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Abstract:

With the emergence of the Green
Trend, there are many researches
studying the factors that influence
green consumption behavior. This
research comes to consolidate
these scattered determinants, in
the same variable named the
"Green Orientation" with its four
main dimensions: cultural, social,
environmental and economic. To
do so, a theoretical analysis of the
existing literature has been
adopted in order to propose a
global model of green
consumption behavior.
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Résumé :

Avec l'émergence de la Green
tendance, les recherches étudiant
les facteurs qui influencent le
comportement de consommation
verte sont nombreuses. Ce travail
de recherche vient consoler les
facteurs déterminants éparpillés,
dans une méme variable qu’est
I'«Orientation Verte» a quatre
dimensions majeures : culturelle,
économique, environnementale et
sociale. Une analyse théorique de
la littérature existante a été
adoptée afin de proposer un
modéle global du comportement
de consommation verte.
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Introduction

Avec la hausse de la sensibilité des individus envers les changements
climatiques, les maladies induites par la pollution, la disparition de certaines
espéces animales et végétales, etc., Les questions environnementales sont
devenues de plus en plus a I'ordre du jour. D’autre part, I'élévation du niveau
de connaissance, la globalisation de l'information et sa rapidité en plus de la
conscience environnementale croissante des populations aux quatre coins du
monde, leur mode de consommation a beaucoup évolué : le consommateur
est plus attentif a la composition des produits qu’il consomme mais aussi a
leur origine et & leurs conséquences sur sa santé, sur 1'environnement, sur la
société et sur I'économie du pays. Sa vision devient durable de jour en jour.
Son comportement de consommation aussi.

La consommation responsable et durable devient alors, la mode du siecle
caractérisée par une multitude de pratiques. Ces dernieres |’ont différencié en
trois soubassements théoriques que sont : la consommation éthique, la
consommation écologique ou verte et la consommation socialement
responsablel. Or, dans cette recherche, il est question de consommation verte
et plus précisément de comportement vert.

Le concept de la consommation verte a d'abord vu le jour dans les années
1970. Pour Peattie (2010), Le vert implique la conservation des ressources
environnementales, tandis que la consommation implique généralement leur
destruction2. Dans une compréhension terminologique du concept, la
consommation verte est le choix, l'acquisition, 1'utilisation et la destruction
des biens et services tout en considérant 1'aspect environnemental. En plus
simple et afin de stopper toute distinctions confondues, le VERT (green) est
considéré comme abréviation significative d’étre ‘'orienté vers le

développement durable"
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En dépit de la multitude des recherches académiques qui ont étudié les
facteurs d’influence sur le comportement vert du consommateur, ces facteurs
restent divergents d'une population & une autre, d’'un groupe de
consommateurs a un autre, et d'une classe sociale de consommateur a une
autre. D’autant plus que les études antérieures n'ont abordé les facteurs
qu’individuellement, sachant qu'un facteur a lui seul ne peut étre considéré
comme explicatif d'un comportement en sa globalité.

De ce fait, dans cette étude nous allons explorer tous les facteurs qui
déterminent le comportement du consommateur envers les produits verts.
Notre choix ne se porte pas seulement sur les facteurs longuement étudiés par
les chercheurs, mais en plus nous allons examiner la littérature afin d’extraire
des facteurs qui peuvent susceptibles d’expliquer le comportement de
consommation verte.

L’objectif principal de cette recherche est de proposer un modele globale
qui concentre les variables explicatives du comportement de consommation
verte grace a une exploration documentaire des recherches antérieures ainsi
que par une analyse concise de la littérature existante sur le comportement du
consommateur.

Afin de réaliser ce travail de recherche, une revue de littérature abordera
les concepts peéres a savoir la consommation verte et le comportement vert en
premier lieu ; la méthodologie adoptée sera détaillée en deuxieme lieu ; le
cadre conceptuel qui proposera le modele de I'étude en troisieéme lieu ; et au
final, une conclusion qui exprimera les perspectives futures de cette étude.

