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L’orientation Verte Du Consommateur : Analyse Du Concept, Exploration Théorique
Des Déterminants Et Proposition D’un Mod¢le

T3 o181y Shsuonall ol BLaS) ¢ coealill floudl @ pas- Y1 llgandl axg

Souheila AYOUN, Université Abdelhamid Mehri-Constantine2- (Algérie)
Pr.Naima GHALLAB, Université Abdelhamid Mehri-Constantine2- (Algérie)

i Résumé:

i Cette étude vise a restreindre de gap constaté dans la littérature du comportement vert
i du consommateur en se basant sur la théorie de I’action de Parsons et Shils (1962) qui
: stipule que tout comportement d’un individu est guidé par des orientations. Pour se faire,
i une exploration documentaire des études antérieures a permis de mettre en avant le concept
de D’orientation verte du consommateur, a découvrir ses facteurs déterminants culturels,
i sociaux, environnementaux et économiques, et enfin a proposer un modéle global pour
: rajuster le processus comportemental dans une optique verte.

i Keywords:orientation verte, comportement vert, analyse documentaire, mod¢le
i conceptuel.
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INTRODUCTION

Le comportement vert du consommateur est un champ scientifique propre aux études
marketing qui a pris de ’ampleur depuis quelques décennies maintenant. Il en reste toujours,
que le comportement des individus n’a pas perdu de sa complexité et de son ambiguité qui
évoluent avec les changements des offres des entreprises, le développement technologique et
la recherche continuelle de ce qui est nouveau par le consommateur. Ce dernier n’a plus peur
d’explorer de nouvelles tendances !

Dans une vision plus complexe, avec la régression du niveau sanitaire et la détérioration
du systéme environnemental, les consommateurs sont a la quéte des produits qui préservent
leurs santés d’une part, et ne nuisent pas a la nature pour une meilleure vie aux générations
futures (leurs enfants) d’une autre part. Ainsi, le produit vert —ou dit durable, Bio ou encore
respectueux de I’environnement- se distingue par une spécificité environnementale et
sanitaire a I’encontre des autres produits classiques. Ceci, exige aussi un comportement de
consommation spécifique.
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Les ¢tudes antérieures sur le comportement vert du consommateur qui visent a discerner
les facteurs d’influence de 1’achat vert, affirment que I'attitude des consommateurs est la
variable qui a un impact direct sur les volontés d'achat (Salomon, 2009). L'attitude verte
s’affirme donc, comme un facteur ou variable explicative de I’intention d’achat vert du
consommateur. D’autres recherches plus approfondies, ont affirmé que I’attitude verte est
influencée par un ensemble de facteurs divergents tels que les critéres culturels comme le
style de vie et la personnalité ; les critéres sociaux comme |’'influence sociale et le statut
social (Schiffman et Kanuk, 2004 ; Lee, 2008) ; les critéres environnementaux comme la
connaissance environnementale et la préoccupation environnementale (Chan, 1996) ; et les
critéres économiques comme le prix du produit vert et le revenu du consommateur (Kinnear,
Taylor, et Ahmed, 1974). 11 est a préciser, que ces critéres ont été testés sur le comportement
vert du consommateur individuellement et n’ont jamais fait ’objet d’une étude globale. D’ou
I’intérét de notre étude est de faire valoir I’importance de ces facteurs en leur globalité dans
le processus du comportement vert.

En effet, de par notre exploration des études sur le comportement vert et le
consumérisme vert, plusieurs gaps théoriques ont été constatés. Le premier, s’exprime par le
fait que malgré les avantages des produits verts sur la santé et qui devrait étre la priorité¢ de
chaque individu, les consommateurs ne sont pas tous épris par ce type de produit ; le second
gap met [’accent sur la complexité de la décision d’achat vert qui est basée sur une conviction
particuliére du consommateur sur la valeur ajoutée qu’il en serait bénéficiére par la
consommation des produits verts, cela différe d’une marque de voiture par exemple qui
exprime une valeur sociale, fréquenter un salon de coiffure pour ses bons services
satisfaisants ou acheter des pates alimentaires pour leur golit exceptionnel ; le troisiéme gap
s’inspire des travaux de Parsons et Shils (1962) sur la théorie de I’action qui affirme que la
décision de faire une action ne s’explique pas que par les attitudes mais aussi par un
ensemble de facteurs sociaux, culturels et autres qui assemblés constituent une orientation
envers 1’objet de 1’action.

