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Typologie des consommateurs en fonction de la proximité percue en vente directe:
Exploration de trois formes de vente : AMAP, PVC et Marchés

Résumé :

Cet article présente une analyse des scores de proximité percue par des consommateurs dans
trois modalités de vente directe : AMAP, Points de vente collectifs et marchés. Prenant appui
sur échantillon de 579 individus ces travaux montrent 1- que les scores de proximité percue
par les consommateurs sont significativement différents d’une modalité de vente a une autre,
2- qu’il est possible de déterminer trois types de consommateurs en fonction des scores de
proximité percue : les intimes, les affiliés et les distants. Ces trois types pouvant par ailleurs
étre identifiés dans chacune des modalités de vente étudiée.

Mots-clés : proximité percue, typologie, consommateur, vente directe

Typology of consumers based on the perceived proximity in direct selling:
Exploration of three forms of selling: French CSA (AMAP), farms shops and Markets

Abstract :

This paper presents an analysis of the scores of proximity perceived by consumers within the
context of three short supply chains of food products: French CSA (AMAP), farm shop and
market. Built on a sample of 579 individuals, this research shows 1 - that scores of perceived
proximity are significantly different from a short supply chain to another, 2 —that it is possible
to identify three types of consumers based on scores of perceived proximity: the intimates, the
affiliates and the distants. These three types can be identified in each of the short supply chain

studied

Key-words: perceived proximity, typology, consumer, direct selling



Typologie des consommateurs en fonction de la proximité percue en vente directe:

Exploration de trois formes de vente : AMAP, PVC et Marchés

Introduction

Tous les jours, la presse se fait 1’écho du renouveau des circuits courts alimentaires : recrudes-
cence de la vente directe sur I’exploitation, de la vente ambulante, des cueillettes a la ferme,
des marchés (le département de la Loire a doublé le nombre de marché hebdomadaire depuis
2000). De nouvelles formes de vente collectives se développent également sous la forme de
magasins de producteurs, de vente en ligne par Internet ou de marchés fermiers. Par ailleurs,
d’autres formes d’échange plus innovantes, mettant en ceuvre de véritables contractualisations
entre producteurs et consommateurs (notamment les AMAP) se développent rapidement sur le
territoire national, leur taux de croissance fleuretant dans certains départements autour des

50% chaque annee *.

Cette dynamique dépasse le phénoméne de mode, et révele que le regard que portent les con-
sommateurs sur leur alimentation est en train de changer, et avec lui les relations qu’ils sou-
haitent entretenir avec 1’agriculture et le monde rural. . Ainsi, G. Maréchal, en introduction de
son ouvrage « Bien manger dans les territoires », propose une définition de ces circuits courts
alimentaires (Marechal, 2008) a partir d’un certain nombre de critéres tels que la monétarisa-
tion de I’échange, le nombre d’intermédiaires, la distance. Mais il propose aussi et surtout de
prendre en considération la relation en tant que telle entre producteurs et consommateurs
(Charlotte et Chiffoleau, 2007 ; Chiffoleau, 2008). Dans cette recherche de qualification, les

circuits courts sont par ailleurs souvent appréhendés en termes d’alternatives, notamment dans

™ http://miramap.org/IMG/pdf/MIRAMAP_evolution_des AMAP_maj_22_11_11.pdf



la littérature anglo-saxonne, et identifiés « comme un sous ensemble d’un champ plus vaste
nomme alternative food systems ou alternative agro-food networks » (Deverre et Lamine,
2010 ; Dubuisson Quellier et LeVelly, 2008). L’alternative est alors d’abord envisagée sur le
plan relationnel opposant 1’échange interpersonnel aux cadres standardisés et anonymes des
circuits dominants, et met 1’accent sur I’importance des interactions entre producteurs et con-
sommateurs (Amemiya H., Benezech D., Renault M., (2008); Dubuisson Quellier et LeVelly,
(2008); Holloway et al, (2007) ; Jarosz L., (2000)). Cette proximité renouvelée est d’ailleurs
souvent mise en avant comme un argument fort a I’origine du développement de ces circuits
(Transrural 2006), principalement en vente directe. Toutefois, est-on vraiment proche en vente
directe ? Les travaux récents sur la notion de proximité percue (Hérault-Fournier, Merle et
Prigent-Simonin 2012 ; Prigent-Simonin et Hérault-Fournier 2005) soulignent le caractere
multidimensionnel des liens entre producteurs et consommateurs dans la qualification des cir-
cuits courts alimentaires et démontrent son influence sur la construction de la confiance dans
les relations d’échanges (Hérault-Fournier, Merle et Prigent-Simonin 2012). La proximité ap-
parait alors comme un concept opérant, les proximités relationnelle, identitaire et de processus
jouant en effet un réle dans le développement et le maintien de relations de long terme. Elles
permettent de donner confiance aux consommateurs en la capacité du circuit de vente directe a
offrir la performance attendue. Mais est ce vraiment le cas pour tous, quelles que soit les mo-

dalités de vente et quels que soient les acheteurs ?