I. Revue de littérature

La consommation verte —-ou dite responsable dans certaines recherches-
est le sujet tendance des recherches académiques actuelles. Il s’agit
principalement de fonder ses choix de consommation sur le comportement
plus ou moins responsable des entreprises : acheter prioritairement aux

entreprises qui aident la société et a I'inverse refuser d’acheter aux entreprises
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au comportement condamnable. Chaque consommateur étant sensible a
différents aspects, il peut s’agir aussi bien de refuser d’acheter aux entreprises
polluantes, irrespectueuses vis-a-vis de la société civile, ou encore faisant
travailler les enfants?. Précisément, la consommation socialement responsable
regroupe tous les comportements de consommation ot « l'individu prend en
compte les conséquences publiques de sa consommation privée et utilise son pouvoir
d’achat pour induire des changements dans la société »*.

Caractérisée par une grande diversité des pratiques, la consommation
responsable mobilise en effet différents soubassements théoriques que sont la
consommation éthique, la consommation écologique ou verte et la
consommation socialement?. Ici, il est question de la consommation verte.

Ainsi, la consommation verte autant que concept explicite dans les
années 1970. Subséquemment, beaucoup d’études ont étendu sa portée et ont
approfondi ses axes. En effet, la consommation verte a pris sa place dans la
littérature marketing a travers les recherches de Fisk’s sur la théorie de la
consommation responsable’, et de Kardash par la notion de “préoccupation
écologique du consommateur”®.

Avant, le comportement de consommation consistait seulement en du
recyclage et 'économie d’énergie’. Des études précoces sur le consommateur
vert, comme celle de Van Dam et Apeldoorn (1996) ont pu comprendre la
relation d’influence entre I'attitude et le comportement exprimé par 1'achat.
Ces études ont évolué plus tard a des tentatives plus sophistiquées explorant
le role joué par les motivations, la psychologie et les facteurs institutionnels
dans le comportement de consommation vertes.

La quantité riche de recherches sur la consommation verte en plus du
développement des connaissances en psychologie des individus, cela a donné
place a un autre courant de recherche associé, celui du comportement vert.
Ainsi, le terme de de consommateur vert est utilisé pour définir les personnes
qui, dans leur choix, achat et utilisation des produits, visent a : ne pas nuire a
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I'environnement ; utiliser le minimum des ressources ; acheter ce qui est
recyclable autant que possible®.
II. Méthodologie de I'étude

Ce travail de recherche est une fouille approfondie sur le comportement
de consommation verte dans le but de regrouper les facteurs déterminants qui
expliquent le comportement du consommateur envers les produits verts et
proposer au final un modele précis. Afin de réaliser cela, nous avons adopté
une exploration théorique documentaire des recherches antérieures qui ont
étudié de pres ou de loin la consommation verte et le comportement vert du
consommateur. Cette fouille a résulté sur un modele global du comportement
de consommation qui sera une référence pour les recherches futures.
III. Le cadre conceptuel de I'étude

Maintes sont les études qui se sont intéressées de prés aux facteurs qui
influencent la consommation des individus. De ce fait, il est évident de voir
de pres ces études afin de synthétiser les différents facteurs qui ont lieu d’étre
dans le processus du comportement vert des consommateurs. Cela, permettra
plus tard d’avancer un modéle sur l'acheminement des étapes de la
consommation verte chez les individus.

1. Les études antérieures et leurs aboutissements

Depuis quelques années, une diversification des études sur le
comportement vert est bien constatée. Ces recherches antérieures ont démélé
un large spectre de facteurs qui ont un impact probable ou réel sur I'acte de
consommation verte. Plus précis que cela, la consommation verte est prédite
dans ces recherches par la succession d’étapes cognitives, conatives et
affectives exprimées par l'attitude et l'intention d’achat envers les produits
verts.