Partant de ce qui précede, ce travail de recherche vise a revoir le processus
comportemental notamment par rapport a la consommation verte en premier lieu, ensuite
donner un sens a l’ensemble des facteurs qui influencent le comportement vert du
consommateur en démontrant le role principal d’un concept innovateur qui précise la « voie
mentale » et évalue le « penchant affectif » que construit le consommateur sur le produit vert.
Ce concept, nous I’avons dénommé |’ orientation verte du consommateur. 11 est a noter, que
le concept de I’orientation a été abord¢ dans la littérature marketing de plusieurs manieres
mais d’une facon platonique, ou d’un point de vu marchant (orientation client). Néanmoins, il
existe des ¢tudes dans ce méme cadre comme celle de McAllister et Basini (2003) qui
discutent I’orientation du consommateur envers les spectacles sportifs sans pour autant
considérer le concept comme une variable mais plutét comme un ensemble de tendances.

Par conséquent, cette étude se propose d’analyser le concept de I’orientation du
consommateur a 1’égard les produits verts par 1’exploration de ses déterminants puis une
proposition d’un modele qui explique le comportement vert en mettant ’accent sur le role de
I’orientation du consommateur dite ici orientation verte. De ce fait, notre problématique
s’exprime par la question centrale suivante :

« Quel est le role de Porientation du consommateur dans le comportement
vert ? »

En dépit de sa simplicité¢ de formulation cette question engage une méthodologie de
travail fondée sur /'analyse déductive. Cette méthode engage les chercheurs a faire valoir leur
savoir-faire et leurs aptitudes d’analyse des faits. Pour se faire, ce travail de recherche sera
initi¢ par une revue de littérature abordant les concepts péres liés au domaine du
consumérisme vert, puis vient 1’analyse du concept de [’orientation verte (du consommateur),
dans une troisieme partie les chercheurs se concentreront sur I’exploration des facteurs
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déterminants de I’orientation verte et, au final vient la proposition du modele globale du
comportement vert.

I. REVUE DE LITTERATURE SUR LA GREEN TENDANCE

L’émergence de la vision « développement durable » soulevée par les problémes
environnementaux rencontrés il y a de cela quelques décennies, a lancé I’intérét académique
et scientifique en marketing et sciences sociales a étudier le comportement des individus et sa
nécessité de changer vers une consommation durable ou plus propre.

1.1. Qu’est-ce que le Développement Durable ?

Le concept de Développement durable est apparu pour la toute premicre fois dans les
années 70s. Mais la notion de ce concept était connue bien avant. En effet, apres les
difficultés environnementales rencontrées a la fin des années 1960, une grande prise de
conscience suscite non seulement plusieurs pays a créer des agences nationales de protection
de I’environnement (Suéde ne 1967, Etats-Unis en 1970) mais aussi I’assemblée Générale
des Nations Unies a mettre en place une résolution stipulant 1’organisation d’une conférence
mondiale sur les préoccupations environnementales et leurs solutions. Ce projet prend forme
en Juin 1972 sous le Sommet sur I’homme et I’environnement a Stockholm dans lequel
I’accent est mis sur les trois piliers du Développement Durable, a savoir, la finalité sociale, la
prudence écologique et [’efficacité économique. Ceci déclenche par la suite une chaine de
rendez-vous similaires.

Le terme de Développement Durale —dans sa forme anglaise « Sustainable
Développent »- ne voit le jour qu’en 1980 lors d’une conférence conjointement organisée par
plusieurs organismes mondiaux. Subséquemment, une action plus concrete prend forme en
1983 qu’est la création de la Commission Mondiale sur [I’Environnement et le
Développement connue aussi sous le nom de la Commission Bruntland grace a laquelle
plusieurs rapports sur 1’environnement et la necess1te au changement sont établi dont le plus
connu Notre Avenir & Tous (Our Common Future)'.

Ainsi, le concept de Développement durable a été défini par la Commission Mondiale de
I’Environnement et du Développement (World Commission on Environment and Development)
en 1987 comme étant « un développement qui réponds aux besoins du présent sans
compromettre la capa01te des générations futures a satisfaire leurs propres besoins », une
définition qui est jusqu’a ce jour reste représentative et irremplacable?.

Les conférences planétaires qui ont suivi ces éveénements n’ont fait que confirmer
I’orientation mondiale vers un changement de pratiques économiques, sociales et
environnementales dont nous citons :*

- La conférence des nations unies sur I’environnement et le développement a Rio en
1992 (Sommet de la Terre) ;

- Le sommet mondial pour le développement durable a J ohannesburg en 2002 ;

- La conférence des nations unies sur le développement durable a rio en 2012 (R10+20)
: économie verte et absence de I’environnement ;

- Conférence des nations unies pour le changement climatique a paris en 2015 (COP
21) : les engagements des états, la société civile mobilisée, les citoyens acteurs du
changement.
1.2. La responsabilité sociale des entreprises et le marketing vert

