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INTRODUCTION 

Le comportement vert du consommateur est un champ scientifique propre aux études 

que le comportement des 
évoluent avec les changements des offres des entreprises, le développement technologique et 

orer de nouvelles tendances ! 

Dans une vision plus complexe, avec la régression du niveau sanitaire et la détérioration 
du système environnemental, les consommateurs sont à la quête des produits qui préservent 

a nature pour une meilleure vie aux générations 
ou dit durable, Bio ou encore 

- se distingue par une spécificité environnementale et 
autres produits classiques. Ceci, exige aussi un comportement de 

consommation spécifique. 

 

Résumé: 
     Cette étude vise à restreindre de gap constaté dans la littérature du comportement vert 

se faire, 
une exploration documentaire des études antérieures a permis de mettre en avant le concept 

sociaux, environnementaux et économiques, et enfin à proposer un modèle global pour 
rajuster le processus comportemental dans une optique verte. 
Keywords:orientation verte, comportement vert, analyse documentaire, modèle 
conceptuel. 
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Les études antérieures sur le comportement vert du consommateur qui visent à discerner 
teurs est la 

variable qui a un impact direct sur les volontés d'achat (Salomon, 2009). L'attitude verte 

influencée par un ensemble de facteurs divergents tels que les critères culturels comme le 
style de vie et la personnalité 
social (Schiffman et Kanuk, 2004 ; Lee, 2008) ; les critères environnementaux comme la 
connaissance environnementale et la préoccupation environnementale (Chan, 1996) ; et les 
critères économiques comme le prix du produit vert et le revenu du consommateur (Kinnear, 
Taylor, et Ahmed, 1974). Il est à préciser, que ces critères ont été testés sur le comportement 

le processus du comportement vert. 

En effet, de par notre exploration des études sur le comportement vert et le 

fait que malgré les avantages des produits verts sur la santé et qui devrait être la priorité de 
chaque individu, les consommateurs ne sont pas tous épris par ce type de produit ; le second 

particulière du consommat

exprime une valeur sociale, fréquenter un salon de coiffure pour ses bons services 
satisfaisants ou acheter des pâtes alimentaires pour leur goût exceptionnel ; le troisième gap 

ensemble de facteurs sociaux, culturels et autres qui assemblés constituent une orientation 
 

Partant de ce qui précède, ce travail de recherche vise à revoir le processus 
comportemental notamment par rapport à la consommation verte en premier lieu, ensuite 

 voie 
mentale » et évalue le « penchant affectif » que construit le consommateur sur le produit vert. 

orientation verte du consommateur. Il est à noter, que 

oint de vu marchant (orientation client). Néanmoins, il 
existe des études dans ce même cadre comme celle de McAllister et Basini (2003)  qui 

considérer le concept comme une variable mais plutôt comme un ensemble de tendances.  

 

 : 

« ns le comportement 
vert ? » 

En dépit de sa simplicité de formulation cette question engage une méthodologie de 
travail fondée sur . Cette méthode engage les chercheurs à faire valoir leur 
savoir-
initié par une revue de littérature abordant les concepts pères liés au domaine du 
consumérisme vert, 
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comportement vert. 

I. REVUE DE LITTERATURE SUR LA GREEN TENDANCE 

 développement durable » soulevée par les problèmes 

et scientifique en marketing et sciences sociales à étudier le comportement des individus et sa 
nécessité de changer vers une consommation durable ou plus propre. 

1.1. -ce que le Développement Durable ? 

Le concept de Développement durable est apparu pour la toute première fois dans les 
années 70s. Mais la notion de ce concept était connue bien avant. En effet, après les 
difficultés environnementales rencontrées à la fin des années 1960, une grande prise de 
conscience suscite non seulement plusieurs pays à créer des agences nationales de protection 

-

mondiale sur les préoccupations environnementales et leurs solutions. Ce projet prend forme 

e, à savoir, la finalité sociale, la 
prudence écologique et . Ceci déclenche par la suite une chaine de 
rendez-vous similaires. 

Le terme de Développement Durale dans sa forme anglaise « Sustainable 
Développent »- 
plusieurs organismes mondiaux. Subséquemment, une action plus concrète prend forme en 

Développement connue aussi sous le nom de la Commission Bruntland grâce à laquelle 

connu Notre Avenir à Tous (Our Common Future)1. 