Dans les classiques du comportement du consommateur (ou de
consommation) chaque chercheur avance une classification différente des

déterminants du comportement. Néanmoins, les facteurs déterminants
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restent semblables dans toute classification existante. A titre d’exemple,
Hawgkins et Mothersbaugh (2010) qui attestent que le comportement est sujet
a une influence interne comme I’éducation, la personnalité, les émotions, le
style de vie, les perceptions, etc. ; et une influence externe telle que les
caractéristiques démographiques, la stratification sociale, les groupe
d’influence, les valeurs, etc.® D’autre part, Landrevie, Lévy et Lindon (2009)
partagent ces variables explicatives -telles qu’ils les surnomment- en deux
groupes principales : les variables explicatives psychologiques (motivations,
attitude, personnalité) et les variables explicatives socio-culturelles (sociales
et culturelles).

Apres avoir examiné les recherches antérieures, dans ce travail de
recherche, aucune des classifications précédentes ne sera adoptée. Ici, la
classification est basée sur un départage logique selon la nature du facteur
déterminant qu’il soit culturel, social, environnemental ou économique. La
dimension culturelle comprendra les facteurs psychologiques.

1.1.La dimension culturelle

Les cultures imprégnées ont toujours guidé le vécu des individus soit par
la construction de caracteres démographiques, par la formation de la
personnalité ou I'adoption de style de vie particulier. Du fait de son large
impact sur les comportements décisionnels des personne les aspects culturels
ont toujours été présents dans les recherches sur le comportement de
consommation et notamment lors ce qu’on parle de produit vert.

e Style de vie:

La société regroupe un ensemble de population dont chacune se
distingue par des caractéristiques propres a elle qui dirigent le mode avec
lequel ses individus vivent. Ce mode précisément est surnommé dans la
littérature socio-économique « style de vie ». Une définition plus explicite de
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
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comportements et aux opinions des individus, et chaque type regroupe des
individus relativement proches les uns des autres sur la bases de ses variables
précédemment citées!!.

e Traits de Personnalité :

Plusieurs études ont utilisé une variété de variables de personnalité, y
compris : le dogmatisme, la compétence personnelle, I'état de conscience,
l'anxiété et l'estime de so0i'2. Selon Cornwell et Schwepker Jr. (1995), les deux
seules variables de personnalité dignes d'étre examinées sont le locus (lieu) de
controle et 'aliénation : 13

Locus de controle se référe a la mesure ot les individus croient qu'ils sont

capables de controler leur destinée par leur propre comportement (locus

de controle externe laisse place au destin ou a la chance, locus de controle
interne laisse place au pouvoir de maitriser les objectifs visés). Dans ce
sens, une seule étude écologique a pris en considération ce facteur, celle

de Henion et Wilson (1976)14.

L'aliénation, quant a elle, est liée a I'ampleur du sentiment d'isolation de

la communauté, de la société ou de la culture’3. Bien que l'aliénation ait

été utilisée dans un certain nombre d'études, elle a produit des résultats
mitigés dans sa capacité a identifier le consommateur pro-
environnemental'?.

Avec la tendance d'intégrer la psychologie dans les recherches
économiques dans les années 1950 a 1970, Une étude phare de Kinnear, Taylor
et Ahmed (1974) dans laquelle les chercheurs affirment que "les traits de
personnalité sont de meilleurs prédicteurs du comportement écologique (pro-
environnemental) que les variables socio-économiques’. Inopportunément,
l'utilisation des variables de personnalité dans la prédiction du comportement

vert a fortement diminué a partir de la fin des années 1970.
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e Aspects démographiques :

Diamantopoulos et ses collegues (2003) ont examiné de maniére
exhaustive six variables socio-démographiques (4ge, état matrimonial, sexe,
nombre d'enfants, éducation et classe sociale, religion,...). Les résultats
stipulent que les personnes agées et plus instruites sont plus susceptibles de
présenter un comportement pro-environnemental'®.

