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Abstract
Purpose: This study explores the impact of the social and solidarity economy (SSE) on 
ethical consumption behaviors in the French overseas territories, with a particular focus 
on the role of the citizen–consumer.
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Influence de l ’ économie sociale et solidaire sur les pratiques de consommation éthique

Design/methodology/approach: A multinomial logistic regression model is applied to 
data collected from 924 participants in French overseas territories, specifically Guyana, 
Martinique, and Guadeloupe. This approach examines the relationships between awareness 
of environmental and social issues, the availability of SSE products, and citizen engagement 
with ethical consumption.
Findings: The results reveal that awareness of environmental and social issues is the most 
significant factor influencing ethical consumption, followed by product availability. In 
contrast, price has a statistically weak impact. The study highlights that younger genera-
tions, especially in Guyana, are more inclined toward ethical consumption, driven by local 
social dynamics.
Originality/value: This study provides new insights into the interaction between SSE and 
ethical consumption in overseas territories, emphasising the role of local social influence 
and the importance of communication strategies to promote SSE values. It also suggests the 
need for tailored public policies to encourage responsible consumption in these regions.
Keywords: institutional economics, social and solidarity economy, ethical consumption, 
overseas territories, sustainable development, consumer behavior, multinomial logistic 
regression.

Résumé
Objectif : Cette étude explore l ’ impact de l ’ économie sociale et solidaire (ESS) sur les 
comportements de consommation éthique dans les territoires d ’ outre-mer français, en 
mettant l ’ accent sur le rôle du consommateur citoyen.
Conception/méthodologie/approche : Un modèle de régression logistique multinomiale 
est appliqué à des données recueillies auprès de 924 participants dans les territoires d ’ outre-
mer, notamment en Guyane, Martinique et Guadeloupe. Cette approche examine les 
relations entre la sensibilisation aux enjeux environnementaux et sociaux, la disponibilité 
des produits de l ’ ESS et l ’ engagement citoyen envers la consommation éthique.
Résultats : Les résultats montrent que la sensibilisation aux enjeux environnementaux 
et sociaux est le facteur le plus déterminant dans l ’ adoption de comportements éthiques, 
suivie de la disponibilité des produits de l ’ ESS. En revanche, le prix a un impact statis-
tiquement faible. L ’ étude souligne que les jeunes générations, notamment en Guyane, 
sont plus enclines à adopter une consommation éthique, influencées par les dynamiques 
sociales locales.
Originalité/valeur : Cette étude apporte de nouvelles perspectives sur l ’ interaction entre 
l ’ ESS et la consommation éthique dans les territoires d ’ outre-mer, en soulignant l ’ impor-
tance de l ’ influence sociale locale et des stratégies de communication pour promouvoir 
les valeurs de l ’ ESS. Elle suggère également la nécessité de politiques publiques adaptées 
pour encourager une consommation responsable dans ces régions.
Mots-clés : économie institutionnelle, économie sociale et solidaire, consommation éthique, 
territoires d ’ outre-mer, développement durable, comportement du consommateur, régres-
sion logistique multinomiale.
JEL classification: B15, B25, O12, Q56.
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Introduction

Dans un contexte de sensibilisation croissante aux défis environnementaux et 
sociaux, le rôle du consommateur citoyen, défini par Trentmann (2008), devient 
crucial dans l ’ évolution vers des pratiques de consommation plus éthiques. Trent-
mann met en évidence l ’ engagement conscient des consommateurs dans le choix 
de produits et services durables, soulignant l ’ importance d ’ un rôle actif dans la 
promotion d ’ une consommation responsable. Ce terme est souvent associé au 
concept de consom ’ acteur, qui désigne un consommateur activement engagé 
dans ses choix d ’ achat pour des raisons éthiques. Larrère (2015) et Flipo (2012) 
apportent des perspectives précieuses en insistant sur l ’ importance d ’ une réflexion 
éthique dans nos choix de consommation, en lien avec les défis environnementaux 
actuels.

L ’ ESS, structurée notamment en France depuis la loi de 2014, offre un cadre 
propice à l ’ épanouissement de ces consommateurs citoyens en rassemblant des 
structures ayant pour fondamentaux l ’ utilité sociale, la lucrativité limitée, le 
réinvestissement des bénéfices dans des missions sociales ou environnementales, 
et un fonctionnement démocratique. À ces différentes entreprises, il faut ajouter 
les entreprises à missions définies selon la loi PACTE. Crétiéneau (2010) souligne 
dans son étude les pratiques démocratiques et éthiques de ces organisations, 
les considérant comme des vecteurs de changement vers une économie plus 
responsable.

Dans des territoires d ’ outre-mer tels que la Martinique et la Guadeloupe, où 
l ’ ESS constitue 10% de l ’ emploi privé, et en Guyane avec 15%, l ’ importance de ces 
principes est encore plus marquée. Face à des défis socio-économiques et environ-
nementaux uniques, ces territoires offrent une opportunité d ’ étude précieuse pour 
déterminer l ’ effet de l ’ ESS sur les comportements de consommation responsable. 
Jusqu ’ à maintenant, l ’ impact direct de l ’ ESS sur les habitudes de consommation 
dans ces régions a été peu examiné, en dépit de son potentiel crucial pour favoriser 
le développement de sociétés équitables et durables.