Ainsi, le concept de Développement durable a été défini par la Commission Mondiale de 
World Commission on Environment and Development) 

en 1987 comme étant « un développement qui réponds aux besoins du présent sans 
compromettre la capacité des générations futures à satisfaire leurs propres besoins », une 

2. 

miques, sociales et 
environnementales dont nous citons :3 

- 
1992 (Sommet de la Terre) ; 

- Le sommet mondial pour le développement durable à Johannesburg en 2002 ; 
- La conférence des nations unies sur le développement durable à rio en 2012 (Rio+20) 

 ; 
- Conférence des nations unies pour le changement climatique à 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 
ons managériales qui 
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sont adoptées dans les projets économiques par les entreprises. La première, exige une 
implication sociale visant à améliorer la qualité de vie des citoyens connue sous le nom de 

 leurs activités commerciales tout en consolidant 
les relations avec ses parties prenantes sur le plan social ainsi que sur le plan 
environnemental4. La deuxième consiste à développer une bienveillance environnementale 

turel et les espèces qui y vivent de toute agression telle 

promouvoir, rappeler et recycler les produits de manière à ce que ça réponde aux objectifs 
environnementaux et que ça prenne en compte les préoccupations écologiques5. 

En fait, cela 

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 

« 

induire des changements dans la société »6. 

La diversité des pratiques de consommation responsable a enchainé différents 
soubassements théoriques y relatifs dont la consommation éthique et la consommation verte 
ou dite écologique. Dans ce travail de recherche il est question de consommation verte. Cette 
dernière, surviens dans la littérature marketing durant les années 1970 aux USA avec 

ergence du concept de marketing sociétal. Ainsi, le terme de consommation verte est cité 
pour la première fois dans les travaux de George FISK en 1974 sur la théorie de la 
consommation responsable (Marketing and the Ecological Crisis)7. Dès lors, une multitude 

consommation verte. 

En outre, Lebel et Lorek (2008, p 263) soutiennent que la consommation verte ne consiste 
pas à consommer moins et différemment des autres, mais plutôt elle implique le fait de 

8. 

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 premières études 

nergie comme celle 
de Ellen et ses collègues (1991)9 et celle de Grunert (1993)10

dans les travaux de Soonthonsmai (2001)11. Des études les ont succédé plus tard avec des 
tentatives plus développées explorant le rôle 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 

-psychologique du 
comportement de consommation des individus a pr

changent continuellement. Pour ce qui est du comportement du consommateur envers les 
produits verts, maintes sont les recherch

consommateur ne peu
 

Dans leur majorité, les recherches antérieures sur le comportement et aussi le 

13 (Ray Davis-Bundrage, Soyoung Kim, 2012 ;. Cependant, celle-ci est 
14 (Akbar et al., 2014). Le comportement vert selon ces 

chercheurs est une relation de 

fac 15. Plus 
encore, Bearden, Money, et Nevins (2006) dans leur exploration des comportements  

s qui 
affectent les processus de prise de décision des consommateurs16. 

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

II.  : 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. Dernièrement, nous avons constaté un intérêt progressif porté à ce concept en le 

consommateur envers un produit quelconque.  

Dans cette dernière vision des choses, La littérature marketing aborde deux types 

point de vue marchand et est surnommée  orientation client. 
Elle est définie comme étant « l'ensemble des croyances qui mettent les clients au niveau 

de développer un projet profitable sur le long terme »17. La deuxième est celle exprimée du 
point de vue acheteur et est définie par Barksdale et Darden (1972) comme étant « les 

l'entreprise, de son système de commercialisation et de son fonctionnement »18

Darden (1972) est approximative. Cela requiert une analyse académique approfondie. 