1.2.La dimension sociale

Bien que cela paraisse extréme, quelques études ont abordé des facteurs
explicatifs de nature sociale du comportement vert du consommateur. En
effet, beaucoup de chercheurs ont souhaité examiner les facteurs sociaux les
plus courants dans les études du comportement de consommation et leur
influence sur comportement dit vert.

e Valeur sociale :

Selon Schwartz (1992), la valeur sociale -ou les valeurs sociales- est
définit selon deux dimensions distinctes : La premiére dimension est
l'ouverture au changement versus conservatisme, qui distingue les valeurs
mettant l'accent sur l'ouverture a de nouvelles idées, par exemple la
consommation verte (dans notre cas) ; la deuxiéme dimension est l'auto-
transcendance versus l'auto-amélioration qui distingue les valeurs qui
soulignent les intéréts des autres, de la société et de la nature, comme le
collectivisme et l'altruisme de celles qui mettent l'accent sur l'intérét
personnel’”. Dans une vision plus durable, 'influence de la valeur sociale sur
le comportement vert est treés significative selon Gupta et Ogden (2009)'8 et
aussi Cho (2012)19.

e Statut social :

Le statut social, plus généralement définit, est la hiérarchisation des
individus en classes sociales issue de la stratification sociale selon des facteurs
statutaires spécifiques incluant la richesse, le pouvoir et le prestige.
Paralellement, Eastman, Goldsmith et Flynn (1999) stipulent que la
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consommation n'est pas définit par le statut social mais aussi ,plus le
consommateur cherche un statut social bien précis ou plus souhaité, plus il
s’engage dans des comportements de consommation spécifique?. Dans ce
meme sens, Griskevicius, Tybur et Van den Bergh (2010) ont démontré
I'importance de la compétition vers un statut social dans le stimulus des
motivations des attitudes et des intentions d’achat de produits verts2..

¢ Influence sociale :

L’influence sociale, celle de 'entourage de l'individu (famille, amis,
groupe d’appartenance,...), a toujours été un facteur déterminant dans la
décision de consommation. Ainsi, dans son étude, Lee (2008) a démontré que
l'influence sociale est le facteur le plus important affectant le comportement
d'achat vert?. Cela est justifié par le fait que la constitution d'un groupe social
par des personnes ayant les mémes habitudes, désirs et une pensée sociale de
groupe, a le pouvoir de cultiver une culture écologique qui s’en découle une
attitude envers les produits verts conduisant les consommateurs du groupe a
'achat vert.

e Contagion sociale :

Le concept de “contagion sociale » qu'un individu ou un grand nombre
de personnes imitent le comportement d’une personne spécifique qu’ils
considerent « comme modéle ». Ce comportement devient alors, dominant et
va se propager dans le groupe social ou méme dans d’autres groupes tel un
virus ou une mode?.

La contagion sociale est 'un des facteurs tendance dans les recherches
du comportement de consommation, mais qui n’a pas encore été étudiée dans
un contexte de comportement vert. Avec la tendance du Bio la contagion
sociale devrait jouer un réle tres important dans l'influence du comportement

vert du consommateur. D’ot1 son implication dans ce travail de recherche.
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1.3.La dimension environnementale

Un produit vert est un produit, plus banalement définit, dont les
caractéristiques principales sont la préservation de la santé de I'humain et la
protection de l'environnement dans lequel il y vit. De ce fait, l'influence
environnementale sur le comportement vert a eu sa part de lion de par les
chercheurs dans ce domaine. Les facteurs déterminants phares de cette
dimension sont expliqués dans cette partie.

¢ Connaissance environnementale :

Selon Fryxell et Lo (2003), la connaissance environnementale implique ce
que les gens connaissent ou savent a propos de I'environnement, des relations
clés qui menent a des aspects ou des impacts environnementaux, une
appréciation des « systémes en entier », et les responsabilités collectives
nécessaires au développement durable?.

