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Résumé

Face aux enjeux environnementaux et sociétaux de notre époque, 1’engagement social fait figure de modele au
comportement responsable. Le présent article met en évidence les valeurs motivationnelles de I’engagement social des
jeunes consommateurs. Cette recherche vise a examiner 1’effet des valeurs personnelles sur I’engagement social des jeunes
consommateurs de marques responsables ayant un &ge compris entre 18 et 35 ans, a travers une étude quantitative menée
aupres 837 répondants. Les résultats confirment que les valeurs individualistes influencent négativement 1’engagement
social des jeunes consommateurs. Cependant les valeurs collectivistes des jeunes engages influencent positivement mais
non significativement I’engagement social a la consommation de marques responsables. Le lien négatif entre les valeurs
individualistes et 1’engagement social des jeunes consommateurs montre que ces valeurs individualistes, telles que
I’hédonisme, 1’accomplissement, chez les jeunes engagés n’influencent pas leurs choix de produits de marques
responsables. Les implications théoriques et managériales de cette recherche sont présentées dans la suite de ce travail.

Mots clés : Valeurs personnelles ; Individualisme ; Collectivisme ; Consommation responsable ; engagement social.

Abstract

Faced with the environmental and societal challenges of our time, social commitment is seen as a model of responsible
behavior. This article highlights the motivational values of young consumers' social engagement. This research aims to
examine the effect of personal values on the social commitment of young consumers of responsible brands aged between
18 and 35, through a quantitative study conducted among 837 respondents. The results confirm that individualistic values
negatively influence the social engagement of young consumers. However, the collectivist values of committed young
people influence positively but not significantly the social commitment to the consumption of responsible brands. The
negative link between individualistic values and the social commitment of young consumers shows that these
individualistic values, such as hedonism and accomplishment, among committed young people do not influence their
choice of responsible brand products. The theoretical and managerial implications of this research are presented in the
rest of this work.

Keywords: Personal values; Individualism; Collectivism; Responsible consumption; Social commitment.
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INTRODUCTION

Depuis quatre décennies, on note la montée puissante des préoccupations sociales et environnementales. Cette montée a
développé I’engouement des individus a s’engager dans consommation « socialement responsable » (Kim and Choi, 2005
; Sachdeva et al., 2015). La notion de consommation est au cceur des débats soulevés par les désordres écologiques, les
évolutions et les bouleversements économiques et sociaux (Gonzalez et al., 2008). La consommation responsable
contemporaine est toujours marquée par différents boycotts, mais aussi par d'autres types de gestes, posés par des
consommateurs de plus en plus intéressés par la qualité environnementale et sociale des produits, que certains nomment
les consom'acteurs (Jacques, 2009). Le consommateur peut contribuer au développement durable des sociétés par ses
pratiques de consommation socialement responsable. Un consommateur responsable est un individu qui se préoccupe des
conséquences de ses decisions de consommation sur son bien-étre et le monde et (Ibrahim, 2018). La popularisation de la
consommation responsable vient en partie, du milieu associatif et militant qui ont fait de la consommation responsable leur
cheval de bataille depuis quelques années (Jacques, 2009). La consommation responsable est une forme d'engagement chez
les jeunes. Habituellement, les jeunes sont définis par leur non-engagement, notamment parce que I'engagement a cette
période de vie présente un caractere aléatoire, changeant, voire superficiel (Lapeyre et Bonnefont, 2005). Les valeurs sous-
jacentes a I'engagement de plusieurs jeunes militants sont « la solidarité internationale, les valeurs de justice et de paix
dans le monde » et « I’interdépendance des systémes en matic¢re d'environnement » (Gauthier et al., 2004, p.158) . Pour
Gauthier et Gravel (2003), I'environnement est l'un des enjeux qui préoccupe le plus les jeunes et qui les motivent a
s'engager. Les recherches récentes de Jacques et al., (2006) sur le militantisme des jeunes tant dans les partis politiques que
dans le monde associatif révéle un regain de I'engagement pour ces enjeux, et pour des causes sur lesquelles les jeunes se
sont pris résolument, que ce soit collectivement ou individuellement. Dans le sens de I’engagement et dans la sphere
économique, les travaux de Webster (1975) qui constitue un véritable tournant dans 1’étude du consommateur responsable
ou conscient qu’il définit comme étant « une personne qui prend en compte les conséquences publiques de sa consommation
privée, et qui essaie d’utiliser son pouvoir d’achat pour induire des changements dans la société ». Selon le modéle
d’engagement social de Webster, le consommateur socialement conscient doit étre averti des problémes écologiques et des
opportunités de se procurer des produits en liaison avec le probléme. Il doit aussi étre informé et convaincu qu’il peut
engendrer un changement a travers son pouvoir en tant que citoyen sur le probleme (Jacques, 2009). Malgré que les
pratiques de la consommation socialement responsables aient évolué, beaucoup de consommateurs demeurent sceptiques
dans I'engagement réel des achats socialement responsables. Ce scepticisme est di a de multiples raisons susceptibles
d’expliquer I’écart entre le comportement des consommateurs responsable et leur attitude. Selon Thogersen (2001), cet
écart peut étre dd aux que les valeurs qui sous-tendent de consommation responsable, ne soient pas suffisamment ancrées
chez les consommateurs. C’est-a-dire des valeurs pouvant transformer 1’attitude positive en consommation responsable.
La consommation concerne : « les décisions conscientes et délibérées de faire certains choix de consommation
principalement en raison des croyances et des valeurs morales et personnelle » (Ibrahim, 2018). L’un des principaux
déclencheurs d’une consommation responsable sont les valeurs personnelles (Ladhari et Tchetgna, 2015) qui constituent
des croyances apprises de ce qu’une personne consideére comme important et utile, comme ligne de guide dans la vie (Olver
et Mooradian, 2003 ; Roccas et al., 2002). Selon Schwartz (2013), les valeurs sont des buts trans-situationnelles et
désirables. Ces buts varient en importance et servent de principes qui guident la vie des gens. Par définition, les valeurs
personnelles sont ce qu’une personne valorise le plus, il est donc naturel de s’intéresser & leur role éventuel dans des
comportements prosociaux durables (Deschamps et Finkelstein, 2012). Contrairement aux attitudes, les valeurs dépassent
les situations spécifiques. Elles guident I’évaluation des comportements et des événements (Schwartz, 1992 ; Valette-