Le nouveau courant mondial vers une vie sociale, économique et environnementale plus

durable a déclenché I'intérét des entreprises a trouver des solutions managériales qui
s’adaptent aux principes accrédités par les différentes commissions mondiales. Apres
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plusieurs “’mutations’’ des processus managériaux, deux formes essentiellement importantes
sont adoptées dans les projets économiques par les entreprises. La premiére, exige une
implication sociale visant & améliorer la qualité de vie des citoyens connue sous le nom de
Responsabilité Sociales de 1’Entreprise (RSE) qui consiste en 1’intégration volontaire des
préoccupations sociales par I’entreprise dans leurs activités commerciales tout en consolidant
les relations avec ses parties prenantes sur le plan social ainsi que sur le plan
environnemental®. La deuxiéme consiste a developper une bienveillance environnementale
aidant a préserver 1’environnement naturel et les espéces qui y vivent de toute agression telle
que la pollution, plus connue sous le terme de Marketing Vert qui comprend 1’étude de
I’ensemble des efforts visant & consommer, produire (confectionner),conditionner, distribuer,
promouvoir, rappeler et recycler les produits de manicre a ce que ¢a réponde aux objectifs
environnementaux et que ¢a prenne en compte les préoccupations écologiques”.

Cependant, pour une entreprise, se lancer dans le GREEN n’est pas une vision évidente.
En fait, cela demande d’énormes ressources financieres et matérielles, une requalification du
capital humain et un groupe de consommateurs préts a s’engager dans une consommation
verte.

1.3. Le comportement de consommation verte

Projeter la vision du développement durable sur la consommation a déclenché une
multitude de concepts. La notion qui regroupe tous ces concepts selon la majorité des
recherches dans ce domaine est la « consommation socialement responsable » qui comprend
I’ensemble des comportements de consommation ou « [’individu prend en compte les
conséquences publiques de sa consommatzon privée et utilise son pouvoir d’achat pour
induire des changements dans la société »°.

La diversit¢ des pratiques de consommation responsable a enchainé différents
soubassements théoriques y relatifs dont la consommation éthique et la consommation verte
ou dite ¢cologique. Dans ce travail de recherche il est question de consommation verte. Cette
derniére, surviens dans la littérature marketing durant les années 1970 aux USA avec
I’émergence du concept de marketing sociétal. Ainsi, le terme de consommation verte est cité
pour la premicre fois dans les travaux de George FISK en 1974 sur la théorie de la
consommation responsable (Marketing and the Ecological Crisis)’. Dés lors, une multitude
de recherches I'ont succédé pour développer d’autres concepts liés a celui de la
consommation verte.

Proprement dit, la consommation verte est tout acte qui engage l’individu soit a
I’utilisation et la destruction immédiate ou progressive, soit a la transformation d’un bien ou
d’un service ayant pour caractéristiques le respect de la nature et la préservation de la santé.
En outre, Lebel et Lorek (2008, p 263) soutiennent que la consommation verte ne consiste
pas a consommer moins et différemment des autres, mais plutot elle implique le fait de
s’améliorer judicieusement pour le bien de tous®.

Les recherches qui ont suivies I’essor de la consommation verte autant que concept
nouveau dans la littérature marketing ont pris un itinéraire plus approfondi et se sont
intéressées au comportement vert avec ses différents soubassements : écologique, pro-
environnemental, socialement responsable, etc. Dans les années 1990, les premicres études
ont restreint le comportement vert a du recyclage et a I’économie de I’énergie comme celle
de Ellen et ses collégues (1991)° et celle de Grunert (1993)!°. Ensuite, cette notion s’est
¢largie vers une définition plus large incluant 1’achat, Iattitude, la perception,...tel remarqué
dans les travaux de Soonthonsmai (2001)!!. Des études les ont succédé plus tard avec des
tentatives plus développées explorant le role joué par les motivations, la psychologie et les
facteurs institutionnels dans le comportement de consommation Verte12
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En somme, nous pouvons définir le comportement vert du consommateur comme étant
I’ensemble des constructions mentales et des réactions physiques qu’exprime le
consommateur a l’égard des produits verts. Or, la complexité socio-psychologique du
comportement de consommation des individus a prolongé I’exploration de ses éléments
constitutifs jusqu’a ce jour notamment avec son expansion vers des modes et des produits qui
changent continuellement. Pour ce qui est du comportement du consommateur envers les
produits verts, maintes sont les recherches qui se prétent a dévoiler les facteurs d’influence de
la décision d’achat vert. Il est important a noter qu’une décision d’achat est difficile a prédire
car l’acte d’achat réel est conditionné par des facteurs instantanés que méme le
consommateur ne peut prédire ce qui pourrait modifier cette décision d’achat. Par contre, ce
qui est possible de prédire est I’intention d’achat.