Connaitre 'environnement, son fonctionnement, ses menaces et ses
bienfaits, permet au consommateur d’étre plus vigilent aux choses qui
I'affectent. En concordance a cela, Mostafa (2009) a constaté, de par son étude,
que la connaissance environnementale a un impact significatif sur I'intention
des consommateurs a acheter des produits verts?.

e Conscience environnementale :

La conscience environnementale est définie par le fait de «connaitre
limpact du comportement humain sur l'environnement'. Aussi, elle
comprend a la fois une composante cognitive basée sur le savoir, et une
composante affective basée sur la perception?. En outre, Ismail et Panni (2006)
ont constaté que plus les consommateurs sont informés sur les questions
sociétales et environnementales plus ils sont impliqués dans un
comportement pro-social et pro-environnement notamment 1'achat de

produits respectueux de I'environnement?.
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e Préoccupation environnementale :

Basé sur les recherches pionniéres de Dunlap et Van Liere (1978), la
préoccupation environnementale est définie comme une attitude globale qui
a des effets indirects sur le comportement par le biais des intentions
comportementales?®. Egalement, les résultats de I'étude de Crosby, Gill et
Taylor (1981) stipulent que la préoccupation environnementale est un fort
stimulateur de I'attitude envers la préservation de l'environnement exprimée
par un comportement des individus?.

e  Orientation naturelle :

Bina et Vaz (2011) définissent 1'orientation naturelle comme étant la
relation qui existe entre 'homme et son environnement naturel®. Ainsi,
projetée sur le domaine de la consommation verte, Elle concerne
essentiellement la relation existante entre le consommateur et son
environnement naturel qui I'entoure en référence a l'atteinte d’autrui, ce qui
lui procure un aspect socio-environnemental, d’oti son adoption dans cette
étude.

¢ Bien-étre et santé

Nonobstant I'importance de ce concept, les recherches académiques sur
le bien-étre individuel se font timides. Parmi les quelques recherches, celle de
Suranyi-Unger Jr (1981) dans laquelle il situe le bien-étre individuel par
rapport a une multitude de criteres, tels que le revenu et la richesse, la position
sociale, la hiérarchie des accomplissements de Maslow, le pouvoir personnel,
les réalisations spirituelles ou idéologiques et bien d'autres. En économie, le
bien-étre individuel constitue I'une des pierres angulaires de la discipline et
concerne principalement les résultats de l'acte consumériste®l. Plus
expressément, avec l'augmentation du taux des maladies chroniques,
I'obésité, la boulimie ainsi que les maladies cutanées, le consommateur
d’aujourd’hui devient de plus en plus souciant de la qualité des produits qu’il

acquiert. I1 cherche son bien-étre et se préoccupe davantage de sa santé.
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Inévitablement, a I'heure actuelle, les questions relatives au comportement
décisionnel de I'individu, donc du consommateur, sont étroitement liées aux
questions relatives a son bien-étre, économiquement parlant.

1.4.La dimension économique (commerciale)

Sur le plan économique, trois critéres sont souvent examinés dans
I'exploration des déterminants du comportement de consommation verte. En
effet, le consommateur n’est pas toujours prét a payer plus pour la Green
Value d'un produit, les pratiques mercatiques vertes des firmes ne lui
inspirent pas souvent crédibilité et transparence, et le revenu qu’il regoit n’est
pas en perpétuel accord avec ses dépenses et besoins.

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

Un produit vert nécessite un processus de fabrication spécifique voir
artisanal dans certain cas pour préserver son c6té naturel et inoffensif pour
I'humain et la nature. Par conséquent, ses méthodes de fabrication,
préservation et commercialisation reviennent plus chez pour la firme ce qui
induit une élévation du prix justifiée par ce qu'on appelle une « caution
verte ». Malgré le prix élevé du produit vert comparé au produit
conventionnel, le consommateur exprime un comportement hésitant quant a
son achat.