Cet article vise à analyser l ’ impact de l ’ économie sociale et solidaire (ESS) sur 
les comportements de consommation éthique dans les territoires d ’ outre-mer, 
en soulignant le rôle clé du consommateur citoyen. À travers une méthodologie 
reposant sur une régression logistique multinomiale appliquée à des données 
recueillies auprès de professionnels et de ménages, l ’ étude a pour objectif d ’ appor-
ter un éclairage nouveau sur les spécificités de ces territoires. Elle vise également 
à identifier les défis et les opportunités liés à la promotion d ’ une consommation 
responsable.
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Contextualisation de la consommation éthique dans les territoires  
d ’ outre-mer

La consommation, intrinsèquement liée à l ’ acquisition de biens et services pour 
répondre aux besoins fondamentaux, est influencée par plusieurs facteurs, notam-
ment les niveaux de revenu et les contextes sociaux. Bourdieu (1979) a analysé 
les pratiques de consommation comme des indicateurs de distinction sociale, 
soulignant leur rôle dans la structuration des hiérarchies et des classes sociales. 
Cependant, à partir des années 1990, une transition s ’ opère avec une responsa-
bilisation accrue des individus dans leurs choix de consommation, reflétant une 
évolution des valeurs vers la durabilité et la justice sociale. Ce changement, large-
ment influencé par les mouvements activistes contestant les pratiques non éthiques 
des entreprises, est bien décrit par Dubuisson-Quellier (2009). Ces mouvements 
ont également été renforcés par des campagnes de sensibilisation mondiale sur 
les crises environnementales, telles que le réchauffement climatique et la perte de 
biodiversité (Jackson, 2009).

Parallèlement, Spaargaren et Mol (2008) avancent que la responsabilité de 
l ’ adoption de modes de vie durables est partagée entre les consommateurs et les 
acteurs économiques. Cette idée renforce la notion de consommation éthique, 
qui met l ’ accent sur une responsabilité sociétale visant à favoriser les produits et 
services locaux tout en minimisant les impacts environnementaux. Des études 
récentes montrent que la consommation éthique contribue non seulement à la pro-
tection de l ’ environnement mais aussi à l ’ amélioration de la santé publique et des 
conditions de travail des producteurs (Carrington et al., 2014). La consommation 
locale, par exemple, limite les émissions de carbone liées au transport et favorise 
le maintien des emplois locaux.

Dans cette optique, Belz et Peattie (2009) soulignent l ’ impact positif des circuits 
courts et de la production locale sur l ’ économie et l ’ environnement. Ces pratiques 
contribuent à la réduction de la dépendance aux importations, tout en stimulant 
l ’ économie locale, ce qui est particulièrement pertinent pour les territoires d ’ outre-
mer confrontés à des défis socio-économiques uniques, tels que la vulnérabilité aux 
aléas climatiques et la dépendance aux importations (Chkanikova & Mont, 2015).

Tudor et Dutra (2021) ont mis en évidence que les transformations économiques 
s ’ accompagnent de changements dans les habitudes de consommation des ménages. 
Ces transformations se traduisent par une réorientation progressive des dépenses 
vers des biens de première nécessité, tels que l ’ énergie et le logement, au détriment 
des dépenses alimentaires. Ce glissement des priorités reflète les nouvelles attentes 
des consommateurs qui recherchent une réduction de leur empreinte écologique 
et une meilleure gestion de leurs ressources économiques (White et al., 2019).

Plus récemment, Whitburn et al. (2019) ont démontré que l ’ adoption de 
comportements pro-environnementaux est en forte croissance dans les sociétés 
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modernes, notamment grâce à une sensibilisation accrue aux impacts négatifs des 
modes de consommation traditionnels sur l ’ environnement. Ces auteurs insistent 
sur la corrélation directe entre l ’ engagement des consommateurs envers les valeurs 
de durabilité et leur adoption de comportements éthiques, tels que l ’ achat de pro-
duits issus de l ’ économie sociale et solidaire.

Dans les territoires d ’ outre-mer, cette approche éthique de la consommation est 
perçue comme une voie prometteuse pour favoriser le développement durable. Ces 
régions, vulnérables aux changements climatiques, à la dépendance économique et 
confrontées à une biodiversité menacée, voient dans la consommation éthique un 
moyen non seulement de réduire la pauvreté, mais aussi de renforcer l ’ économie 
locale (Hoarau, 2023). Cependant, des barrières économiques et sociales per-
sistent, notamment en raison du faible pouvoir d ’ achat des populations locales et 
d ’ une sensibilisation insuffisante aux alternatives durables. Des stratégies comme 
des incitations fiscales et des campagnes de sensibilisation sont nécessaires pour 
promouvoir une adoption plus large des pratiques de consommation éthique, en 
particulier dans les zones où la transition vers des modes de consommation durable 
est cruciale (McDonald et al., 2015).

La théorie des impacts sociaux et culturels en lien avec la consommation

La théorie de l ’ impact social de Latané (1981) offre un cadre analytique précieux 
pour comprendre comment le contexte social et culturel influence les compor-
tements de consommation. Selon cette théorie, les pensées, les émotions et les 
comportements des individus sont modulés par la présence réelle ou perçue des 
autres, à travers trois facteurs principaux : la force, l ’ immédiateté et le nombre. Ces 
éléments sont particulièrement pertinents pour encourager des comportements 
de consommation responsables dans le cadre du développement durable. Les 
recherches récentes montrent que l ’ influence sociale joue un rôle fondamental dans 
l ’ adoption de pratiques de consommation éthiques, notamment lorsque ces pra-
tiques sont valorisées au sein des communautés locales (Griskevicius et al., 2010).

En parallèle, les travaux de Sassenou et Charlety-Lepers (1994) sur les décisions 
économiques et leur influence sur la perception des consommateurs, montrent 
que les décisions stratégiques des entreprises, telles que les offres publiques ou 
la transparence sur l ’ origine des produits, peuvent transformer la manière dont 
les consommateurs perçoivent la valeur des produits éthiques. Des études plus 
récentes confirment que la perception de la valeur éthique d ’ un produit influence 
directement la confiance des consommateurs dans la qualité de celui-ci (Kang & 
Hustvedt, 2014).