Dans leur majorité, les recherches antérieures sur le comportement et aussi le
comportement vert démontrent qu’une décision potentielle d’achat vert peut étre prédite par
I’intention d’achat vert!? (Ray Davis-Bundrage, Soyoung Kim, 2012 ;. Cependant, celle-ci est
toujours prédite par I’attitude verte'* (Akbar et al., 2014). Le comportement vert selon ces
chercheurs est une relation de causalité entre des variables qui le constituent dont 1’intention
d’achat vert et I’attitude verte sont des composantes principales. D’autres chercheurs comme
Clark, Kotchen, et Moore, 2003 rajoute que 1’attitude a son tour fait 1I’objet d’influence de
facteurs sociaux, culturels, environnementaux, ... qui guident la décision d’achat vert'>. Plus
encore, Bearden, Money, et Nevins (2006) dans leur exploration des comportements
soutiennent que I’orientation est un aspect saillant de valeurs culturelles et autres qui
affectent les processus de prise de décision des consommateurs'S.

Ces constatations dispersées nous ont incité a nous approfondir dans les recherches sur le
comportement vert afin de réduire le gap engouffré entre les différents ¢léments du processus
comportemental du consommateur.

II. L’ORIENTATION VERTE DU CONSOMMATEUR : CONCEPT GENERIQUE
OU VRAI VARIABLE ?

Plusieurs recherches sur le comportement du consommateur abordent le terme
« orientation » comme un concept générique dont le but est de relever le discours
scientifique. Derniérement, nous avons constaté un intérét progressif porté a ce concept en le
désignant comme un qualificatif de 1’ensemble du processus comportemental qu’a le
consommateur envers un produit quelconque.

Dans cette derni¢re vision des choses, La littérature marketing aborde deux types
d’orientation du consommateur. La premicre qui est majoritairement utilisée est exprimée du
point de vue marchand et est surnommée /’orientation marché ou aussi |’ orientation client.
Elle est définie comme étant « 1'ensemble des croyances qui mettent les clients au niveau
d’un premier intérét pour I’entreprise, tout en tenant compte des autres parties prenantes afin
de développer un projet profitable sur le long terme »!”. La deuxiéme est celle exprimée du
point de vue acheteur et est définie par Barksdale et Darden (1972) comme étant « les
impressions que construisent les consommateurs a 1’égard des activités marketing de
I'entreprise, de son systéme de commercialisation et de son fonctionnement »'8, C’est cette
derniere qui fait I’objet de ce travail de recherche, toutefois, la définition de Barksdale et
Darden (1972) est approximative. Cela requiert une analyse académique approfondie.

La premicere apparition du concept de I’orientation était dans les travaux de Parsons et
Shils en (1962) dans leur exploration de la théorie de 1’action. Dans leur livre, ces derniers
soutiennent que le comportement aboutit a une action s’il prend en considération quatre
étapes essentielles : (1) La précision de la finalité ou de I’objectif qui détermine le sens vers
lequel le comportement doit s orienter (2) la situation ou I’environnement dans lesquels ce
comportement doit se produire, (3) la réglementation normative du comportement ou les
¢léments de rationalité sur lesquels le comportement doit se baser pour aboutir a I’action
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voulue, (4) et la dépense d'énergie ou «motivation» impliquée. Tout comportement qui est
réductible & ces termes, alors, résultera sur une action'’. En d’autre termes, pour qu’un
comportement débouche sur une vrai action de I’individu, quatre (04) conditions doivent
subsister : la prédisposition d’éléments physiques et psychiques coordonnés qui orientent le
comportement, 1’état situationnel dans lequel le comportement est exprimé, les normes
référentiels que le comportement doit suivre et enfin, I’effort que I’individu est prét a fournir
dans le cadre de I’objectit souhaité. Ainsi, I’orientation est la premiere étape du processus
comportemental. En projetant cette théorie sur le comportement du consommateur, il est
évident que le comportement débute par un ensemble de facteurs reliés entre eux et qui
définissent 1’orientation du consommateur envers un certain produit. Aussi, la dernicre
condition du comportement dans cette théorie est semblablement I’intention d’achat ou le
consommateur évalue sa prédisposition a acheter ce produit. L orientation est alors définie
selon Parsons et Shils (1962, p54) comme étant « toute inclinaison mentale conductrice dans
sa finalité a une action »*. Ainsi, I’orientation du consommateur est 1’étape préliminaire d’un
comportement qui conduit dans sa finalité¢ a la prise de décision et par conséquent a I’acte
d’achat.