Cet article s’intéresse a la proximité pergue par les consommateurs dans trois modalités de
vente directe : le marche, les AMAP et les points de vente collectifs. A travers le concept de
proximité percue, nous souhaitons plus precisement interroger la diversité des relations
producteurs-consommateurs en vente directe en fonction : 1- des modalités de vente, 2- du

profil des acheteurs engagés dans ces circuits de distribution.



La premiere partie, consacrée a la revue de littérature, nous amenera a définir plus précisément
la notion de proximité et a expliciter son impact sur la confiance. Elle permettra également de
faire un point sur les travaux récents concernant le profil des acheteurs en circuits courts. La
seconde partie sera réservée a la présentation du terrain et de la méthodologie. Enfin, les résul-

tats seront exposés puis discutés.

1. Revue de littérature

Mais alors, qu’est que la proximité ? En économie, 1’analyse de la proximité se formalise au
sein d’un courant de pensée centré sur la compréhension des modalités de coordination entre
les acteurs économiques. Ces travaux s’accordent pour distinguer la proximité géographique
de la proximité organisationnelle. La premiéere se rapporte a la distance physique entre les
acteurs tandis que la seconde concerne «la capacité qu’offre une organisation de faire
interagir ses membres, ’organisation désignant ici tout ensemble structuré de relations,
formelles ou informelles » (Rallet et Torre, 2005). En marketing, la proximité est considérée
comme une stratégie dynamique que les partenaires commerciaux choisissent de mettre en
ceuvre. Le concept a notamment été mobilisé pour tenter de comprendre comment les
consommateurs appréhendent leur relation au point de vente (Bergadaa, Del Bucchia, 2009),
faisant émerger qualitativement cinq dimensions: proximité d’accés, proximité identitaire,

proximité relationnelle, proximité de processus et proximité fonctionnelle.

1.1. Le carré de la proximité
Plus récemment (Hérault-Fournier , Merle et Prigent-Simonin, 2012), la mise a 1’épreuve du
concept de proximité, telle qu’elle est pergue par le consommateur dans le cadre de la vente

directe, confirme quatre des cing dimensions préalablement évoquées :

- Proximité d’acceés : se rendre facilement sur le point de vente. Plus qu’une question de dis-

tance reéelle, c’est 1’accessibilité du point de vente qui est importante. Renvoyant aux élé-



ments de mesure proposés classiquement en économie, la proximité d’accés est évaluée a
travers la distance, le temps, ou la commodité d’acces du point de vue du consommateur
(Bouba-Olga et Grossetti, 2008).

- Proximité identitaire : partager des valeurs. Elle renvoie a la volonté des consommateurs de
s’inscrire dans des modes de production et de consommation accordant davantage de place
a la durabilité¢ des pratiques. Elle est I’expression des motivations sociétales a acheter en
vente directe (Merle, Piotrowski, 2012): donner du sens a sa consommation, faire évoluer
les modeles de production et de consommation dominants, soutenir les petits producteurs
locaux, protéger 1’environnement ou bien encore préserver la biodiversité et le paysage.

- Proximité relationnelle : échanger avec le producteur. La proximité relationnelle corres-
pond a la force de la relation directe entre le producteur et le consommateur. Elle repose
sur des échanges directs avec les producteurs a propos des produits mais aussi sur d’autres
thématiques. Elle se traduit parfois par des relations d’amitiés entre producteurs et con-
sommateurs.

- Proximité de processus : connaitre « les maniéres de faire ». Elle renvoie a la maniére dont
le consommateur se sent proche du fonctionnement interne du systeme de vente directe
dans lequel il achete. Connaitre les maniéres de produire, de transformer et de distribuer
des producteurs, étre informé « de ce qu’ils ne voient pas » semble particulierement impor-
tant pour ces consommateurs.