Florence, 1989) et représentent des buts centraux qui lient tous les aspects des comportements des individus (Perrinjaquet
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et Furrer, 2006). Pour les membres d'une société donnée, le systéme de valeurs forme un noyau stable (Ibrahim, 2018) qui
permet d’expliquer les motivations de base qui sous-tendent attitudes et comportements (Schwartz, 2006). L'Afrique est le
continent ou le nombre des jeunes est important (Golaz, Nowik et Sajoux, 2012). Au Togo, on note la naissance de plus en
plus de groupes et associations écologistes en milieu estudiantin et société civile. Cependant, I’engagement des jeunes vis-
a-vis de ces associations et dans la consommation responsable fait 1’objet de débats importants entre chercheurs de
différentes disciplines. En effet, la popularité grandissante de certains produits de marque responsable aux « valeurs
ajoutées », tels que produits biologiques, durables ou écologiques, ne fait plus de doute au Togo comme en Afrique ou
ailleurs dans le monde. Cet engouement suscite I'intérét de plusieurs chercheurs qui cherchent a comprendre les profils de
ceux que I'on nomme consommateurs responsables, et I'intérét qu'ils peuvent représenter en termes de marché (Jacques,
2009). Il est donc plus pertinent de tenter de comprendre les motivations de la consommation responsable des jeunes
femmes et hommes engagés pour les causes sociétales. Sinon, quelles sont leurs valeurs personnelles qui motivent la
consommation des produits de marque responsable chez les jeunes engagés. Autrement dit, cette recherche est guidée par
I’interrogation suivante : quelles valeurs personnelles influencent-elles 1’engagement social des jeunes consommateurs de

marque de sport responsable dans un contexte africain ?
Spécifiquement :

- Quelle est ’influence des valeurs a orientation individualistes sur ’engagement social des jeunes consommateurs de

marque de sport responsable ?

- Quelle est I’influence des valeurs a orientation collectivistes sur I’engagement social des jeunes consommateurs de

marque de sport responsable ?

L’objectif principal est d’analyser I’influence des valeurs personnelles sur I’engagement social des jeunes consommateurs

de marque responsable en contexte africain.

Cette recherche s’articule en quatre parties. La premiére partie présente le cadre theorique, la seconde expose la

méthodologie de la recherche. Les résultats sont présentés et discutés dans une derniére partie.

1. Revue de la littérature
1.1 Synthese des travaux antérieurs

Les chercheurs et les instituts ont tourné leur engouement vers les valeurs de la consommation responsable face aux bonnes
intentions des consommateurs qui ne se traduisent que rarement par des comportements effectifs. Tres tét, la psychologie
s’est intéressée aux valeurs, en espérant y trouver des motivations comportementales (Deschamps et Finkelstein, 2012).
Parmi les principaux freins de la faible transformation d’attitudes ou intentions favorables a la consommation responsable
en comportements effectifs, nous pouvons identifier de nombreux traits de personnalité influencent les comportements
responsables comme les normes morales, les valeurs personnelles, la tendance a la procrastination (Carrigan et Attalla,
2001 ; Carrington, Neville, et Whitwell, 2010 ; White, MacDonnell, et Ellard, 2012 ; Lombardot et Mugel, 2017). Les
valeurs sont des cognitions qui peuvent définir une situation, susciter des objectifs et guider I'action (Verplanken et Holland,
2002). Les travaux de Schwartz et ses collegues (p.ex., Schwartz, 1992 ; Schwartz et Sagiv, 1995) sont a I’origine d'un des
courants de recherche sur les valeurs les plus importants de ces quinze dernieres années (Perrinjaquet et Furrer, 2006).
Cette typologie des valeurs de Schwartz est largement utilisée en psychologie cross-culturelle (p.ex., Ferrandi et al., 2000)
et en marketing international (p.ex., Steenkamp, Ter Hofstede, et Wedel, 1999). L’un de ces avantages est d’avoir,

contrairement a d’autres, ét¢ développée et validée en premier lieu au plan individuel avant de I’étre au plan culturel
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(Perrinjaquet et Furrer, 2006). Chez un individu, on note des valeurs individualistes et des valeurs collectivistes.
L’engagement d’un individu sous-tend une injonction & agir pour la collectivité (Perrinjaquet et Furrer, 2006). Les travaux
de Ladriere, (1997) sur ’engagement précisent que 1’engagement doit se traduire par des actes, notamment sociaux et
environnementaux. Les travaux Ferrand Bechmann (1992) et de Gagnon et al. (2004) sur le concept montre qu’il est assez
proche du militantisme et se distingue des concepts plus larges de participation sociale ou de bénévolat méme si dans la