était dans les travaux de Parsons et 

étapes essentielles : (1) La précisi
lequel le  
comportement doit se produire, (3) la réglementation normative du comportement ou les 
éléments de rati
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voulue, (4) et la dépense d'énergie ou «motivation» impliquée. Tout comportement qui est 
réductible à ces termes, alors, résultera sur une action19

com
subsister 

 normes 

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 

condition du comportement dans cette théorie est s

selon Parsons et Shils (1962, p54) comme étant  « toute inclinaison mentale conductrice dans 
sa finalité à une action »20. Ain

 

comport

ise de ce 

21 . Mais les recherches sur 

selon notre connaissance. Une seule étude qui a suivi, celle de Pons, Mourali et Nyeck (2006) 

envers les spectacles sportifs en reprenant les dimensions développés auparavant par Parsons 
et Shils (1962), évoquées sous forme de systèmes déterminants du comportement, à savoir le 
système de personnalité, le système de valeur (culturel) et le système social22. 

Dans un autre cadre très proche, Chairy (2012) a explo
sur la prise de décision de consommer les produits vert. Il a résulté sur une relation de 

produits verts. De plus, il a prouvé dan
forte chez le consommateur indonésien plus il démontre une attitude positive à consommer 
des produit vert23. 

natu
 

III.  

Dans ce qui a précédé, nous avons démontré que le processus comportemental ne se 

Effectivement, nous avons prouvé que cette courte chaine est conditionnée par un antécédent 
sommateur. Nous avons aussi affirmé que cette 

variable est construite de facteurs déterminants selon les apports académiques cités en haut. 

consommateur grâce à une fouille de littérature des différents travaux 

dans le 
processus comportemental de consommation verte. 
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du comportement du consommateur ont connu plusieurs classifications (internes et externes ; 
culturels, sociaux et psycho-graphiques térature relative au 

duelle. Plus explicitement, chaque 

variable - - 
en deuxième 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 La dimension 
culturellecomprendra les facteurs psychologiques. 

3.1.   

La culture a toujours guidé le vécu des individus ce qui apparait souvent soit par la 
conception de caractères démographiques -, 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. 

 Style de vie : 

Selon Lendrevie et ses amis (2009, pp. 163-
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 citées24. Dans le comportement vert, 

25. De plus, Gatersleben et ses 
collègues (2010), rapportent dans leur étude que les comportements durables sont 

environnementale considérable26. 

 Traits de Personnalité : 

La personnalité du consommateur est un facteur très important dans la décision 
comportementale en général et dans le choix de consommation en particulier. Nombreuses 
études ont abordé les traits de la personnalité dans le comportement vert. Les travaux de 
Kinnear, Taylor et Ahmed (1974) stipulent que les traits de personnalité sont de meilleurs 
prédicteurs du comportement écologique (pro-environnemental) que les variables socio-
économiques27

un facteur explicatif du comportement pro-environnemental des individus constituant un 
catalyseur vers des pratiques de consommation verte28.  

 Aspects démographiques : 

Les aspects démographiques sont une évidence dans les études du comportement en 
marketing. Dans ce se

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 instruits29. 
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3.2.

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

 Valeur sociale : 

adoptant une pratique de consommation précise. Dans un contexte de consommation verte, 
Gupta et Ogden (2009)30 ainsi que Cho (2012)31 ont affirmé que la valeur sociale influence 
positivement et significativement les décisions comportementales vertes. 

 Statut social : 

Le sta
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 

32. Une autre étude plus 
interessante, celle de Griskevicius, Tybur et Van den Bergh (2010) dans laquelle ils ont 

33. 

 Influence sociale : 

Dans son étude, Lee (2008) 
comportement vert des consommateurs. Selon les résultats de sa recherche, l'influence sociale 
est le facteur le plus important affectant le comportement d'achat vert34. Il est donc très 
plausible 
groupe social à savoir famille, amis, etc. que eux même adoptent. 

 Contagion sociale : 

La « contagion sociale 
mode 

35. De ce fait, 

verte pour deux raison principales 
tion actuelle ; la deuxième 

raison suggère que le comportement de consommation verte est un dérivé du comportement 
socialement responsable, il est par conséquent considéré comme un comportement modèle et 

de la contagion sociale. 

 

3.3.  erte 

Il est ainsi primordial 
 

 Connaissance environnementale : 

plus vigilent dans leurs comportements. En concordance, Mostafa (2009) affirme que la 
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connaissance environnementale influence significativement l'intention des consommateurs à 
acheter des produits verts36. 