Des travaux récents (Hérault-Fournier , Merle et Prigent-Simonin, 2012 ; Dufeu et Ferrandi,

2011) démontrent par ailleurs la pertinence managériale du concept de proximité au travers la

participation des proximités relationnelles, identitaires et de processus a la construction de la

confiance.

1.2 L’impact de la proximité sur la confiance.



La confiance est un concept phare en marketing relationnel, d’autant plus quand on traite du
domaine agroalimentaire. C’est un atout important pour la satisfaction et la fidélisation du
consommateur (Sirieix et Dubois, 1999). Variable médiatrice essentielle du marketing rela-
tionnel, elle est considérée par certains auteurs comme 1’outil le plus puissant disponible pour
une entreprise (Berry, 1996) sans lequel il ne pourrait y avoir de relation stable et durable

(Guibert, 1999 ; Gurviez et Korchia, 2002).

Le lien entre la proximité pergue et la confiance a 1’égard du circuit a été¢ démontré dans le
cadre de travaux récents sur les PVC et les marchés (Hérault-Fournier, Merle, Prigent-
Simonin, 2012 ; Prigent-Simonin et Al, 2012). Les résultats montrent que la confiance a
I’égard du circuit de vente directe est influencée positivement, par ordre croissant par : la
proximité identitaire, la proximité de processus, et la proximité d’accés. Ces proximités jouent
donc un réle dans le développement et le maintien de relations de long terme : elles permet-
tent de donner confiance aux consommateurs en la capacité du circuit de vente directe a offrir
la performance attendue ainsi qu’en 1’intégrité de ces circuits. En revanche, la proximiteé rela-
tionnelle n’influence pas directement la confiance a 1’égard du circuit. Elle y participe néan-
moins via son rdle dans la construction de proximité identitaire et de proximité de processus,
et revét au final une influence indirecte sur la confiance. Si le r6le de la proximité relation-
nelle est largement mis en avant dans les circuits courts alimentaires comme créateur de con-
fiance, ces résultats aménent donc a modérer ces propos. Certes, I’intensité de 1’échange direct
avec les producteurs favorise la création de valeurs partagées et la connaissance des modes de
production et régles du circuit. Néanmoins, des mécanismes autres que 1’échange direct,
comme la mise en place d’outils de communication adaptés par exemple, semblent étre plus a

méme de les accroitre.



Dufeu et Ferrandi (2011) confirment cette influence de la proximité percue sur la confiance,
dans le cas particulier des AMAP. lls démontrent par ailleurs, dans ce cas, que la séquence
traditionnelle du marketing relationnel se trouve modifiée. La confiance ne serait plus un mé-
diateur entre la satisfaction et I’engagement, mais un antécédent de ces deux composantes. La
proximité, recherchée par les adhérents, et participant a la construction de la confiance, condi-

tionne alors en partie la satisfaction et I’engagement possible des amapiens.

1.3. Qui sont les consommateurs en circuits courts ?

En 2003, les francais utilisent en moyenne 4,6 circuits de distribution pour leurs achats (Lais-
ney, 2011) laissant la part belle aux grandes surfaces dans lesquelles sont encore réalisées au-
jourd’hui 70 % des dépenses alimentaires (Bellamy et Léveillé, 2007). Ces tendances valent
également pour les acheteurs en circuits courts qui multiplient les lieux d’approvisionnement
et combinent circuits courts et circuits longs. Malgré la motivation « militante » souvent mise
en avant dans ces formes d’achat, la grande distribution reste en effet le deuxiéme circuit fré-
quenté par plus des trois quarts des acheteurs en circuits courts (Prigent-Simonin, Hérault-
Fournier, Merle, 2012) (76% des acheteurs en PVC fréquentent les grandes surfaces, tout
comme 73% des acheteurs sur les marchés et 78% des Amapiens).

Ils achetent donc aussi en grand surface mais sont fideles aux producteurs. Sur les marchés,
80% des acheteurs réalisent leurs courses une fois par semaine ou plus (Agrane et al. 2007,
Dury et al 2008). Les acheteurs en PVC semblent également majoritairement fidélisés puisque
60% Yy réalisent leurs achats de maniére hebdomadaire (62,5%) (AVEC/Terre d’envies,