pratique ils sont fréquemment interreliés.
1.2 Cadre théorique

1.2.1 Concept de valeurs personnelles

La conceptualisation des « valeurs » a intéressé plus d’une discipline. Au fil des années, I’étude des valeurs personnelles a
engagé un grand nombre d’auteurs. Les travaux (Schwartz et Bilsky, 1987) ont mis I'accent sur cing éléments communs a
la plupart des définitions des valeurs, en notant que « les valeurs sont (a) des concepts ou des croyances, (b) des états finaux
ou des comportements souhaitables, (c) qui transcendent des situations spécifiques, (d) qui guident la sélection ou
I'évaluation de comportements et d'événements, et (e) sont ordonnées par importance relative ». Toutefois, la définition
des valeurs de Schwartz (1992) en englobant les cing éléments décrit les valeurs comme « des états, des objets, des objectifs
ou des comportements souhaitables, transcendant des situations spécifiques et appliqués comme des normes pour juger et
choisir parmi des modes de comportement alternatifs ». Selon la théorie des valeurs de base de Schwartz (1992) des
personnes, certaines valeurs partagées par les individus sont communes et se retrouvent dans toutes les cultures. Les travaux
de Schwartz (1992) ont identifié 56 valeurs motivationnelles qui sont réparties sur dix domaines motivationnels et qui sont
présentés sous forme de radex les organisant en fonction de leur compatibilité et incompatibilité (Aouina-Mejri, 2010). Les
dix domaines motivationnels sont disposés selon une structure circulaire (voir Figure N°1). Par ailleurs, les travaux récents
de Schwartz et Bardi (2001) proposent d’utiliser le Portrait Values Questionnaire (PVQ) qui fournit des indices plus fiables
avec 40 valeurs.

Figure N°1: Le modele des valeurs universelles de Shalom Schwartz dans sa version la plus connue, comportant 10
valeurs.

Figure 1 Structure des valeurs

COLLECTIVISME

Auto-orientation| Universalite

Bienveillance

Conformite

Pouvoir

INDIVIDUALISME

Source : Schwartz, S. H. (2001, p. 964)
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1.2.2 Concept d’engagement social

L’engagement est le concept qui a été largement étudié aussi bien en ressources humaines qu’en marketing, néanmoins,
aucun consensus ne semble apparaitre, lorsqu’il s’agisse de sa définition ou de sa nature (Abid, 2013). Cela s’explique par
la multiplicité des objets d’étude de 1’engagement. L’engagement est une situation active qui se traduit par des actes
(Ladriere, 1997). Dans les champs des sciences sociologiques, I’engagement est une injonction qui sous-tend a agir pour
la collectivité (Charpentier et al., 2004) et comporte trois dimensions, a savoir I’implication, la responsabilité et le rapport
a ’avenir. Le concept de 1’engagement se rapprocherait de celui du militantisme lorsqu’il implique une prise de position
dans les débats de société avec une volonté de changement social (Aouina-Mejri, 2010). L’engagement se distingue des
concepts plus larges de participation sociale ou de bénévolat méme si dans la pratique ils sont fréeqguemment interreliés
(Ferrand Bechmann, 1992 ; Gagnon et al., 2004). De nombreux bénévoles sont aussi, dans leurs organisations, des
personnes engageées : des militants. L’engagement social serait également lié a la participation citoyenne et a la question
de la citoyenneté active (Weinstock, 2000). Selon Gagnon et al. (2004), I’engagement social s’organise aujourd’hui autour
d’un « idéal, plutdt que par la conformité a des statuts et a des réles hérités » et I’enjeu essentiel est celui d’une « recherche
de construction de soi dans et par la relation a [’autre ». La majorité a eu, a un moment ou l'autre de sa vie et sous plusieurs
formes, un engagement social. Au méme titre que les expériences comme les voyages et le travail, I’engagement social
s'est révélé une autre expérience importante dans les trajectoires des consommateurs de produits ou marques responsables
(Jacques, 2009). Selon Kinnear et al. (1974), tout individu ayant volontairement choisi un comportement d'achat ou de
consommation favorable a la conservation de 1’écosystéme est un consommateur soucieux des problémes écologiques. Les
recherches d’Alwitt et Pitts (1996) ont conclu que la sensibilité aux soucis écologiques a elle seule n’a pas un impact
effectif sur le comportement responsable. Il manque a ce concept de consommation écologique, une vision de durabilité
qui va donner lieu a I’apparition d’un consommateur responsable, conscient, prét a stimuler les entreprises pour qu’elles
assument leurs responsabilités vis-a-vis des enjeux environnementaux et sociaux sur le long terme (Barbot, Sempels et
Vandercammen, 2009). Ils ajoutent que ces types de consommateurs responsables n’hésiteraient plus a chatier les
entreprises qui ne s’engagent pas durablement. Plusieurs chercheurs ont tenté de definir ce concept du consommateur

responsable et de mieux comprendre les motivations de ce genre d’individu.
1.2.3 Notion de consommateur responsable