Malgré les efforts de Parsons et Shils a démontrer le role de I’orientation dans le
comportement, les études qui ont suivies n’ont pas pris en compte ce role jusqu’aux années
1990. Le concept de I’orientation du consommateur a été repris par Kantanen (1993), dans
son étude sur I’orientation de visite du théatre, ou il a donné une définition précise de ce
concept comme étant une inclinaison spécifique de I’individu le poussant a adopter un
comportement prévisible lors d’un acte de consommation?!. Mais les recherches sur
I’orientation du consommateur telle que nous la concevons n’ont pas eux 1’occasion d’exister
selon notre connaissance. Une seule étude qui a suivi, celle de Pons, Mourali et Nyeck (2006)
ou les chercheurs ont proposé une échelle de mesure sur I’orientation du consommateur
envers les spectacles sportifs en reprenant les dimensions développés auparavant par Parsons
et Shils (1962), évoquées sous forme de systemes déterminants du comportement, a savoir le
systéme de personnalité, le systéme de valeur (culturel) et le systéme social?2.

Dans un autre cadre trés proche, Chairy (2012) a exploré I’'impact des facteurs culturels
sur la prise de décision de consommer les produits vert. Il a résulté¢ sur une relation de
corrélation fortement importante entre ’orientation a long terme et I’attitude envers les
produits verts. De plus, il a prouvé dans son étude, que plus I’orientation a long terme est
forte chez le consommateur indonésien plus il démontre une attitude positive a consommer
des produit vert?>.

Il est évident selon toute cette analyse, que l’orientation du consommateur est un état
d’esprit directionnel comprenant 1’ensemble des facteurs qui déterminent l'intérét a se
comporter d’une maniére bien déterminée envers un produit précis. Dans notre cas,
I’orientation verte du consommateur est constituée de plusieurs facteurs déterminants de
nature culturelle, sociale, environnementale, économique, etc., qui influencent I’attitude verte
du consommateur et qui a son tour influence son intention d’achat vert.

ITII. LES DETERMINANTS DE L’ORIENTATION VERTE

Dans ce qui a précédé, nous avons démontré que le processus comportemental ne se
limite pas a [D’attitude et I’intention d’achat dans la prise décision de consommation.
Effectivement, nous avons prouvé que cette courte chaine est conditionnée par un antécédent
assez important, a savoir, 1’orientation du consommateur. Nous avons aussi affirmé que cette
variable est construite de facteurs déterminants selon les apports académiques cités en haut.
Dans cette partie de 1’étude, nous nous apprétons a découvrir les déterminants potentiels de
I’orientation verte du consommateur grace a une fouille de littérature des différents travaux
qui ont exploré les facteurs antécédents de I’attitude verte et de I’intention d’achat vert. Ceci,
nous permettra ensuite, d’avancer un modele démontrant le role de I’orientation verte dans le
processus comportemental de consommation verte.
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Sans se perdre dans les généralités, il est a faire remarquer que les facteurs d’influence
du comportement du consommateur ont connu plusieurs classifications (internes et externes ;
culturels, sociaux et psycho-graphiques ; ...). Aprés avoir parcouru la littérature relative au
comportement vert, le concept de I’orientation verte est inexistant d’une part, et aucune
classification n’y est adoptée d’une autre part. Les facteurs d’influence du comportement de
consommation verte sont étudiés d’une manicre individuelle. Plus explicitement, chaque
é¢tude explore I'impact d’un ou deux voire trois facteurs d’influence au maximum sur
I’attitude verte et/ou I'intention d’achat vert. D’ou I’'importance majeure de cette étude qui en
premier lieu démontre 1’existence d’une variable -qu’est I’orientation- précédant 1’attitude, et
en deuxiéme lieu regroupe et classifie les déterminants de cette variable. Dans ce travail de
recherche, la classification est basée sur un départage logique selon la nature du facteur
déterminant qu’il soit culturel, social, environnemental ou économique. La dimension
culturellecomprendra les facteurs psychologiques.

3.1. Les déterminants culturels de [’orientation verte

La culture a toujours guidé le vécu des individus ce qui apparait souvent soit par la
conception de caractéres démographiques —qu’ils soient de type social ou psychique-, soit par
la construction des traits de la personnalité, soit en suivant un style de vie particulier. Ce
discernement a toujours été adopté par les chercheurs qui étudient le comportement du
consommateur en général, mais il est aussi adopté dans les recherches sur le comportement
vert.

o Style de vie :

Selon Lendrevie et ses amis (2009, pp. 163-164), le style de vie est la typologie d’une
population dressée a partir d’un ensemble de variables liées aux valeurs, aux comportements
et aux opinions des individus, et chaque type regroupe des individus relativement proches les
uns des autres sur la base de ses variables précédemment citées>*. Dans le comportement vert,
I’é¢tude de Haanpaa (2007) qui explore la relation entre le style de vie et I'engagement vert,
affirme que le style de vie d’un consommateur explique non seulement les choix de
consommation mais aussi I’engagement vert du consommateur®. De plus, Gatersleben et ses
collegues (2010), rapportent dans leur étude que les comportements durables sont
susceptibles d’étre guidés par les styles de vie qui sont accompagnés de préoccupation
environnementale considérable?®.