2003)%

2 Etude conduite en 2002 aprés de 148 acheteurs sur 11 points de vente collectifs du réseau de Iassociation.



Issus majoritairement de catégories socioprofessionnelles supérieures (cadres, profession in-
termédiaires) ou retraités, chaque génération semble toutefois avoir trouvé le circuit qui lui
convient le mieux (Prigent-Simonin, Hérault-Fournier, Merle, 2012). Pour les plus agés, favo-
risant les PVC et les marchés il s’agit avant tout de trouver de bons produits, qui ont du gott
et qui sont frais. Les plus jeunes, engagés en AMAP ou en systéemes de paniers, évoquent
quant a eux prioritairement des motivations sociétales, qu’elles soient liées a la préservation
de I’environnement, au soutien a I’agriculture locale ou au rejet du systéeme de distribution
dominant s’inscrivant ainsi dans un mouvement de résistance active (Roux, 2007), en
s’opposant a une forme de domination exercée par le marché.

Une nouvelle forme de « consommation engagée » semble ainsi se développer (Dubuisson-
Quellier, 2009), en lien avec les pratiques alimentaires. Plus marquée dans les catégories socio
professionnelles aisées (Croutte et al., 2006) elle bénéficie aux circuits de distribution, courts
ou long qui savent en profiter. Ces nouveaux citoyens « de 1’alimentation » cherchent a redon-
ner du sens a leurs pratiques tout en affirmant leur identité, dans leur rapport aux autres et au
territoire. C’est ce que semblent pouvoir offrir les circuits courts, en particulier les circuits dits
«locaux» ou «de proximité», qui rapprochent producteurs et consommateurs d’une méme ré-

gion (Chiffoleau, 2008).

Mais qu’en est-il alors de leur proximité aux circuits ? Et plus particuliérement dans le cas de
la vente directe, ou I’interaction entre producteurs et consommateurs est effective, marquant
plus fortement encore le caractére alternatif de I’échange ? Deux questions se posent :

1- La proximité percue est elle identique quelles que soient les modalités de vente directe ?

2- La proximité pergue est elle identique quels que soient les consommateurs ?

2-L’étude empirique



2.1 Terrain d’étude

La vente directe est un circuit de distribution qui se fait sans intermédiaire entre le producteur
et le consommateur. C’est le producteur qui assure 1’éventuelle transformation, la promotion
et la distribution du produit. Trois formes de vente directe sont ici mises en perspective :

- Les marchés : c’est la forme la plus ancienne de circuits courts étudiée ici. Le marché est dé-
fini comme étant « une réunion périodique de commercants ambulants qui vendent au détail
et au comptant, dans un lieu dépendant du domaine public, des marchandises a emporter (Du-
four et al, 2010). On trouve différentes formes de marché : les marchés classiques ou 1’on
trouve a la fois producteurs et revendeurs, et des marchés composés uniquement de produc-

teurs, ayant de facon réguliére ou ponctuelle.

- Les AMAP : Associations pour le Maintien de 1I’Agriculture Paysanne. Elles reposent sur
I’association d’un groupe de consommateurs avec un ou plusieurs producteurs. Un contrat est
établi entre ces deux acteurs : le consommateur s’engage a payer a 1’avance la récolte et le

producteur s’engage a livrer chaque semaine des produits frais de qualité.

- Les Points de vente collective : magasins gérés de maniere collective par les agriculteurs qui
vendent leurs produits. Il peut y avoir ou non la présence d’un des agriculteurs a la vente. Les
PVC reposent entre autre sur le principe de non concurrence : « un produit=un producteur »

(Prigent-Simonin et Al, 2012).

2.1 Méthodologie et présentation de I’échantillon
579 acheteurs ont été interrogés dans ces trois circuits : plus de 50 AMAP (n= 267), deux
points de vente collectifs (n= 184) et six marchés (n=128)%. Les questionnaires, d’une durée

moyenne de 15 minutes, ont été administrés en face a face sur les lieux d’achats pour les
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points de vente collectifs et marchés, avec quelques compléments par Internet pour les
AMAP.

Les caractéristiques de 1’échantillon sont cohérentes avec celles des enquétes professionnelles
déja réalisées sur les consommateurs en vente directe, tant du point de vue du profil sociodé-
mographique des enquétés (75,7% de femmes, 66,6% de plus de 40 ans, surreprésentation des
cadres-professions intellectuelles supérieures : 36% et des retraités : 19,2%) que de leurs

comportements d’achat (75% d’acheteurs réguliers- toutes les semaines-).

La proximité percue a été appréhendée a partir de 1’échelle développée par (Hérault-Fournier,

Merle, Prigent-Simonin , 2012).