La montée des craintes dans les années 80, la contestation de la consommation pendant les années 1968-1973, et plus
récemment la montée des préoccupations sociales et écologiques ont amené une réflexion sur la consommation socialement
responsable notamment dans le monde académique (Croutte et al., 2006 ; Gonzalez et al., 2009). Depuis les travaux
d'Anderson et Cunningham, 1972 et de Webster, 1975, les définitions de la consommation responsable sont de plus en plus
centrées sur 1’environnement ou sur la société (Francois-Lecompte, 2005 ; Webb et al., 2008), un consommateur
socialement responsable « prend en compte les conséquences publiques de sa consommation privée et [ ...] essaie d utiliser
son pouvoir d’achat pour induire des changements dans la société ». Le consommateur responsable selon Roberts (1995)
est un individu qui « achéte des biens ou des services qu'il per¢oit comme ayant un impact positif (ou moins mauvais) sur
son environnement et qui utilise son pouvoir d’achat pour exprimer ses préoccupations sociales ». Les définitions de
Francgois-Lecompte (2005) et Roberts (1995) assimilent la consommation a 1’acte d’achat tandis que Webb et al. (2008) le
place dans une vision plus large qui prend en compte les pratiques isolées par Heilbrunn (2005), a savoir
I’approvisionnement, 1’'usage et le débarras. Pour ces auteurs, un consommateur responsable est « une personne qui base
son approvisionnement, son utilisation et son élimination des produits sur un désir d’éliminer tout effet négatif et de

maximiser l’'impact bénéfique a long terme sur la société ».
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2. Hypothéses de I’étude

Les dix domaines motivationnels de valeurs de Schwartz (1992) et ses collegues forment deux dimensions d’ordre
supérieur, notamment I’individualisme et le collectivisme qui ont recu une attention considérable depuis les travaux de
Bollinger et Hofstede (1987). Ces deux dimensions ont été au centre des attention d’une description théorique
particulierement riche (Schwartz, 1992 ; Perrinjaquet et Furrer, 2006). Par ailleurs, la poursuite de n'importe quelle valeur
entraine des conséquences qui peuvent soit entrer en conflit, soit rester congruentes avec la poursuite d'autres valeurs. En
effet, chez les individus, les deux dimensions des valeurs supérieures regroupent des valeurs opposées les unes aux autres

avec des orientations différentes (Aouina-Mejri, 2010).

2.1. Les effets directs

La relation entre les valeurs individualistes et I’engagement social des consommateurs de produits de marque
responsable

Les gens s'engagent de plus en plus de maniere individuelle, informelle, pragmatique et distanciée (lon, 1994). Le volume
d’engagement citoyen doit étre considérablement élargi (Jacques, 2009 ; Putnam, 2000). En effet, I’évaluation de
I’engagement doit tenir compte, aussi bien, des indicateurs politiques classiques (vote, bénévolat partisan, etc.), des
indicateurs civiques (activités organisées centrées sur la résolution de problémes, I'aide aux autres, etc.) que d'indicateurs
plus marginaux dans les études sur I'engagement. Selon Hofstede (1980), I’individualisme est la tendance a considérer un
individu comme 1’unité sociale la plus importante. Ainsi, les personnes qui valorisent les valeurs individualistes en priorité
se préoccupent de leur autonomie, de leur développement personnel et de leurs besoins propres et personnels.
L’individualisme est représenté par « les sociétés dans lesquelles les liens interpersonnels sont perdus : chaque individu
est censeé se soucier de sa propre personne et de sa famille uniquement ». Les personnes ayant des valeurs individualistes
ont un moi indépendant organisé de maniére a faire référence a leur propre répertoire interne de pensées, de sentiments et
d’actions, plutot qu’a utiliser des références liées aux pensées, aux sentiments et aux actions des autres (Markus et
Kitayama, 1991). Selon Schwartz, 1992, les personnes qui développent des valeurs individualistes apprécient les valeurs
du type d’hédonisme, d’auto-orientation, d’accomplissement et de pouvoir social. Chez les jeunes, 1’engagement
contemporain se fait de moins en moins dans un groupe institutionnalisé. Si I’environnement est I’enjeu qui préoccupe et
motive des jeunes a s’engager de nos jours, selon lon (1994, p.24), I’engagement des jeunes ne passe plus « obligatoirement
par le format collectif et de masse » il nous apparaissait pertinent de nous pencher sur les valeurs individualistes des jeunes
afin d’apprécier leur comportement de consommation responsable des produits de marque responsable. Nous pouvons alors
formuler I’hypothése suivante :

H1 : Les valeurs individualistes influenceraient négativement I’engagement social des jeunes consommateurs de produits

de marque de sport responsable

La relation entre les valeurs collectivistes et ’engagement social des consommateurs de produits de marque
responsable