En explorant le comportement de consommation a I'égard des produits
verts, Davis-Bundrage (2012) affirme que la volonté a payer plus pour un
produit vert en dépit d'un produit classique est conditionné par plusieurs
criteres dont le prix en comparaison avec la valeur verte qu’il dégage en plus
des différents attributs de ce produit32.

e Transparence percue des pratiques commerciales :

Selon Kaynak (1985)% et Quazi (2002)%, I'équité dans la construction des
pratiques commerciales dans un contexte durable (vert) qui sont également
nommé les micro-questions du consumérisme prend en considération
diverses pratiques d'exploitation commerciale parmi lesquels la plupart des
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questions abordées sont la publicitt mensongere, l'emballage
dupeur/trompeur, prix abusifs/déloyales, services a la clientele, adultération
dans le produit, le marketing noir, etc.

e Revenu individuel :

Le dictionnaire Larousse définit le revenu comme étant ce qui est percu,
en nature ou en monnaie, par quelqu'un ou une collectivité comme fruit d'un
capital placé (intérét sur un capital prété, dividende sur un capital engagé),
ou comme la rémunération d'une activité (profit) ou d'un travail (salaire)®. En
effet, le salaire que recois le consommateur a une influence particuliére sur
son comportement de consommation. Car il détermine son pouvoir d’achat
vis-a-vis des produits verts. Dans ce sens, Kinnear et al. (1974) qui a été
expriment que le revenu est un facteur prédictif positif du comportement des
achats verts!S.

1.5.Attitude verte

Une attitude est un état mental complexe et durable impliquant des
dispositions a agir de certaines fagons par 1'évaluation générale des choses.
D’un point de vue Marketing, l'attitude des consommateurs est un facteur
d’influence directe qui affecte leurs volontés d'achat selon Salomon (2009)3¢ et
Ajzen et Fishbein (1980)%. De retour vers la consommation verte, plusieurs
chercheurs ont voulu dévoiler le role de l'attitude sur le comportement
d’achat vert?®3. Ces recherches affirment de maniere exclusive que
I'attitude verte conduit au comportement d'achat vert des
consommateurs.

1.6.Intention d’achat vert

L’intention d’achat est considérée comme une expression préalable d'un
achat potentiel, ou encore, l'intention d'achat est une combinaison entre
l'intérét du consommateur a I'achat d'un produit et la possibilité de I'acheter.

Plusieurs études, notamment celle de Hartmann et Apaolaza-Ibanez (2012)%
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et celle de Zhao et al. (2014)* affirment qu’en général, les attitudes envers les
produits verts contribuent a I’achat de ces produits.

2. Proposition d'un modeéle global d’étude sur le
comportement vert

Jusqu'a ce jour, et selon la large documentation disponible sur le
consumérisme vert, aucune recherche, d’aprés notre connaissance, n’a
apporté un modele large qui regroupe tous les facteurs déterminants du
comportement du consommateur a 1'égard des produits vert. Ainsi, ce travail
de recherche se propose d’avancer un modeéle élargi qui synthétise les
variables explicatives de ce dit comportement se basant sur la multitude

"études antérieurs.

Les déterminants du comportement vert sont les mémes facteurs
d’influence du comportement en général. Sauf que les études précédentes les
ont examinés séparément dans un cadre de consommation verte. Il est a noter
dans ce sens, pour qu’'un consommateur soit orienté envers les produits verts,
il doit étre guidé par des facteurs culturels, sociaux, économiques et
environnementaux qui stimulent sont intérét a exprimer un comportement de
consommation a 'égard de ces produits. La figure.1 qui suivra schématise le
processus du comportement de consommation verte démontrant les relations

d’influence entre les variables de I’étude.
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Influence culturelle
Style de vie
Traits de Personnalité
Aspects
démographiques

Influence sociale
Valeur sociale
Statut social | | A
Influence sociale _I_
Contagion sociale

N Attitude Intention

\ 4

verte d’achat vert

Influence
environnementale 4
Connaissance envr.
Conscience envr. .
Préoccupation envr. Consommation verte
Orientation naturelle
Bien-étre et santé