Les travaux de Latané (1996) vont encore plus loin en explorant la manière 
dont la communication et les interactions sociales façonnent les cultures de 
consommation. Cette dimension est essentielle dans la promotion des pratiques 
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de consommation éthiques, car les stratégies de communication jouent un rôle 
crucial dans la formation des normes sociales (Sheth et al., 2011). La transparence 
des entreprises sur leurs pratiques, notamment en ce qui concerne l ’ origine des 
produits, est devenue un critère essentiel pour les consommateurs modernes. Dufeu 
et al. (2014) s ’ intéressent à la manière dont les labels certifiant l ’ origine locale ou 
la conformité éthique des produits influencent la perception des consommateurs. 
Dans le contexte actuel, où la prolifération des labels éthiques peut créer de la 
confusion, la simplification et la clarté des informations transmises aux consom-
mateurs sont nécessaires pour assurer une adoption efficace des pratiques éthiques 
(Gleim et al., 2013).

Ces recherches montrent clairement que les comportements de consommation 
sont influencés par une multitude de facteurs sociaux, économiques et culturels. 
L ’ interconnexion entre ces dynamiques souligne la nécessité de stratégies intégrées 
pour encourager une consommation éthique. Ces stratégies doivent non seulement 
inclure des initiatives locales, mais aussi des campagnes de communication globales 
qui valorisent l ’ importance des pratiques éthiques pour un développement durable 
(Mochla & Tsourvakas, 2024).

1. Évaluation des interactions entre l ’ ESS et la consommation 
éthique: Approches descriptives, qualitatives et économétriques

L ’ analyse méthodique de l ’ Économie Sociale et Solidaire (ESS) dans les terri-
toires d ’ outre-mer, reposant sur des approches descriptives, qualitatives et éco-
nométriques, permet de mesurer précisément son influence sur la consommation 
éthique en Guyane, Guadeloupe et Martinique. Ces territoires se distinguent par 
des spécificités socio-économiques et environnementales particulières. Les données 
issues des observatoires de l ’ ESS dans ces régions fournissent une vision globale, 
à la fois quantitative et qualitative, de l ’ ESS, englobant des indicateurs tels que le 
nombre d ’ entreprises, la répartition par secteur, la structure de l ’ emploi et d ’ autres 
paramètres clés. Dans ces territoires, l ’ ESS représente au moins 10% de l ’ emploi 
privé, avec une forte concentration d ’ entreprises de petite taille, le plus souvent 
sous statut associatif. Les secteurs sociaux et médico-sociaux y occupent une place 
prépondérante en termes d ’ emplois. Ces observations soulignent le potentiel de 
croissance de l ’ ESS dans ces régions, particulièrement dans les activités qui favo-
risent la consommation éthique et répondent aux besoins locaux.

La représentation institutionnelle est en cours, avec la création récente de CRESS, 
en respect des règles de la loi de 2014 sur l ’ ESS, et devrait permettre une meilleure 
reconnaissance de ce mode d ’ entreprendre. Cette prise en compte doit se faire 
à plusieurs niveaux : aux niveaux des décisionnaires, via notamment l ’ instauration 
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des Conférence Territoriales de l ’ ESS tous les deux ans permettant l ’ instauration 
des recommandations à mettre dans les schémas directeurs de développement 
économiques de ces territoires comme le prévoit la loi NOTRe.

Au niveau des acteurs de l ’ ESS qui, les études, dont la nôtre, le constatent, 
ont un sentiment d ’ appartenance et d ’ identification à l ’ ESS faible. Au niveau des 
citoyens qui, du fait de ces deux premiers points, méconnaissent leur potentiel 
d ’ impact en tant que consom ’ acteur, donc de la possibilité transformatrice de la 
consommation éthique.

1.1. Approches qualitatives et théoriques

Dans le but d ’ approfondir l ’ analyse sur la consommation éthique, des enquêtes 
ont été réalisées entre janvier et mars 2024 auprès de professionnels de l ’ ESS et des 
ménages dans trois territoires spécifiques (Guyane, Martinique, Guadeloupe), via 
des questionnaires en ligne. Ces enquêtes, touchant 924 participants sélectionnés 
par échantillonnage aléatoire simple, cherchaient à comprendre les pratiques de 
consommation, la préférence pour les produits locaux et ceux de l ’ ESS, et la sen-
sibilisation aux enjeux environnementaux et sociaux. L ’ utilisation d ’ un modèle 
de régression logistique multinomiale avait pour objectif de démêler les relations 
complexes entre l ’ Économie Sociale et Solidaire et la consommation éthique. Ce 
modèle a été choisi en raison de sa capacité à analyser des variables catégorielles 
multiples, permettant ainsi une compréhension plus fine des interactions entre les 
différents facteurs influençant ces deux domaines.

Cette étude utilise la régression logistique multinomiale pour analyser les com-
portements de consommation éthique, en tenant compte des particularités liées 
à ces comportements. Bien que cette méthode soit adaptée à l ’ examen de variables 
catégorielles complexes, elle présente certaines limites, notamment l ’ impossibilité 
d ’ établir des relations de causalité directe. En conséquence, il serait pertinent de 
compléter cette approche par des analyses qualitatives afin d ’ approfondir la com-
préhension des perceptions des consommateurs, comme le soulignent les travaux de 
Dixit et al. (2015). Ces limitations méthodologiques doivent être prises en compte 
lors de l ’ étude des comportements de consommation et de la sensibilisation des 
consommateurs à l ’ impact de leurs choix d ’ achat.