3. Est-on vraiment proche en vente directe ?

3.1 Dans certaines modalités plus que d’autres

Dans les trois modalités de vente étudiées les scores de proximité identitaire, de processus et
relationnelle sont en effet significativement différents. La proximité d’accés quant a elle, re-
cherchée dans les circuits de distribution plus classiques, apparait également opérante dans le
cadre de 1’achat de produit directement aux producteurs (Ggnsrale =4,10), et ce quelle que soit
la modalité de vente (Pvc: 3,92 ; Mamap: 4,24 ; Marcns: 4,05). Les consommateurs qui achétent
sur les marchés, en point de vente collectif ou en AMAP ont le sentiment que le lieu ou ils
vont chercher leurs produits est bien situé, facilement accessible, ou tout au moins rapide
d’acces. Qu’en est-il des autres dimensions de la proximité préalablement identifiées ? La fi-

gure 1 nous indique les scores de proximité dans les trois circuits de vente directe étudiés.

® Les enquétes ont été menées entre le 1 juin au 13 juillet 2010 dans les régions Rhéne Alpes et Pays de la Loire. Le ques-
tionnaire comportait 38 questions, la majorité d’entre elles étant rédigées sous forme d’échelles de mesure.
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Figure 1 : Scores de proximité percue en fonction des modalités de vente directe

Les scores de proximité identitaires relativement élevés (Ganerate =4,23, Pvc: 4,55 ; Mamap:

4,29 ; Marche: 3,63) reflétent le sentiment qu’ont les consommateurs de donner du sens a leur

consommation a travers I’achat en vente directe. Mais cela apparait également comme un vec-

teur de différenciation fort entre les modalités de vente directe, recueillant un score significa-

tivement plus élevé en point de vente collectif, puis en AMAP et enfin bien inférieur sur les

marchés.

Un peu moins élevé que la proximité identitaire, 1’évaluation de la proximité de processus

démontre que les acheteurs en vente directe ont une vision relativement claire des manieres de

faire sous jacentes a ces modalités de vente. Toutefois, elle apparait elle aussi comme un vec-
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teur de différenciation fort entre les modalités de vente directe, (Mgenerale =3,58, Mpyc: 3,4 ;
Mamap: 4,09 ; Mmarcns: 2,77) donnant cette fois largement 1’avantage aux AMAP devant les
PVC et les marches.

Créant enfin la surprise, le faible score de la proximite relationnelle indique que la proximité
des consommateurs avec les modalités de vente directe ne peut se résumer a 1’existence d’un
lien particulier entre les acteurs. Légérement plus forte dans les AMAP, les scores obtenus ne
sont pas significativement différents dans les PVC et sur les Marchés (Mgensrale =2,73, Mpyc:
2,39 ; Mamap: 2,97 ; Mmarche: 2,72). Malgre les contacts rendus possibles entre producteurs et
consommateurs (I’existence de ce contact est méme un principe fondateur des chartes des
AMAP et des PVC), la réalité des échanges apparait tres modérée, peu de consommateurs

consacrant réellement du temps a la relation avec les producteurs.

3.2. Pour certains consommateurs plus que d’autres

Certaines modalités de vente directe génerent une proximité percue plus forte. Mais qu’en est-
il de la diversité des perceptions au sein de chaque modalité ? La réalisation d’une typologie
des consommateurs en fonction des proximités percues au sein de chaque modalité modére
I’impact préalablement identifié de la modalité sur les formes de proximités générées.

3.2.1 Trois types de consommateurs en Points de vente collectifs

A partir des résultats obtenus par 1’analyse factorielle (ACP) sur les items de 1’échelle de me-
sure de la proximité*, des profils d’individus en matiére de proximité per¢ue on été établis.
Une analyse ascendante hiérarchique a été menée sur les scores des individus aux trois fac-
teurs. La chaine des agrégations présente un pallier dans la qualité de la typologie entre la so-

lution & trois groupes et la solution a quatre groupes. L’analyse par les nuées dynamiques

* Seuls les scores de proximité relationnelle, identitaire et de processus ont été retenus. La proximité d’accés a elle été écartée
de la typologie du fait de son faible impact sur la confiance.
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montre de plus qu’une structure a trois groupes présente une bonne validité opérationnelle (Jo-
libert et Jourdan, 2006). Les profils des trois groupes sont presentés dans le tableau 2.