 Conscience environnementale : 
Avoir une conscience environnementale consiste à connaitre les 

37 étude de Ismail et Panni (2006) a 
confirmé ce qui précède en prouvant que plus un consommateur est informé sur les questions 
environnementales plus il est impliqué dans un comportement pro-environnemental 

38. 
 Préoccupation environnementale : 
La préoccupation environnementale diffère de la conscience environnementale étant 

e Crosby, Gill et Taylor 

considérable sur les comportements décisionnels pro-environnementaux des 
consommateurs39. 

 Recherche du Bien-être 

Bien- -Unger Jr 
(1981) dans laquelle il situe le bien-être individuel par rapport à une multitude de critères, 
tels que le revenu et la richesse, la position sociale, etc.40. Plus expressément, il a été constaté 

son bien-être et se préoccuper plus de sa santé. Partant de ce fait, nous avons jugé important 
 

3.4.   

résultats concluants dans les études antérieures. 
 Volonté à payer plus (green value/prix) : 

processus de fabrication spécifique afin de préserver ses qualités naturelles et ne pas nuire à 

importantes. De ce fait, les industriels de cette filière se voient contraints de procéder à une 
élévation justifiée des prix que nous avons surnommé « caution verte ». 

-Bundrage (2012) dévoile que 

constat
dégage13. 

 Transparence perçue 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)41 et de Quazi (2002)42, se joignent pour définir les pratiques commerciales 

pratiques sont : la publicité mensongère, l'emballage trompeur, prix déloyales, services à la 
clientèle, adultération dans le produit, le marketing noir, etc. 

 Revenu individuel : 

comme revenu, ou pas ! La même étude de Kinnear et ses confrères (1974) stipule que le 

de produits verts27. 
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IV. CADRE CONCEPTUEL DE LA RECHERCHE

développé le concept de 

dans cette partie de notre recherche nous allons expliquer les variables qui constituent le 

 

4.1.  
processus comportemental 

dans un contexte de consommation verte. 

4.1.1.  

Les études qui ont exploré les facteurs discutés au-dessus ont toutes affirmé que ces 
yse du concept de 

sur lequel le consommateur se base pour décider de son action (comportement). 

ent quatre dimensions : la 
dimension culturelle, la dimension sociale, la dimension environnementale et la dimension 
économique telles discutées auparavant. 

4.1.2. Attitude verte  

e 
action bien déterminée. Dans un contexte marketing général, Ajzen et Fishbein (1980)43 et 
Salomon (2009) 44  

ion verte, il 

45,46. 

4.1.3.  

Du fait de la difficulté à suivre les actions comportementales des consommateurs, les 

chercheurs ont voulu creuser ce dilemme, tels que Hartmann et Apaolaza-Ibanez (2012)47 
ainsi que Zhao et ses collègues (2014)48 qui affirment que non seulement les attitudes vertes 

produits.  

4.2. Présentation du modèle global du comportement vert 

La finalité de ce travail de recherche est de proposer un modèle du comportement de 
consommation verte qui réduit le gap constaté dans les études antérieures en introduisant la 

primaire qui serait le 
catalyseur des expressions comportementales envers les produits verts. Ainsi, nous proposons 
ce modèle qui est le fruit de cette analyse et qui sera la base de nos recherches exploratoires 
futures dans la figure (1) qui suit : 
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Figure.1 : modèle conceptuel du comportement de consommation verte.

 
 

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 à cela, cette 

dans un premier temps, en démontrant que celle-

se ce travail 
 

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. 

 : le premier met en évidence le 
 ; le deuxième expose un 

des produits verts. 
B. Apports managériaux 
Sur un plan managérial

algériens un outil fiable qui pourrait aider à dévoiler les différentes orientations des groupes 

Influence culturelle 

Style de vie 

Traits de Personnalité 

Aspects démographiques 

Influence sociale 

Valeur sociale
Statut social 

Influence sociale 
Contagion sociale 

Influence 
environnementale 

Connaissance envr. 
Conscience envr. 

Préoccupation envr. 
Bien-être 

Influence 
économique 

Volonté à payer plus 
(green value/prix) 

Transparence perçue des 
pratiques commerciales 

Revenu 

COMPORTEMENT 
DECISIONNEL DE 

CONSOMMATION VERTE 

Intention 
 

Attitude 
verte 
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investissements. Egalement, en appliquant ce modèle 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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