e Traits de Personnalité :

La personnalit¢ du consommateur est un facteur trés important dans la décision
comportementale en général et dans le choix de consommation en particulier. Nombreuses
¢tudes ont abordé les traits de la personnalité dans le comportement vert. Les travaux de
Kinnear, Taylor et Ahmed (1974) stipulent que les traits de personnalit¢ sont de meilleurs
prédicteurs du comportement écologique (pro-environnemental) que les variables socio-
économiques?’. Tandis que ’étude de Whitmarsh et O'Neill (2010) précise que 1’identité est
un facteur explicatif du comportement pro-environnemental des individus constituant un
catalyseur vers des pratiques de consommation verte?®.

e Aspects demographiques :

Les aspects démographiques sont une évidence dans les études du comportement en
marketing. Dans ce sens, Diamantopoulos et ses confréres (2003) ont analysé I’impact des
variables démographiques les plus répandue comme 1’age, la situation civile, le sexe, le
nombre d'enfants, 1’éducation et la classe sociale sur les décisions comportementales vertes.
Les résultats ont démontré que certaines de ces variables ont un impact positivement
important sur le comportement pro-environnemental précisément chez les consommateurs
matures et bien instruits?’.
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3.2. Les déterminants sociaux de ’orientation verte

Bien que cela paraisse extréme, quelques études ont abordé des facteurs de nature sociale
pour expliquer le comportement vert des consommateurs.

e Valeur sociale :

On définit la valeur sociale comme étant 1’estime ajoutée dont bénéficie un individu en
adoptant une pratique de consommation précise. Dans un contexte de consommation verte,
Gupta et Ogden (2009)* ainsi que Cho (2012)! ont affirmé que la valeur sociale influence
positivement et significativement les décisions comportementales vertes.

e  Statut social :

Le statut social est une classification générée par la stratification sociale d’une
population selon la richesse, le pouvoir social et le prestige. Pour, Eastman, Goldsmith et
Flynn (1999) le statut social ne définit pas le mode de consommation, cependant plus le
consommateur cherche a s’identifier au sein d’un statut social bien précis ou plus souhaité,
plus il s’engage dans des comportements de consommation spécifique®?. Une autre étude plus
interessante, celle de Griskevicius, Tybur et Van den Bergh (2010) dans laquelle ils ont
démontré I’importance de la compétition vers un statut social précis dans le stimulus des
motivations, des attitudes et des intentions d’achat envers les produits verts>>.

o Influence sociale :

Dans son étude, Lee (2008) s’est concentré sur les facteurs sociaux et leur influence du
comportement vert des consommateurs. Selon les résultats de sa recherche, I'influence sociale
est le facteur le plus important affectant le comportement d'achat vert**. Il est donc trés
plausible qu'un consommateur suit les pratiques de consommation verte s’il fait partie d’un
groupe social a savoir famille, amis, etc. que eux méme adoptent.

e Contagion sociale :

La « contagion sociale » implique la propagation d’un comportement précis ou d’un
mode comportemental que les personnes d’un méme groupe social adoptent pour imiter une
personne d’entre eux qu’ils considérent comme ‘’modele’’, ce qui rend ce comportement
dominant dans le groupe et peut méme se propager a d’autres groupe sociaux>. De ce fait,
nous avons voulu intégrer la contagion sociale autant que facteur déterminant de I’orientation
verte pour deux raison principales : la premiére raison est que ce concept est d’une tendance
scientifique importante quant a 1’étude des modes de consommation actuelle ; la deuxiéme
raison suggere que le comportement de consommation verte est un dérivé du comportement
socialement responsable, il est par conséquent considéré comme un comportement modele et
se doit d’étre imité selon la définition du concept de la contagion sociale.

Il est a noter que ce concept n’a pas fait ’objet d’étude sur le comportement vert du
consommateur, et I’intégrer dans ce travail de recherche lui constitue une valeur ajoutée.

3.3. Les déterminants environnementaux de [’orientation verte

Les caractéristiques d’un produit vert sont principalement la préservation de la santé des
individus et la protection de I’environnement. Ou du moins, sa production, sa distribution et
sa consommation ne doivent pas étre nocives pour 1’environnement. Il est ainsi primordial
d’avoir une dimension environnementale de 1’orientation verte.