L ’ objectif principal de notre recherche est d ’ évaluer le niveau de conscience 
des consommateurs concernant les effets de leurs décisions d ’ achat, en classant la 
variable dépendante (Y) en trois catégories : faible, modérée et élevée. Les variables 
explicatives, telles que l ’ âge, le revenu du ménage, le niveau d ’ éducation, ainsi 
que l ’ attitude envers l ’ économie sociale et solidaire, sont utilisées pour analyser 
l ’ influence de différents facteurs sur les pratiques de consommation. Bien que les 
études transversales présentent des défis méthodologiques, notamment en termes 
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de biais et d ’ interprétation des résultats, nous avons mis en place des mesures visant 
à minimiser ces biais et à améliorer la robustesse de l ’ analyse.

Notre étude cherche à déterminer dans quelle mesure les variables explicatives 
influencent le degré de conscience des consommateurs lors de leurs décisions 
d ’ achat. Malgré les limites inhérentes aux données auto-déclarées et les difficultés 
à établir des relations causales claires, des stratégies telles que la validation croisée 
et l ’ utilisation de données objectives sont envisagées afin d ’ accroître la fiabilité des 
conclusions. L ’ analyse des préférences pour les produits de l ’ ESS, du niveau de 
satisfaction vis-à-vis de l ’ offre de l ’ ESS, et de l ’ identification au profil de consomma-
teur citoyen vise à mieux comprendre la convergence entre les principes théoriques 
de la consommation responsable et leur mise en œuvre pratique. Cette recherche 
contribue ainsi à une meilleure compréhension des dynamiques sous-jacentes à la 
consommation éthique.

1.2. Formalisation du modèle

Pour développer un modèle de régression logistique multinomiale visant à exa-
miner différents aspects de la sensibilisation des consommateurs et de l ’ adoption 
de pratiques de consommation éthique, nous proposons une structure de modèle 
qui intègre les variables suivantes :

La variable dépendante Y catégorise le niveau d ’ adoption des comportements 
de consommation durable en trois classes : faible, modéré, et élevé.

Les variables explicatives (prédicteurs) sont constituées de :

X1 :  La conscience des impacts des choix de consommation, mesurée par les 
réponses à la question Q4.

X2, X3, X4 : Ces variables capturent respectivement les types de produits ou services 
achetés auprès d ’ entreprises de l ’ ESS, les valeurs associées lors de ces achats, 
et les motivations pour choisir des produits ou services de l ’ ESS, basées sur 
les réponses aux questions Q8, Q9 et Q10.

X5 :  La fréquence de recherche d ’ informations sur l ’ origine et les conditions de 
production des produits, évaluée à partir de la question Q13. 

X6 :  La disposition à payer un prix supérieur pour des produits ou services issus 
de l ’ ESS, selon la réponse à la question Q18.

Ce modèle est construit pour identifier les facteurs influençant l ’ adoption de 
comportements de consommation plus durables. Chaque prédicteur est intégré 
dans le modèle pour examiner son impact sur la probabilité que Y tombe dans l ’ une 
des trois catégories de conscience environnementale. Cette analyse permettra de 
déterminer quels facteurs jouent un rôle significatif dans l ’ évolution des pratiques 
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de consommation vers plus de durabilité, fournissant ainsi des insights précieux 
pour les stratégies de sensibilisation et d ’ intervention ciblées.

X7, X8 : Satisfaction des consommateurs et leur engagement envers des pratiques 
de consommation éthique (réponses aux questions Q11 et Q16). Pour chaque 
catégorie k de Y, excepté la catégorie de référence (disons « Faible »), le modèle 
peut être formulé comme suit:

Logit(P(Y = k | X)) = β0k + β1k X1 + β2kX2 + β3kX3 + β4kX4 + β5kX5 + β6kX6 +  
+ β7kX7 + β8kX8

Ce modèle analyse comment les différentes variables influencent la propension 
des consommateurs à adopter des comportements de consommation durable de 
niveau moyen ou élevé, identifier les facteurs motivant une consommation éthique et 
soutenir l ’ ESS, et mesurer l ’ impact de la sensibilisation sur la consommation respon-
sable, la réduction des déchets, et la volonté de payer plus pour des produits de l ’ ESS.

Dans l ’ ensemble des données récoltées par l ’ enquête, d ’ apèrs la figure 1 on 
constate une forte participation venant de la Guyane avec 63,7%, comparativement 
à 21,8% pour la Martinique et 14,5% pour la Guadeloupe, illustrant ainsi un inté-
rêt marqué la par Guyane pour ce sujet. Concernant la répartition par genre, les 
hommes représentent 56,5% des participants, contre 43,5% de femmes, indiquant 
une participation masculine légèrement supérieure. En ce qui concerne les tranches 
d ’ âge, les individus âgés de 25 à 34 ans sont les plus représentés avec 30,6% des 
réponses, suivis par les 18–24 ans qui constituent 25,2% des répondants, tandis que 
les groupes des 35–44 ans et 45–54 ans représentent 24,4% et 11,9% respectivement, 
et les participants de 55 ans et plus sont les moins nombreux, à hauteur de 7,9%.

Figure 1. Diagramme circulaire des enquêtés par térritoires et âge
Sources : données d ’ enquêtes réalisés entre janvier et mars 2024 par les auteurs.
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L ’ enquête montre une forte participation de la Guyane (63,7%) à l ’ étude, sur-
passant la Martinique (21,8%) et la Guadeloupe (14,5%), avec une dominance 
masculine (56,5%) sur les participantes féminines (43,5%). Les 25–34 ans dominent 
les tranches d ’ âge à 30,6%, suivis des 18–24 ans à 25,2%, les autres groupes d ’ âge 
variant de 7,9% à 24,4%.