La notion de collectivisme représente « les sociétés dans lesquelles les gens dés leur naissance sont intégrés dans des
groupes avec une forte cohésion » (Aouina-Mejri, 2010, p.74). En effet, les personnes qui cherchent a valoriser les valeurs
collectivistes mettent souvent en avant les intéréts de groupes auxquels ils appartiennent, notamment leur groupe ethnique,
leur famille, le quartier, jusqu’a I’humanité toute entiére. La relation qui lié les valeurs sociales et les différentes formes de
consommation responsable ont été démontrés (Aouina-Mejri, 2010). Par ailleurs, les travaux portant sur la sensibilité du

consommateur aux problémes sociaux et environnementaux ont montré des liens positifs entre la sensibilité sociale,
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environnementale et les valeurs collectivistes (Aouina-Mejri, 2010 ). Les valeurs sont généralement percues comme des
déclencheurs de la consommation (Aouina-Mejri, 2010 ; Gierl and Stumpp, 1999). Elles sont souvent apprises ou
transmises et intériorisées a travers des mécanismes d'apprentissage chez les personnes. La socialisation et I'éducation sont
les mécanismes par lesquels elles sont acquises (Assogba, 2004 ; Ibrahim, 2018). Les individus qui mettent en valeur
I’orientation sociale apprécient les valeurs du type d’universalisme, de conformité et de bienveillance (Schwartz, 1992).
Nous proposons sur la base de cette discussion I’hypothése suivante :

H2 : Les valeurs collectivistes influenceraient positivement [’engagement social des jeunes consommateurs de produits de

marque de sport responsable

La Figure N°2 donne une représentation graphique du modéle de recherche.

Figure N°2 : Le modéle de recherche

Valeurs individualistes

H1

Engagement social du
consommateur

H2

Valeurs collectivistes

Source : Auteur

A la suite des hypothéses de recherches et la modele de recherche qui présentés, nous exposons la méthodologie de
recherche (collecte des données, mesure des variables).

3. Méthodologie de la recherche

La methodologie de recherche utilisée sera décrite a travers I’échantillon, la mesure des variables et les méthodes de

collecte et d’analyse des données.
3.1. Echantillon et procédure de collecte de données

Dans notre recherche, nous avons adopté une méthode d’échantillonnage non-probabiliste (non aléatoire) compte tenu de
nos données qui ne peuvent pas étre collectées a partir de I’ensemble de la population mére, du moment ou celle-ci n’est
pas identifiable d’une maniére précise, mais également parce qu’il n’existe pas de base de sondage de tous les jeunes
consommateurs engagés dans notre contexte de recherche qui est le Togo. Au Togo, les défis environnementaux ne sont
pas vraiment au cceur des préoccupations des populations (Forite et Jones, 2021). En effet, les résultats d’une enquéte de
Afrobarometre en 2020 au Togo, montrent que 42% des togolais affirment ne pas avoir eu I’occasion d’entendre parler de
changements climatiques (Forite et Jones, 2021). Pourtant on note un grand nombre d’ONG, d’associations, de groupes et
mouvements opérant au Togo en matiere des questions sociales et environnementales. Selon I’enquéte QUIBB 2011, 70%
de la population togolaise sont des jeunes &gés de moins de 30 ans. Alors que les plus jeunes s’intéressent au comportement
des marques et aux operations des produits de partage, les moins de 40 ans pratiquent le boycott (Lecompte et Valette-

Florence, 2006). Dans un tel contexte, la connaissance des valeurs qui motivent le comportement de consommation des
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jeunes engagés doit permettre un positionnement des marques responsables aux yeux des jeunes consommateurs en général
et en particulier les jeunes engagés pour une cause sociale. Tous ces aspects ont milité pour retenir le contexte togolais
comme terrain de notre recherche. La méthodologie de cette recherche s’est basée essenticllement sur une approche
quantitative afin de confirmer les liens de causalité entre les variables du modele de recherche avec la littérature. Notre Un
échantillonnage non probabiliste Les données qui ont servi de base a la présente étude ont été collectées via un
questionnaire émis en ligne (Google Forms) auprés d’un échantillon de convenance de 837 consommateurs militants dans
des associations écologistes et de lutte contre les changements climatiques ayant un age compris entre 18-35 ans. Ce choix
se justifie par le fait que la limite inférieure de 18 ans correspond a la majorité 1égale dans la majorité des pays de I’ Afrique
de I’ouest dont le Togo, champ de notre étude empirique. Au regard du concept d'engagement, il nous apparaissait judicieux
d’enquéter des jeunes dans cette tranche d'age qui seront responsables de leurs achats, en général. Nous avons retenu la
limite supérieure de 35 ans, en supposant que les jeunes ont, a cet age, déja vécu un bon nombre d'expeériences typiques de
la jeunesse et qui peuvent étre des éléments importants a considérer dans la trajectoire qui méne a la consommation de
produits et marques responsables, notamment la décohabitation parentale, cohabitation avec des pairs, maternité, voyages
ludiques ou de coopération internationale, etc. Nous avons retenu I’échantillonnage par la méthode de boule de neige dont
I’objectif est a la fois exploratoire et confirmatoire de la structure d’'un modele. L’enquéte s’est déroulée entre décembre
2022 et février 2023. Dans le questionnaire, les répondants ont préalablement été évalués sur la connaissance des différentes
marques de sport socialement responsable utilisées, notamment Nike, Adidas, jugées responsables dans notre contexte
d’étude. L’enquéte a porté sur les chaussures sneakers. En effet, plus de 23 milliards de paires de chaussures ont été vendues
dans le monde. Soit environ trois paires pour chaque habitant de la planéte (Ly et Alliot, 2018). En termes de ventes, les
chaussures de ville classiques, pour femmes ou hommes, perdent du terrain au profit des sneakers, « baskets de ville ».
Cette évolution illustre un phénomene plus large d’hybridation entre le monde du sport et celui de la mode, qui s’appuie
sur des valeurs telles que la santé et le dépassement de soi (Ly et Alliot, 2018). Ce qui nous a permis d’avoir un échantillon

fiable et obtenir ainsi, des informations fiables par rapport a notre étude.
3.2. Mesure des variables