® (Connaissance environnementale :
Etre en connaissance de ce qui nuit a I’environnement permet aux consommateurs d’étre
plus vigilent dans leurs comportements. En concordance, Mostafa (2009) affirme que la
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connaissance environnementale influence significativement l'intention des consommateurs a
acheter des produits verts¢,

e (Conscience environnementale :

Avoir une conscience environnementale consiste a connaitre les conséquences d’un
comportement sur I’environnement. Ceci implique que le consommateur posséde un niveau
acceptable de savoir sur les questions environnementales d’une part, et qu’il apte a percevoir
les résultats de son comportement sur I’environnement®’.L’étude de Ismail et Panni (2006) a
confirmé ce qui précede en prouvant que plus un consommateur est informé sur les questions
environnementales plus il est impliqué dans un comportement pro-environnemental
notamment 1’achat de produits verts®s.

e Préoccupation environnementale :

La préoccupation environnementale difféere de la conscience environnementale étant
donné qu’elle constitue un sentiment expressif sur les questions environnementales et pas une
simple analyse prédictive. Dans cette méme vision, 1’étude de Crosby, Gill et Taylor
(1981)démontre que la préoccupation environnementale est un facteur d’influence
considérable sur les comportements décisionnels  pro-environnementaux  des
consommateurs>’.

e Recherche du Bien-étre

En dépit de I'importance de ce facteur, les travaux académiques en marketing sur le
Bien-étre sont minces. La plus proche de notre cas d’étude est celle de Suranyi-Unger Jr
(1981) dans laquelle il situe le bien-étre individuel par rapport & une multitude de critéres,
tels que le revenu et la richesse, la position sociale, etc.*’. Plus expressément, il a été constaté
que le consommateur est devenu trés soucieux de sa consommation ce qui I’incite a cherche
son bien-€tre et se préoccuper plus de sa santé. Partant de ce fait, nous avons jugé important
d’intégrer cette variable parmi les facteurs déterminants de 1’ orientation verte.

3.4. Les déterminants économiques (commerciaux) de [’orientation verte

Beaucoup de recherches se sont concentrées sur 1’aspect économique dans I’exploration
des facteurs d’influence du comportement vert. Dans cette étude nous avons sélectionné les
facteurs qui sont susceptibles d’étre des déterminants de I’orientation verte selon leurs
résultats concluants dans les études antérieures.

o Volonté a payer plus (green value/prix) :

Dans notre fouille de littérature, il a été constaté que le prix d’un produit vert est plus
¢levé que celui d’un produit classique pour plusieurs raisons, du fait qu’il requiert un
processus de fabrication spécifique afin de préserver ses qualités naturelles et ne pas nuire a
I’environnement ou a la population. Ceci demande des ressources matérielles et humaines
importantes. De ce fait, les industriels de cette filiére se voient contraints de procéder a une
¢lévation justifiée des prix que nous avons surnommeé « caution verte ».

Dans un contexte plus pratique, I’étude récente de Davis-Bundrage (2012) dévoile que
les consommateurs affichent une volonté a payer plus pour un produit vert que s’ils arrivent a
constater une valeur ajoutée (green value) en comparant son prix et les attributs qu’il
dégage'’.

e Transparence percue des pratiques commerciales :

Beaucoup de marques prétendent adopter des pratiques vertes dans leurs activités pour
tromper le consommateur induisant une perte de confiance dans cette industrie. Les travaux
de Kaynak (1985)*' et de Quazi (2002)*, se joignent pour définir les pratiques commerciales
qui évaluent le taux de transparence ou dite aussi équité de I’activité verte de la firme. Ces
pratiques sont : la publicité mensongere, 1'emballage trompeur, prix déloyales, services a la
clientéle, adultération dans le produit, le marketing noir, etc.

® Revenu individuel :

Le comportement de consommation d’un individu peut varier selon ce qu’il percoit
comme revenu, ou pas ! La méme ¢étude de Kinnear et ses confréres (1974) stipule que le
revenu du consommateur est un facteur d’influence prédictif important des décisions d’achat
de produits verts?’.

649

2018 ez s11-10%0 il | Fuboaipun s 5 Latd¥! goms don gl Aaiimg I 3l : Joudl axllf



L’orientation verte du consommateur : analyse du concept,
exploration théorique des déterminants et proposition d’un modéle

IV. CADRE CONCEPTUEL DE LA RECHERCHE

Jusqu’a ce jour, selon notre connaissance, aucune recherche n’a développé le concept de
I’orientation verte, ni apporté¢ un modele large qui synthétise et rassemble les facteurs
d’influence du comportement décisionnel dans le cadre de la consommation verte. Ainsi,
dans cette partie de notre recherche nous allons expliquer les variables qui constituent le
processus comportemental a 1’égard des produits verts puis présenter le modele issu de tout
ce travail d’analyse.