2. Estimation des résultats des données d ’ enquête sur l ’ ensemble 
des territoires

La figure 2 illustre la distribution des réponses des individus concernant leur niveau 
de conscience de l ’ impact de leurs choix de consommation sur l ’ environnement 
et les communautés locales, divisé en cinq catégories.

L ’ enquête montre que la conscience des consommateurs sur l ’ impact de leurs 
achats varie. Une petite partie est très consciente, tandis qu ’ une majorité se per-
çoit comme peu ou pas consciente de l ’ impact de leurs choix de consommation 
sur l ’ environnement et la société. Cette situation révèle une grande opportunité 
d ’ améliorer la sensibilisation, encourager une consommation plus responsable, et 
promouvoir l ’ ESS. Beaucoup ignorent l ’ ESS et les alternatives qu ’ elle offre, sou-
lignant le besoin d ’ éducation sur comment nos choix peuvent soutenir différents 
modèles économiques (figure 3).

Figure 2. Conscience de l ’ impact des choix de consommation
Sources : données d ’ enquêtes réalisés entre janvier et mars 2024 par les auteurs.
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L ’ analyse révèle que dans le choix entre produits de l ’ ESS et conventionnels, 
le prix (1.0) est rarement l a raison principale pour préférer l ’ ESS, signifiant que 
le coût n ’ est pas le facteur déterminant. La qualité (2.0) est considérée comme 
modérément importante, tandis que la disponibilité des produits de l ’ ESS (3.0) est 
le critère le plus influent, indiquant que l ’ accès est un incitatif clé. La sensibilisation 
aux enjeux environnementaux et sociaux (4.0) est le facteur le plus cité, démontrant 
que c ’ est la principale motivation pour choisir l ’ ESS.

Ici, il semble intéressant de mettre en parallèle les caractéristiques de l ’ ESS 
caribéenne française, soulignées dans la thèse en cours de Muriel Jean. L ’ impor-
tance de l ’ identité territoriale CIRIEC Costa Rica (2021), bien qu ’ elle concerne 
seulement deux des trois territoires étudiés, joue un rôle crucial dans le compor-
tement psychologique local, en raison de la forte notion d ’ appartenance présente 
dans ces territoires.

Les résultats d ’ estimation des effet de différentes variables explicatives sur 
le niveau de connaissance et de participation aux activités de sensibilisation et 
d ’ éducation à la consommation éthique et durable (tableau A1 en annexe 1).

L ’ analyse des données sur l ’ influence de l ’ ESS sur la sensibilisation à la consom-
mation éthique montre des résultats significatifs. Pour ceux sans connaissance 
préalable (Q12 = aucun), un coefficient de 0,3580 (p-value = 0,010) suggère un 
lien entre l ’ intérêt pour l ’ ESS et un manque de connaissance. Pour la catégorie 
„Faible”, la relation n ’ est pas statistiquement significative (coefficient de 0,8412, 
p-value = 0,227). Cependant, une connaissance „Moyenne” montre un effet néga-
tif (coefficient de –0,5867, p-value = 0,014), tandis qu ’ un niveau de connaissance 

Figure 3. Facteurs incitatifs à la consommation des produits de l ’ ESS
Sources : données d ’ enquêtes réalisés entre janvier et mars 2024 par les auteurs.
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„Élevé” est positivement influencé (coefficient de 1,0509, p-value = 0,000), indi-
quant que valoriser l ’ ESS est associé à une meilleure connaissance et participation 
aux principes éthiques, mais sans impact notable sur les niveaux de connaissance 
intermédiaires. Ces résultats soulignent une relation polarisante de l ’ ESS sur la 
sensibilisation, distinguant clairement les niveaux de connaissance faible et élevé.

2.1. Test Anova

L ’ analyse de variance (ANOVA) est une méthode statistique utilisée pour comparer 
les moyennes de trois groupes ou plus afin de déterminer s ’ il existe des différences 
significatives entre eux. Dans le cas de l ’ ANOVA à un facteur, comme celui que nous 
allons utiliser, une seule variable indépendante est étudiée pour voir comment elle 
affecte une variable dépendante continue. La formule théorique pour l ’ ANOVA 
est la suivante :

Variabilité entre les groupes
Variabilité à l’entérieur des groupes

F =

 – La variabilité entre les groupes mesure la différence moyenne entre les moyennes 
des groupes.

 – La variabilité à l ’ intérieur des groupes mesure la dispersion des données à l ’ inté-
rieur de chaque groupe par rapport à sa moyenne.

La statistique de test F suit une distribution de probabilité de Fisher avec k–1 
et N – k degrés de liberté, où k est le nombre de groupes et N est le nombre total 
d ’ observations.

Statistique de test F : 11.745346047395994
Valeur de p (p-value) : 5.015812207251774e-11

Résultats de l ’ ANOVA pour Q9 en fonction des types de 
produits/services achetés dans des entreprises de l ’ ESS :

F_onewayResult (statistic=11.745346047395996, 
pvalue=5.015812207251774e-11)

Résultats de l ’ ANOVA pour Q9 en fonction des facteurs 
incitant à choisir des produits/services de l ’ ESS :

F_onewayResult (statistic=15.232389181305864, 
pvalue=4.57404173125077e-12)

L ’ analyse ANOVA révèle des différences significatives entre les groupes concer-
nant la valeur accordée aux achats au sein de l ’ ESS, avec une statistique de test F 
de 11,75 et une valeur de p extrêmement faible (5,02e-11), bien inférieure au seuil 
standard de 0,05. Ceci indique que les distinctions entre les groupes basés sur les 
types de produits ou services achetés dans l ’ ESS ne sont pas fortuites. Les résultats 
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soulignent un impact notable des préférences d ’ achat sur la perception de la valeur 
dans l ’ ESS, démontrant que les consommateurs sont guidés par des considérations 
spécifiques qui diffèrent significativement d ’ un groupe à l ’ autre.