Sans surprise, I’élément fédérateur de ces trois groupes est la proximité identitaire. La grande
majorité des consommateurs achetant des produits dans des points de vente collectifs se sen-
tent proches de valeurs portées par le magasin, partageant avec les producteurs une méme vi-
sion de I’agriculture. Le premier groupe d’individu (n=41) se distingue toutefois du fait d’une
proximité percue forte dans toutes ses dimensions. Ils se sentent a la fois proches des valeurs
portées par les points de vente mais aussi proches des manieres de travailler des producteurs et
de fonctionner du magasin. lls sont également proches des producteurs avec lesquels ils
échangent sur les produits mais aussi sur d’autres thématiques, entretenant parfois avec eux
des relations d’amitié. Nous les appellerons les « intimes ». Le second groupe (n=87), dé-
nommes les « affiliés » se distingue du premier par leur faible proximité relationnelle. Ils sont
beaucoup plus distants des producteurs, limitant les échanges aux discussions centrées sur les
produits. Les individus du troisieme groupe (n=56) se distinguent par le trés faible score de
proximité relationnelle et le score également faible de proximité de processus. Ces consom-
mateurs échangent peu avec les producteurs et leur proximité vis-a-vis de leurs méthodes de

travail est limitée. Nous les nommerons les « distants ».

Les intimes Les affiliés Les distants
Effectifs (n=184) 41 87 56
Proximité identitaire Forte Forte Forte
Anova, p=0.001,
moy=4.54 4.7 4.6 4.3
Proximité de processus Forte Forte, centre_e sur le Faible
Anova, p=0.000, 3.8 pFOdUIt 2.1
moy=3.40 ' 3.8 '
Proximité relationnelle Forte Moyenne Faible
Anova, p=0.000, 3.9 2.3 1.7
moy=2.38

Tableau 1. Typologie des consommateurs en points de vente collectifs
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Une grande hétérogénéité des profils donc parmi les acheteurs en points de vente collectifs
dont la perception de la proximité percue apparait tres variable. Une variabilité qui ne
s’explique pas par des caractéristiques socio démographiques mais apparait en lien étroit avec
le budget dépensé : 43% des distants dépensent moins de 50 euros par mois dans le PVC
contre 34% des affiliés et 22% des intimes, ces derniers dépensant pour la plus grande partie

d’entre eux (45%) plus de 100 euros chaque mois dans ces magasins.

3.2.3. Une typologie similaire en AMAP et en marchés

Les deux autres modalités étudiées, présentant des scores de proximité significativement
différents, accueillent malgré tout elles aussi les trois profils de consommateurs préalablement
identifiés. L’analyse par les nuées dynamiques montre la encore une structure a trois groupes
qui présente une bonne validité opérationnelle (Jolibert et Jourdan, 2006). Les profils des trois
groupes, relativement semblables a ceux préalablement identifiés dans les PVC sont présentés

dans les tableaux 2 et 3 :

Les intimes Les affiliés Les distants
Effectifs 99 134 33
Proximité identitaire Forte Forte Moyenne
Anova, p=0.000,
moy=4.29 4.7 4.3 3
o Moyenne, centrée sur
Proximité de processus Forte le fonctionnement de Faible
Anova, p=0.000, 4.7 ’AMAP 2.7
moy=4.08 3.9

Proximité relationnelle | ~ FOTte, relations Faible Faible
Anova, p=0.000, d’amitiés 24 25

moy=2.97 3.9

Tableau 2. Typologie des consommateurs en AMAP
Confirmant les travaux de Claire Lamine sur les consommateurs en AMAP, la proximité rela-
tionnelle avec les producteurs, basée sur le temps passé a échanger et 1’instauration de rela-

tions d’amitiés ne semble concerner qu’une partie des consommateurs, ce fameux « noyau
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dur » (Lamine 2008) engagé auprés des producteurs par leur acte d’achat mais aussi au travers
d’autres types d’actions plus solidaires. Le groupe des distants, aux scores de proximité les
plus bas se caractérise par ailleurs par un score de proximité identitaire moyen, inférieur au

score le plus faible observé en PVC.