Les instruments de mesure des construits ont été adaptés des travaux antérieurs en tenant compte des différentes définitions
retenues pour chaque concept dans ce travail. Chacune des variables du modéle a été mesurée a partir de 1’échelle de Likert
a cing points. Un tel d’échelle est nécessaire pour I’emploie de la méthode des équations structurelles étant donné que le
niveau minimum est de 4 niveaux (Darpy, dans (Evrard et al., 2003, p.570). Pour mesurer les valeurs personnelles, nous
avons retenu le Portrait values questionnaire (PVQ) qui comprend une série de 40 courts portraits décrivant différentes
valeurs de personnes de méme sexe que les personnes interrogées (Schwartz et Bardi, 2001). Les réponses possibles sont
évaluées sur une échelle de Likert & 5 points allant de « tout & fait comme moi » a « pas du tout comme moi ». Concernant

la mesure de I’engagement social du consommateur, six items dérivés des travaux de Vivek, (2009) ont été retenus.
3.3. Purification des mesures des variables

Pour la purification des mesures, nous avons effectué une analyse factorielle en composantes principales (ACP) avec
rotation Varimax. L’ACP résume le maximum d’informations possibles, en perdant le moins possible pour faciliter
I’interprétation d’un grand nombre de données initiales et donne plus de sens aux données réduites. Le indices de Kaiser
MeyerOlkin (KMO) montre que I’analyse factorielle est adéquate pour les données recueillies (Kaiser, 1974). Quant aux
tests de sphéricité de Bartlett, il indique que la structure de la matrice des corrélations de items ne saurait étre considérée
comme unitaire. Une fois les différentes composantes du concept déterminée, nous avons testé la fiabilité et la validité du

groupe d’items formant chaque facette en recourant au coefficient de 1’alpha de Cronbach, au Rho de Joreskog aux indices
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de validité convergente (AVE) et discriminante. Nous avons appliqué la norme de Kaiser pour retenir les facteurs dont la
valeur propre était supérieure a 1. Les résultats obtenus montrent que les contributions factorielles dépassent 0,5 et elles
sont considérées comme tres significatives. Les valeurs des coefficients alpha montrent une bonne cohérence interne pour

toutes les échelles selon les recommandations de Nunnally (1978).
4. Résultat de la recherche
4.1. Validation des échelles de mesure

Les résultats du KMO sont supérieurs a 0,5 (0,954 pour les valeurs personnelles et 0.910 pour I’engagement social). Les
tests de sphéricité de Bartlett indiquent un score élevé (2616,422 pour valeurs personnelles et 6000,996 pour I’engagement
social) avec une significativité (P< 0,05) ce qui nous permet de rejeter I’hypothése pour 1’absence de corrélation inter-
items. Les corrélations ne sont donc pas toutes égales a zéro. Cela justifie 1’utilisation de l'analyse en composantes
principales. Ces résultats permettent alors conclure sur la factorisation des données. Pour déterminer le nombre de facteurs
a retenir, nous avons considéré la régle la plus usuelle de Kaiser : ne sont retenus que les facteurs ayant des valeurs propres

superieures a unité (1).

Les différentes analyses statistiques menées ont mis en évidence deux dimensions des valeurs personnelles qui apparaissent
clairement. Ces facteurs issus de notre analyse factorielle en composantes principales, ont des valeurs propres
respectivement égales a 12.308 et 1.721. Ce qui constitue un résultat satisfaisant. Ces deux facteurs restituent 56,116 % de
la variance totale expliquée. Pour la variable engagement social, les analyses statistiques menées ont mis en évidence une
dimension conforme au modele théorique avec une valeur propre de 5,396. Ce facteur explique 77,082 % de la variance
totale expliquée. La validité et la fiabilité de I’instrument de mesure a été aussi testée par la méthode de cohérence interne.
Les résultats de I’analyse factorielle exploratoire et confirmatoire sont résumés dans le tableau de validation des échelles

de mesures (Voir Tableau N°1).

Tableau N°1 : Validation des échelles

Dimensions | Items | Alpha de Cronbach [Rho de Joreskog [Rho de convergence (AVE)
VALIND 11 0,916 0,94

VALCOL 15 0,934 0,98 0.74

ENGSO 7 0,949 0,75 0,75

Source : Auteur

L’analyse du Tableau N°1 montre que tous les indices de fiabilité et de validité respectent parfaitement les normes (Alpha
de Cronbach et Rh6 de Joreskog > 0,7 ; Pvc >0,5). Ces résultats indiquent donc une bonne cohérence interne des items a
I’intérieur de chaque variable. De plus Rh6 de convergence (Pvc de Fornell et Larker) de tous les construits de la variable
présentent une excellente cohérence interne et une trés bonne validité convergente. Cela prouve également que

I’homogeénéité de 1’échelle de mesure est suffisante et confirmée.
4.2. Qualité de ’ajustement du modele aux données

La méthode des équations structurelles nous a permis de faire les ajustements du modéle aux données avec le logiciel
(Amos’18). Le chi-deux est souvent fortement biaisé par la taille de 1’échantillon (Bollen, 1989), nous avons retenu les
indices absolus (RMSEA) et incrémentaux (NFI, TLI et CFI) pour avoir les meilleures représentations du degré

d’ajustement du modele aux données.