Statistique de test F : 20.43890886660939
Valeur de p (p-value) : 3.7899562190628237e-16

La statistique de test F est de 20,44 et la valeur de p (p-value) est de 3,79e-16. 
Ces résultats indiquent qu ’ il existe des différences significatives entre les groupes 
de la variable Q7 (fréquence des achats dans des entreprises de l ’ ESS) en ce qui 
concerne la fréquence de recherche d ’ informations sur l ’ origine et les conditions 
de production des produits achetés (Q13).

La corrélation de Pearson

La corrélation de Pearson est une mesure statistique qui évalue la relation linéaire 
entre deux variables continues. Elle mesure dans quelle mesure les deux variables 
varient ensemble de manière cohérente, et elle est calculée en divisant la covariance 
des deux variables par le produit de leurs écarts-types individuels. La formule pour 
la corrélation de Pearson entre deux variables X et Y est la suivante :

2 2

( )( )

( )   ( )
i i

xy

i i

X X Y Y
r

X X Y Y

∑ − −
=

∑ − ∑ −

où rxy est le coefficient de corrélation de Pearson entre X et Y,
Xi et Yi sont les valeurs individuelles des variables X et Y,
X et Y sont les moyennes de X et Y, respectivement.

La corrélation de Pearson varie de –1 à 1. Un coefficient de corrélation de +1 
indique une corrélation positive parfaite, –1 indique une corrélation négative par-
faite, et 0 indique aucune corrélation linéaire. Dans le contexte de notre analyse, 
nous avons calculé la corrélation de Pearson entre deux variables, Q16 et Q17. La 
valeur de corrélation de Pearson est 0,4756, ce qui indique une corrélation positive 
modérée entre ces deux variables. La valeur de p associée est très faible (2,5144 × 
10–53), ce qui suggère une très forte significativité statistique de cette corrélation.

Corrélation de Pearson: 0,4755968754051748
Valeur de p (Pearson): 2,514411862863501e-53
Corrélation de Spearman: 0,5070281499433824

Valeur de p (Spearman): 1,6520517093538528e-61

L ’ analyse révèle une forte corrélation positive entre le sentiment de citoyenneté 
du consommateur (Q16) et la connaissance des valeurs de l ’ ESS (Q17), avec des 
corrélations de Pearson et Spearman significatives (0,476 et 0,507, respectivement, 
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p < 0,001). Cela indique que les consommateurs engagés se sentent mieux informés 
sur l ’ ESS, soulignant une relation symbiotique entre l ’ engagement citoyen et la 
compréhension de l ’ ESS.

Le test du chi-deux

Statistique du chi-deux : 5,028210786479152
Valeur de p (p-value) : 0,08093528508243651

La statistique du chi-deux est de 5,03 et la valeur p associée est d ’ environ 0,081. 
Cela indique qu ’ au niveau de signification de 0,05, il n ’ y a pas suffisamment de 
preuves pour rejeter l ’ hypothèse nulle selon laquelle les variables Q3 (sexe) et Q19 
(département de résidence) sont indépendantes. Cependant, la p-value est rela-
tivement proche de 0,05, ce qui suggère une relation possible entre ces variables, 
mais elle n ’ est pas statistiquement significative.

2.2. Analyse et interprétation des résultats

L ’ analyse des données recueillies à travers une enquête dans les territoires d ’ outre-
mer, en particulier en Guyane, Martinique, et Guadeloupe, révèle des observations 
précieux sur les pratiques de consommation et leur évolution sous l ’ influence de 
l ’ économie sociale et solidaire (ESS). En utilisant les cadres théoriques de Latané 
sur l ’ impact social et les analyses économiques de Sassenou et Charlety-Lepers 
(1994), nous pouvons approfondir notre compréhension de ces dynamiques et leur 
pertinence par rapport à l ’ objectif de cet article : explorer l ’ interaction entre l ’ ESS 
et le concept de consommateur citoyen dans la promotion de la consommation 
éthique dans les territoires d ’ outre-mer.

La participation notable en Guyane à des pratiques de consommation éthique et 
durable souligne l ’ impact significatif de la proximité sociale et de l ’ influence locale, 
conformément à la théorie de l ’ impact social qui met en avant le rôle de la force, de 
l ’ immédiateté et du nombre sur les comportements. La dynamique sociale locale, 
favorisée par les interactions et la communication entre individus, est cruciale pour 
encourager responsables. Cela souligne l ’ utilité d ’ initiatives communautaires et de 
sensibilisation adaptées à ces dynamiques. En Guyane, l ’ activité de la CRESS illustre 
bien cette approche en promouvant l ’ Économie Sociale et Solidaire. L ’ analyse 
démographique de la participation montre l ’ impact des normes de consommation 
influencées par le genre et l ’ âge, indiquant des cultures de consommation variées 
qui demandent des stratégies ciblées. Les facteurs tels que la sensibilisation aux 
enjeux environnementaux et sociaux, la qualité et la disponibilité des produits, 
influencent davantage les décisions d ’ achat que le prix seul.
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Cette tendance s ’ aligne avec les travaux de Sassenou et Charlety-Lepers sur 
l ’ impact des décisions économiques sur la perception de la valeur par les consom-
mateurs. Les entreprises de l ’ ESS, en communiquant efficacement sur leur mission 
et leur impact social, peuvent améliorer la perception de la valeur de leurs offres, 
influençant ainsi positivement les comportements de consommation.