Influence

économique
Volonté a payer plus
(green value/ prix)
Transparence percue
des pratiques
commerciales
Revenu

Déterminants du
comportement vert
(Orientation Verte)

Figure.1 : modéle conceptuel du comportement de consommation verte.
Tout en sachant qu'un déterminant seul ne peut expliquer le
comportement dans son ensemble, il est nécessaire d’attirer 1'attention des
chercheurs qui s’intéressent a ce domaine sur ce dilemme. Dans le but de
mettre fin a cet éparpillement cette étude se propose de lier les différents

facteurs déterminants sous la coupe d"un concept appelé «Orientation Verte ».
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Conclusion

Cet article a pour objectif de proposer un modeéle global des déterminants
du comportement de consommation verte. Pour se faire, nous avons adopté
une exploration documentaire des recherches antérieures.

Il est a rappeler que le comportement du consommateur en général est
expliqué par une multitude de facteurs. Ces facteurs ont fait I’objet d’études
approfondies par les chercheurs depuis des décennies. Depuis son apparition
autant que concept certifié, le comportement vert du consommateur lui aussi
a eu sa part d’intérét aupres des chercheurs. Ces recherches se sont centrées
principalement sur l'impact des facteurs déterminants classiques sur le
comportement de consommation verte a savoir l'attitude verte et I'intention
d’achat vert. Tel mentionné prudemment, ces facteurs sont examinés
individuellement ces recherches. Or, le comportement de consommation ne
s’explique pas par un facteur seul mais par une multitude de facteurs qu'ils
soient de nature culturelle, sociale, économique ou environnementale. D’ot1 le
grand intérét de notre étude.

Les résultats de la fouille documentaire a permis la construction d'un
modéle schématisant le processus du comportement vert qui introduit les
facteurs déterminants de la consommation verte. D’autres facteurs
inexprimés dans les recherches sur le comportement vert ont été intégrés dans
ce modeéle pour leur importance a expliquer ce comportement. Nous citons la
contagion sociale, un facteur trés important pouvant propager une imitation
large du comportement vert dans les groupes sociaux ; sur le plan
économique, le revenu qui détermine la capacité a se lancer dans une action
de consommation verte ; sur le plan environnemental, la recherche du bien-
étre et la préservation de la santé qui devient une évidence dans les temps

actuels.
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1. Apports théoriques et académiques

Nous avons tout au long de cette étude, pu constater le gap théorique des
études antérieures. Pour cela, ce travail de recherche vient compenser ce gap
en donnant aux futurs chercheurs une base scientifique a laquelle se référer
dans leurs études sur le comportement vert. Ainsi, ce modele est un nouvel
apport dans la littérature marketing aidant a mieux comprendre le
comportement du consommateur a I'égard des produits verts.

Un autre apport moins détaillé dans cette étude mais pas moins
important, la naissance d'un nouveau terme qui mérite un regard approfondi
que nous avons surnommé 1" « orientation verte ». Par ce terme, nous visons
a concentrer tous les facteurs déterminants qui expliquent le comportement
vert afin de se décrasser le processus comportemental de 1'éparpillement
existant de ces facteurs.

2. Apports managériaux

Il est évident que tout apport théorique est un fil conducteur a un ou des
apports managériaux. Ainsi, depuis plus d'une décennie, 1'état algérien vise
et tente de mettre en ceuvre une procédure de développement durable qui
incite les entreprises a intégrer une production verte pour un bien-étre
optimal du consommateur. Additionnellemet, les entreprises se doivent de
considérer les variables d’influence du comportement vert, devant un niveau
de conscience croissant du consommateur. Cela, permettra aux entreprises
une meilleure connaissance des intentions comportementales du marché visé
grace a des études completes qu’elles pourront mettre en ceuvre et évaluer
I'implication de chaque facteur ou groupe de facteurs dans le comportement

de consommation des produits verts.
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