Les intimes Les affiliés Les distants
Effectifs 41 42 34
Proximité identitaire Forte Forte Faible
Anova, p=0.000, ’ ’
moy=3.65 4.1 4 258
Proximité de processus Forte, Moyenne Faible
Anova, p=0.000, 3.4 28 1.97
moy=2.76
Proximité relationnelle ,F,orte, basee sur Faible Faible
Anova, p=0.000, 1’échange produit 192 204
moy=2.69 4

Tableau 3. Typologie des consommateurs sur les marchés
C’est sans surprise sur les marchés que notre groupe des « distants » apparait le plus en retrait,
avec des scores de proximité relativement faibles dans toutes les dimensions mesurées, y
compris sur la proximité identitaire, ce qui n’était pas le cas dans les autres modalités de
vente. Les acheteurs occasionnels dépensant peu y sont sur représentés (58% d’entre eux
achétent chaque semaine sur le marché contre 83% des intimes) tout comme les petits budgets

(75% dépensent moins de 50 euros par mois contre 43% des intimes).

4. Discussion

Cet article s’inscrit dans le prolongement des travaux en marketing sur la proximité. Il
constitue une avancée en proposant une analyse des scores de proximité percue dans trois
modalités de vente directe simultanément : Amap, Marchés et Points de vente collectifs. Les

scores de proximité dans ces trois modalités apparaissent en effet significativement différents.
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Si « étre proche » en vente directe ¢’est avant tout partager des valeurs relatives aux maniéres
de produire et de consommer, cela est encore plus vrai dans les points de vente collectifs que
dans les AMAP ou sur les marchés. Les scores plus élevés de proximité identitaire
significativement plus élevés dans ces magasins pouvant s’expliquer par la présence de
« communicateurs d’identité » (Albert and Whetten, 1985) davantage formalisés a 1’attention
des acheteurs. La proximité de processus quand a elle, apparait encore plus discriminante.
pour les modalités de ventes. Les AMAP remportent alors les plus hauts scores, cette forme de
proximité étant soutenue par la participation possible des consommateurs aux activités de la
ferme, et par 1’organisation de débats et fermes ouvertes par les producteurs pour échanger sur
leurs facons de faire. Enfin, La proximité relationnelle joue la surprise, avec des scores
relativement faibles quelle que soit la modalité de vente directe. Ces lieux de rencontre entre
producteurs et consommateurs ne permettraient-ils finalement pas de vrais échanges ? Ils ne
semblent en effet concerner qu’une partie des acheteurs, la majorité ne s’accordant que peu de
temps pour échanger avec les producteurs. Trois types de consommateurs émergent ainsi de
nos enquétes. Les intimes, acheteurs réguliers, sont installés dans une relation de proximité
basée sur des échanges avec les producteurs et par une bonne connaissance des principes
d’action et des process. Ils font face aux distants, acheteurs au budget plus restreint, peu
concernés par les différentes formes de proximité mais qui sont eux aussi curieusement
présents dans toutes les modalités observées, constituant une cible a ne pas négliger. Les
affiliés quand a eux prennent également peu de temps pour échanger mais se sentent proches
des valeurs et des maniéres de travailler proposées. Ils sont dans une relation plus cognitive
qu’affective au point de vente, et c’est pour eux 1’échange d’information sur les produits qui
est vecteur de proximité.

Rien de bien nouveau dans ce constat du positionnement des acheteurs sur un continuum

allant d’un échange transactionnel a un échange relationnel plus collaboratif (Anderson,
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1994). Pourtant, appliqué au cadre de la vente directe, ce constat remet en cause la dimension
alternative de ces démarches basée sur I’importance des interactions entre producteurs et
consommateurs (Holloway et al, 2007; Jarosz L., 2000). II invite a la mise en place d’une
stratégie managgriale tenant compte de I’orientation plus ou moins relationnelle des acheteurs,
dans le respect toutefois de ce qui les fédere sur ces lieux de vente directe : le partage de
valeur avec le point de vente, exprimé par une proximité identitaire forte, quelques soient les
profils. Deux types de recommandations managériales peuvent deés lors étre proposees :

- Les unes, centrées sur la relation, cherchant a renforcer les différentes formes de
proximité percues afin de préserver, voire renforcer les «relations sociales
d’échanges » (Amemiya H., Benezech D., Renault M., 2008) créées avec les intimes,
et pouvant également correspondre aux attentes des affiliés qui souhaiteraient
intensifier les échanges avec les producteurs. Les actions mise en ceuvre doivent alors
avoir pour objectifs de : 1- renforcer la spécificité du producteur et se différencier des
revendeurs (ex : visuels présentant les producteurs, leurs fermes), 2- communiquer sur
les valeurs portées par le point de vente (ex : fiches de présentation des méthodes et
principes de travail), 3- favoriser les échanges cognitifs (ex : mise en place de colleges
de consommateurs se réunissant mensuellement avec les producteurs afin de recueillir
leurs propositions et formuler des suggestions d’amélioration.), 4- favoriser les
échanges actifs (ex :organisation sur les lieux de vente de journées cueillette ou
ramassage liees a un moment festif, type pique-nique ou visite de I’exploitation)