La corrélation positive entre le sentiment de citoyenneté des consommateurs et 
leur niveau d ’ information sur les entreprises de l ’ ESS souligne le rôle important 
de la communication dans la construction de cultures de consommation durable. 
Cela indique que les entreprises de l ’ ESS, ainsi que les politiques publiques, doivent 
investir dans des stratégies de communication qui mettent en avant les valeurs 
éthiques et l ’ impact positif de la consommation responsable, renforçant ainsi le 
sentiment de citoyenneté chez les consommateurs. Les dynamiques sociales, ren-
forcées par la proximité et l ’ influence des acteurs locaux, ainsi que les perceptions 
des consommateurs influencées par la communication sur les valeurs et l ’ impact 
des entreprises de l ’ ESS, jouent un rôle crucial dans la transition vers une consom-
mation plus responsable.

Les implications de cette étude sont vastes, suggérant que les acteurs de l ’ ESS 
doivent continuer à développer des stratégies de communication engageantes qui 
mettent en lumière leur impact positif sur la société et l ’ environnement. En outre, 
les politiques publiques et les initiatives locales doivent soutenir et promouvoir 
l ’ ESS comme un modèle de développement durable, capable de répondre aux défis 
environnementaux et sociaux contemporains. Enfin, cette recherche appelle à une 
collaboration renforcée entre les entreprises de l ’ ESS, les décideurs politiques, et les 
communautés locales pour co-créer des cultures de consommation qui valorisent 
la durabilité, la solidarité, et l ’ éthique.

Conclusion

Cette étude a exploré l ’ impact de l ’ économie sociale et solidaire (ESS) sur les 
comportements de consommation éthique dans les territoires d ’ outre-mer, avec 
une focalisation sur le rôle central du consommateur citoyen. À travers une analyse 
basée sur un modèle de régression logistique multinomiale appliqué aux données 
issues de 924 répondants répartis en Guyane, Martinique, et Guadeloupe, nous 
avons montré que des facteurs clés, comme la sensibilisation aux enjeux environne-
mentaux et sociaux, la disponibilité des produits de l ’ ESS, ainsi que l ’ engagement 
citoyen, influencent significativement l ’ adoption de comportements de consomma-
tion éthiques. Les résultats révèlent une participation marquée des consommateurs 
de Guyane (63,7% des répondants) à des pratiques de consommation éthique, 
comparativement à la Martinique (21,8%) et la Guadeloupe (14,5%). La réparti-
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tion par genre montre une légère prédominance masculine (56,5%), tandis que la 
tranche d ’ âge des 25–34 ans domine avec 30,6% des réponses, suivie des 18–24 ans 
(25,2%). Ces données renforcent l ’ idée que les jeunes générations, en particulier 
les hommes, sont plus enclins à adopter des comportements de consommation 
éthique, influencés par les dynamiques sociales locales.

Le modèle de régression logistique multinomiale a mis en lumière plusieurs 
points intéressants. Par exemple, la sensibilisation aux enjeux environnementaux 
et sociaux est le facteur le plus déterminant (coefficient significatif avec p-value 
< 0,001), suivie de la disponibilité des produits de l ’ ESS. En revanche, le prix n ’ a pas 
été un critère décisif, avec une influence statistiquement faible. De plus, les résul-
tats montrent que la connaissance élevée des principes de l ’ ESS est positivement 
corrélée avec une meilleure participation à des pratiques de consommation éthique 
(coefficient de 1,0509, p-value < 0,001).

D ’ autre part, l ’ analyse de variance (ANOVA) a révélé des différences significa-
tives entre les groupes concernant la perception de la valeur éthique des produits 
de l ’ ESS, avec une statistique de test F de 11,75 (p-value = 5,02e-11), soulignant 
que les préférences d ’ achat varient fortement en fonction des types de produits ou 
services de l ’ ESS. De plus, la corrélation de Pearson (0,4756, p-value = 2,5144e-
53) et de Spearman (0,5070, p-value = 1,6520e-61) a confirmé une corrélation 
positive entre le sentiment de citoyenneté et le niveau de connaissance des entre-
prises de l ’ ESS, renforçant l ’ idée que l ’ engagement citoyen est lié à une meilleure  
sensibilisation.

Ces résultats confirment l ’ importance de la proximité sociale et de l ’ influence 
locale dans l ’ adoption de pratiques éthiques, en ligne avec la théorie de l ’ impact 
social de Latané (1981). La dynamique communautaire joue un rôle déterminant 
dans la promotion de l ’ ESS et de la consommation responsable, particulièrement 
en Guyane où la CRESS (Chambre Régionale de l ’ Économie Sociale et Solidaire) 
est active. Les jeunes générations, davantage sensibilisées aux enjeux sociaux et 
environnementaux, sont prêtes à jouer un rôle clé dans la transition vers une 
économie plus durable. En termes d ’ impact scientifique, cette étude apporte une 
contribution importante en démontrant le lien direct entre l ’ ESS et les compor-
tements de consommation éthique dans les territoires d ’ outre-mer. Elle montre 
également que les dynamiques sociales, renforcées par les interactions locales et 
la communication sur les valeurs de l ’ ESS, influencent significativement les choix 
de consommation. Il est donc crucial que les entreprises de l ’ ESS et les décideurs 
publics investissent davantage dans des stratégies de communication engageantes, 
afin de sensibiliser plus largement la population.