4.1. Le statut de [D’orientation verte, attitude verte et l’intention d’achat vert dans le
processus comportemental

En général, dans les études académiques, le consommateur s’exprime dans son
comportement de consommation par deux variables phares, a savoir, I’attitude et 1’intention
d’achat. Dans cette étude, il est question d’intégrer le rdle de 1’orientation du consommateur
dans un contexte de consommation verte.

4.1.1. L’orientation verte

Les études qui ont exploré les facteurs discutés au-dessus ont toutes affirmé que ces
facteurs précédent I’attitude verte et 1’intention d’achat vert, d’ou notre analyse du concept de
|’orientation verte qui selon les principes de Parsons et Shils (1962) est le combustible mental
sur lequel le consommateur se base pour décider de son action (comportement).

Il est a conclure que I’orientation verte du consommateur contient quatre dimensions : la
dimension culturelle, la dimension sociale, la dimension environnementale et la dimension
¢conomique telles discutées auparavant.

4.1.2. Attitude verte

L’attitude est un état d’esprit qui implique une prédisposition a s’engager dans une
action bien déterminée. Dans un contexte marketing général, Ajzen et Fishbein (1980)* et
Salomon (2009)* parmi plein d’autres chercheurs, confirment que I’attitude a toujours
influencé les décisions d’achat. Similairement, dans le domaine de la consommation verte, il
a ¢t constaté et prouvé que I’attitude a 1’égard des produits verts conduits incontestablement
a I’intention d’achat de ces produits*+*°,

4.1.3. Intention d’achat vert

Du fait de la difficulté a suivre les actions comportementales des consommateurs, les
chercheurs se basent sur I’intention d’achat comme promesse d’achat. Néanmoins, plusieurs
chercheurs ont voulu creuser ce dilemme, tels que Hartmann et Apaolaza-Ibanez (2012)%
ainsi que Zhao et ses collégues (2014)* qui affirment que non seulement les attitudes vertes
prédisent les intentions d’achat de produits verts mais aussi contribuent a I’achat réel de ces
produits.

4.2. Présentation du modéle global du comportement vert

La finalit¢ de ce travail de recherche est de proposer un modele du comportement de
consommation verte qui réduit le gap constaté dans les études antérieures en introduisant la
notion de l’orientation verte du consommateur comme variable primaire qui serait le
catalyseur des expressions comportementales envers les produits verts. Ainsi, nous proposons
ce modele qui est le fruit de cette analyse et qui sera la base de nos recherches exploratoires
futures dans la figure (1) qui suit :

650 2018 yauass11-102a |tied | Aeaiid Gedelyn s sLaid¥| goms domgill deaiomg 32l : Jgdl Lanll




L’orientation verte du consommateur : analyse du concept,

exploration théorique des déterminants et proposition d’un modéle

Figure.1 : modéle conceptuel du comportement de consommation verte.
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CONCLUSION

Cette étude a pour objectif de revoir le processus comportemental de consommation
verte afin de réduire le gap méthodologique et scientifique constaté dans la littérature y
relative que nous avons bien expliqué tout le long de ce travail. En réponse a cela, cette
analyse a permis d’effectuer une mise en avant du concept de I’orientation du consommateur
dans un premier temps, en démontrant que celle-ci est une variable qui explique 1’attitude et
I’intention d’achat. Puis, une exploration des différents facteurs qui influencent ’attitude et
I’intention d’achat des produits verts que nous avons intégré sous la coupe du concept de
I’orientation verte du consommateur. Enfin, de proposer un modele qui synthétise ce travail
d’analyse et qui minimise le gap constaté dans la littérature du comportement vert.

A. Apports théoriques et académiques

Sur un plan académique, cette étude vient apporter aux futures recherches une référence
scientifique sur laquelle les chercheurs pourront se baser pour explorer plus méticuleusement
le comportement vert du consommateur.

Deux apports majeurs qu’a fait preuve cette étude : le premier met en évidence le
concept de 'orientation verte qui a jusqu’a ce jour été¢ négligée ; le deuxiéme expose un
modele global du comportement vert en creusant d’une part les facteurs déterminants de
I’orientation verte, et en intégrant cette derniere dans le processus comportemental a 1’égard
des produits verts.

B. Apports managériaux

Sur un plan managérial, I’apport principal de cette étude et de donner aux industriels
algériens un outil fiable qui pourrait aider a dévoiler les différentes orientations des groupes
sociaux de la population algérienne a 1’égard des produits verts afin de mieux placer leurs
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investissements. Egalement, en appliquant ce mod¢le par une étude quantitative les décideurs
pourront connaitre les principaux facteurs qui déterminent ces orientations dans le but de bien
structurer leurs stratégies marketing.
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