Les résultats montrent des meilleurs résultats du modele ajusté au modéle initial (modeéle 1) des valeurs personnelles. La

valeur de X2/ddl est bonne car inférieure a 5 (4,943). L’indice RMR est ¢gal a 0,042 et est satisfaisant car plus proche de
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zéro. De méme I’indice RMSEA est égal a 0,069 et montre un meilleur ajustement car inférieur a la norme (0,08). Les
autres indices de mesure absolus GFI = 0,900 et AGFI = 0,859 sont également trés satisfaisants. Les indices de mesures
incrémentaux NFI = 0,916 ; TLI = 0.917 et CFI = 0.932 atteignent aussi les valeurs admises pour un bon ajustement. Le

modele ajusté respecte donc les normes et atteint les seuils de qualité d’ajustement (Roussel et al., 2002).

L’analyse factorielle confirmatoire de la variable engagement social du consommateur a également donné des résultats
avec des indices satisfaisants aprés création de corrélation entre les erreurs. Le Tableau N°2 indique que le modele
structurel présente un bon ajustement. En effet, le Khi-deux normé présente une valeur inférieure ou égale a 5. Les indices
GFI, AGFI, NFI et CFI sont supérieurs a 0,9 et tres proches de 1. En outre, le RMR et le RMSEA (0,04) sont inférieurs a
0,1 et convergent vers 0. Ces résultats sont présenteés dans le Tableau N°2 ci-dessous.

Tableau N°2 : Indicateurs d’ajustement du modéle de structure de [’engagement social

Indice de . Indice
. ) Indice absolues . .

INDICES |parcimonie incrémentaux

Khi 2/ddl GFI AGFI|RMR [RMSEA |Khi?2 NFI |(TLI [CFI
Modele 1 35,160 0,841 |0,683| 0,053 | 0,202 |492,245|0,918| 0,88 | 0,92
gg'ggteé'e 4193 0996 | 096 | 0,015 | 0,062 | 12,578 [0,9980,989 0,998

Inférieur ou Proche Plus

Normes égal a5 >0,90 1>0,80 de zéro <0,08 faible >0,90

Source : Auteur

4.3. Test des hypotheses

Figure N°3 : Modele structurel du test de [’effet des valeurs personnelles sur l’engagement social du consommateur
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Source : Auteur
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Le réseau des relations entre les variables du modele a été mis en exergue a partir de la méthode des équations structurelles
avec le logiciel "Amos 18". La Erreur ! Source du renvoi introuvable.Figure N°3 récapitule le modéle test de la relation
entre les valeurs personnelles et engagement social des jeunes consommateurs au Togo. Pour tester cet effet, nous avons
eu recours a I’examen du Critical Ratio (C.R.) ainsi qu’a la vérification des niveaux de probabilité (Akrout, 2010). En
effet, la valeur du test t ou CR doit étre largement supérieur a 1,96 et la signification doit étre < 5 %. Le Tableau N°3

résume I’ensemble des tests aux moyens de la méthode des équations structurelles.

Tableau N°3 : Résultats de [’effet de la marque responsable sur ['engagement social

Hypothéses Lien de causalité Estimate S.E. C.R. P Validation
H1 ENGSO | <--- | VAL_INDIV -0,322 0,143 -2,253 0,024 Confirmée
H2 ENGSO | <--- VAL_COLL 0,184 0,196 0,935 0,35 Infirmée

Source : Auteur
Il apparait que seules les valeurs individualistes présentent une influence significative au seuil de 0,05 avec 1’engagement
social du consommateur, confirmant ainsi 1’hypothése H1 selon laquelle « Les valeurs individualistes influencent
négativement [’engagement social des jeunes consommateurs de produits de marque de sport responsable ». Par contre,
les résultats de I’effet des valeurs collectivistes sur 1’engagement social des consommateurs de marque responsable nous

conduit a rejeter ’hypotheése H2 : p > 0.05 et CR < 1.96.
4.4. Discussion et implications théoriques

Cette étude a cherché a analyser I’effet des valeurs personnelles sur I’engagement social des jeunes consommateurs de
produits de marques de sport responsable. Elle met en évidence un effet négatif des valeurs a orientation individualiste sur
I’engagement social des jeunes consommateurs de sneakers, tandis que les valeurs a orientation collectivistes ou
prosociales ont un effet positif mais non significatif sur I’engagement social des jeunes consommateurs de sneakers marque
responsable. Le lien négatif entre les valeurs individualistes et I’engagement social des jeunes consommateurs de marque
responsable montre que les valeurs individualistes des jeunes engageés, telles que 1’hédonisme, 1’accomplissement,
n’influencent pas leurs choix des produits de marques de sport responsable. Les résultats de cette recherche vont en partie
dans le méme sens que les travaux antérieurs de Markus et Kitayama (1991), Schwartz (1992) ; Perrinjaquet et Furrer
(2006) et Achabou (2021) selon lesquelles les personnes qui valorisent les valeurs individualistes se contentent de leurs
développement personnel leur besoins propres, leurs autonomie sans avoir des sentiments et d’actions d’engagement social
en environnementale (Aouina-Mejri, 2010). Le lien positif entre les valeurs collectivistes et I’engagement social confirme
le statut primordial chez les jeunes consommateurs socialement engagés des valeurs a orientation collectiviste dans la
pratique d’achat des chaussures de marque responsable. Ces résultats mettent donc en évidence la dimension stratégique
de I’engagement social qui a été jusqu’ici peu abordé dans les recherches en marketing (Diallo et al., 2015). Par ailleurs,
le lien plus faible entre les valeurs collectivistes et 1’engagement social des jeunes consommateurs traduit un niveau
d’engagement collectivistes peu ancré chez les jeunes engagés. En effet, ce résultat s’explique non seulement par le fait
que dans nos société contemporaine, actuelle, I’engagement social ne s’opére plus forcément dans des groupes et
associations, particuliérement en matiére de consommation de marques. Aussi, I’engagement est dominé chez les jeunes
par des actes assez individuels. Par ailleurs, les résultats de ces travaux vont dans le méme sens que les travaux de Triandis
(1993) qui ont porté sur la sensibilité du consommateur aux problémes sociaux et environnementaux qui ont montré des
liens positifs entre les valeurs collectivistes et la sensibilité sociale et environnementale du consommateur. C’est-a-dire des