Sur le plan social, cette étude ouvre des perspectives prometteuses pour le déve-
loppement de politiques publiques favorisant l ’ ESS et la consommation éthique, 
en particulier dans des régions vulnérables comme la Guyane, la Martinique et la 
Guadeloupe. Elle souligne la nécessité d ’ adopter des initiatives locales, telles que 
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des campagnes de sensibilisation et des incitations fiscales, pour encourager une 
consommation responsable et durable.

Cette recherche propose des pistes intéressantes pour des études futures, notam-
ment à travers des enquêtes longitudinales qui permettraient de mieux comprendre 
l ’ évolution des comportements des consommateurs citoyens. De plus, l ’ évaluation 
de l ’ impact à long terme des politiques de soutien à l ’ ESS pourrait offrir de nouvelles 
perspectives pour la promotion d ’ une consommation durable dans les territoires 
d ’ outre-mer et au-delà.

Dans ce contexte, une question demeure ouverte : comment les territoires 
d ’ outre-mer peuvent-ils capitaliser sur leurs atouts uniques pour devenir des 
modèles de consommation éthique et durable, inspirant ainsi d ’ autres régions du 
monde confrontées à des défis similaires ?
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Annexe 1

Tableau A1. Résultats d ’ estimation des effet de différentes variables explicatives 
sur le niveau de connaissance et de participation aux activités de sensibilisation 

et d ’ éducation à la consommation éthique et durable

Source : données d’enquêtes réalisées entre janvier et mars 2024 par les auteurs.
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Annexe 2

Questionnaire de l ’ enquête sur l ’ ESS-Guyane, Guadeloupe et Martinique

Rôle du consommateur citoyen dans l ’ économie sociale et solidaire en outre-mer

1. Êtes-vous un consommateur ?

• Oui / Non

2. Quelle est votre tranche d ’ âge ?

• Moins de 18 ans / 18–24 ans / 25–34 ans / 35–44 ans / 45–54 ans / 55 ans 
et plus

3. Quel est votre sexe ?

• Masculin / Féminin / Autre (à préciser)

4. Dans quelle mesure êtes-vous conscient de l ’ impact de vos choix de consom-
mation sur l ’ environnement et les communautés locales ?

• Très conscient / Conscient / Peu conscient / Pas conscient du tout

5. Connaissez-vous le concept d ’ économie sociale et solidaire ?

• Oui / Non

6. Connaissez-vous le concept de consommation éthique ?

• Oui / Non

7. À quelle fréquence faites-vous des achats dans des entreprises de l ’ ESS ?

• Quotidiennement / Hebdomadairement / Mensuellement / Occasionnelle-
ment / Jamais

8. Quels types de produits/services achetez-vous principalement dans des entre-
prises de l ’ ESS ?

• Alimentation / Vêtements/accessoires / Produits de beauté/santé / Artisanat 
/ Services / Autre (à préciser)

9. Quelles valeurs privilégiez-vous lors de vos achats dans des entreprises de 
l ’ ESS ?

• Solidarité / Responsabilité environnementale / Équité sociale / Transparence 
/ Qualité / Prix compétitifs / Autre
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10. Quels facteurs vous incitent à choisir des produits/services de l ’ ESS plutôt que 
des produits conventionnels ?

• Prix / Qualité / Disponibilité / Sensibilisation aux enjeux / Autre

11. Êtes-vous satisfait(e) de l ’ offre actuelle de l ’ ESS en Guyane ?
• Très satisfait(e) / Satisfait(e) / Neutre / Insatisfait(e) / Pas du tout satisfait(e)

12. Quel est votre niveau de participation aux activités de sensibilisation à  la 
consommation éthique ?

• Élevé / Moyen / Faible / Aucun

13. À quelle fréquence recherchez-vous des informations sur l ’ origine des produits 
que vous achetez ?

• Toujours / Souvent / Parfois / Rarement / Jamais

14. Comment évaluez-vous la visibilité des entreprises de l ’ ESS sur votre territoire ?
• Très visible / Visible / Neutre / Peu visible / Pas du tout visible

15. Avez-vous déjà participé à des événements ou actions de l ’ ESS sur votre ter-
ritoire ?

• Oui, régulièrement / Oui, occasionnellement / Non, jamais

16. Sur une échelle de 1 à 10, à quel point vous considérez-vous comme un consom-
mateur citoyen ?

•  ...............................................................................................................................................

17. Pouvez-vous citer un exemple où vous avez changé vos habitudes en faveur de 
produits/services de l ’ ESS sur votre territoire ?

•  ...............................................................................................................................................

18. Comment pourraient être améliorées les initiatives de sensibilisation à l ’ ESS 
dans votre territoire ?

•  ...............................................................................................................................................

19. Sur une échelle de 1 à 5, à quel point vous sentez-vous informé(e) sur l ’ ESS 
sur votre territoire ?

•  ...............................................................................................................................................

20. Seriez-vous prêt(e) à payer un prix plus élevé pour des produits de l ’ ESS sur 
votre territoire ?

• Oui / Non
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21. Quels obstacles empêchent davantage de personnes d ’ acheter des produits/
services de l ’ ESS sur votre territoire ?

•  ...............................................................................................................................................

22. Comment percevez-vous le rôle des entreprises de l ’ ESS dans le développement 
économique et social de votre territoire ?

•  ...............................................................................................................................................

23. Quelles suggestions auriez-vous pour encourager les consommateurs à soutenir 
l ’ ESS sur votre territoire ?

•  ...............................................................................................................................................

24. Dans quel département vivez-vous ?

•  ...............................................................................................................................................

25. Guyane / Martinique / Guadeloupe

Source : (https://app.dragnsurvey.com/survey/conception/65c539479c2f8fbfcf054a5a).
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