- Les autres, davantage centrées sur la transaction, ayant pour objectif de maintenir,
voire améliorer la satisfaction de 1’ensemble des consommateurs et plus
particulierement des distants, qui accordent peu de temps a la relation interpersonnelle
avec les producteurs sur le lieu de vente. Les actions a engager s’appuient alors sur des

outils classiques du marketing tout en veillant au respect des valeurs portées par le
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point de vente dont I’ensemble des consommateurs est proche. Quelques outils, ayant
fait leurs preuves dans certains points de vente® peuvent étre cités: la livraison a
domicile, a par exemple permis dans certains points de vente d’augmenter les volumes
achetés et de recruter davantage de familles avec enfants. La mise a disposition de
paniers préts a consommer associés a une recette semble également constituer une
offre intéressante pour consommateurs pressés.
Pour aller plus loin un certain nombre de limites se posent toutefois. Elles concernant notam-
ment les données disponibles associées aux types de consommateurs identifiés. Il aurait été en
effet utile, pour construire des recommandations manageériales plus précises, de croiser les
scores de profils identifiés avec les motivations et les attentes des consommateurs dans ces
circuits de vente. Ayant privilégié 1’administration des enquétes en face a face a des « vrais »
acheteurs nous avons du limiter le temps de passation des questionnaires en limitant les ques-
tions.
En terme de recherches futures nous souhaitons approfondir 1’analyse de la proximité percue
en comparant des circuits avec et sans intermédiaire entre le producteur et le consommateur.
Des systemes sans contact direct avec le producteur, du commerce de détail de proximité en
passant par les systemes de vente de paniers par Internet ou la grande distribution, peuvent-ils
générer autant de proximité de processus et identitaire qu’un circuit de vente directe ? La ty-
pologie des acheteurs proposee est elle tout aussi pertinente dans ces circuits ? A I’heure ou de
nouvelles formes d’hybridations entre les circuits longs conventionnels et circuits courts se
développent, laissant plus ou moins de place a une relation effective entre producteurs et con-

sommateurs, le concept de proximité percue mérite d’étre questionné. Il permet plus large-

® Expérimentations menées dans des points de vente en Rhone Alpes dans le cadre d’interventions de consultance
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ment de s’interroger sur les relations que les consommateurs souhaitent entretenir avec

I’agriculture et le monde rural.
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ANNEXE 1 : Echelle de mesure de la proximité

Proximité d’acces

PAL. Ce magasin/ marché/cette AMAP est trés bien situe

PA2. Ce magasin/ marché/cette AMAP est tres facile d’acces

PA3. Vous pouvez vous rendre trés rapidement dans ce magasin/ marché/cette AMAP
PA4. Ce magasin/ marché/cette AMAP est trés bien desservi

Proximité identitaire

PI1. Vous étes en accord total avec les valeurs portées par ce magasin/ par les producteurs de
ce marché/ par cette AMAP

P12. Les valeurs de ce magasin/ des producteurs de ce marché/ de cette AMAP sont trés im-
portantes pour vous

P13. Vos valeurs personnelles et celles de ce point de vente/ des producteurs de ce marché/ de
cette AMAP sont tres semblables

Pl4. Vous partagez complétement la vision de l'agriculture prénée dans ce magasin/ par les
producteurs de ce marché/ par cette AMAP

Proximité de processus

PP1. Dans ce magasin/ sur ce marché/ dans cette AMAP vous savez exactement comment
sont fabriqués les produits de ces producteurs

PP2. Vous connaissez trés bien les méthodes de production utilisées par les producteurs qui
vendent dans ce magasin/ sur ce marché/ dans cette AMAP

PP3. Vous connaissez trés bien leurs regles de fonctionnement et d'organisation

PP4. Vous savez tres bien comment travaillent les producteurs qui vendent dans ce magasin/
sur ce marché/ dans cette AMAP

Proximité relationnelle

PR1. Vous avez des relations d'amitié avec les producteurs dans ce magasin/qui vendent sur
ce marché/ de cette AMAP

PR2. Vous passez beaucoup de temps a échanger avec ces producteurs sur les produits
PR3.Vous passez beaucoup de temps a échanger avec ces producteurs sur d'autres thématiques
que celles liées aux produits vendus
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