individus qui apprecient les valeurs du type bienveillance, d’universalisme et de conformité (Schwartz, 1992).
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4.5. Implication pratiques

Les résultats de cette recherche ont permis de mettre en évidence le poids des valeurs personnelles des jeunes
consommateurs engages en contexte togolais. Ce résultat implique de se focaliser davantage sur les valeurs collectivistes
qui influencent positivement I’engagement social du consommateur. Les résultats montrent que ces valeurs d’engagement
collectivistes ne sont pas suffisamment ancrées dans la conscience des jeunes engagés. Ainsi, pour une consommation plus
responsable des jeunes qui représentent prés de 70% de la population togolaise, les différents acteurs du développement
durable devraient accompagner les jeunes a travers des programmes d’engagement social et environnemental afin de mettre
I’accent sur les valeurs d’engagement collectivistes qui favorisent le comportement responsable. Les différents acteurs
pourraient également faire la promotion, a travers des sensibilisations, de la consommation responsable auprés des
militants, associations et groupements écologistes pour qui est une nouvelle forme d’engagement des jeunes dans nos
societes contemporaines de plus en plus individualistes. En effet, de lI'adolescence jusqu'aux débuts de la trentaine, les
jeunes auraient une nette préférence pour la consommation de biens de toutes sortes, qui deviennent signe de leurs
construction identitaire ou de distinction sociale (Dieu, 2015). Il est donc important de se pencher sur les canaux de
communication accessible aux jeunes, sur les militants et les membres des associations écologistes et de lutte contre les
changements climatiques dans leurs différents projets et programmes visant a intégrer la promotion des valeurs

d’engagement social et de la consommation responsable chez les jeunes.

Conclusion

La contribution essentielle de cet article consiste a mettre en évidence, a partir d'une recherche empirique confirmatoire,
les valeurs qui motivent I’engagement social des jeunes consommateurs engages afin de favoriser la consommation des
produits de marque responsable. Cet article permet non seulement de proposer des recommandations pour aider la prise de
décision des acteurs de développement durable, les acteurs de la promotion de la jeunesse, les politiques et managers de
marques responsables mais aussi les responsables des associations écologistes des jeunes au Togo dans leurs différents
projets et programmes. Dans une politique de consommation responsable, cette recherche a permis d’analyser ’effet des
valeurs collectivistes et individualistes sur I’engagement social des jeunes en milieu africain. L’analyse de 1’incidence de
ces valeurs sur I’engagement social des jeunes consommateurs engagés permet une meilleure compréhension de 1’écart
entre les attitudes et comportement de consommation responsable des produits de marque responsable chez les jeunes en
contexte africain. Cet écart peut étre comblé en mettant 1’accent sur valeurs personnelles d’engagement social chez les
individus. La forme contemporaine de I’engagement des jeunes est la consommation responsable. Les jeunes ont un
pouvoir d'influence sur les entreprises et les marques. A cet égard, les résultats de cette recherche permettent de connaitre
la stratégie a adopter pour favoriser le comportement de consommation responsable des jeunes engagés pour les causes
sociales ou non encore engagés pour une meilleure expérience de la consommation qui tient en compte leurs valeurs
d’engagement social. Dans cette optique, cette recherche permet aux entreprises, aux ONGs, aux associations écologistes
et aux pouvoirs publics de développer leurs stratégies en intégrant clairement les valeurs collectivistes en lien avec les
aspirations des jeunes militants par exemple sur les questions environnementales (gestion de déchets) et aux changements
climatiques. Malgré les résultats pertinents, notre recherche comporte quelques limites qui ouvrent la voie a de futures
recherches. Il convient au premier abord de préciser que ce travail ne peut prétendre avoir fait le tour des problémes
soulevés par le comportement de consommation responsable ou d’engagement social des consommateurs dans le contexte
de notre recherche. Ainsi, la présente recherche n’a pas pris en compte les différents domaines motivationnels selon qu’il

s’agisse des valeurs individualistes et collectivistes. Il serait intéressant, dans des études futures, d’approfondir les
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recherches sur la dimension collectiviste qui oppose les valeurs qui correspondent au dépassement de soi (self-

transcendence) a celles qui correspondent a 1’affirmation de soi (self-enhancement) pour une consommation responsable.
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