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Avant-propos

Cette présentation a pour objectif de mettre en lumière mes travaux de
recherche sur le comportement du consommateur, inscrits dans un
contexte profondément transformé par le changement climatique et
les bouleversements environnementaux qui marquent notre société.
Elle ne reflète aucune opinion personnelle : l’ensemble des éléments
présentés repose sur des connaissances validées par la communauté
scientifique internationale et s’appuie sur des publications reconnues,
fondées sur des méthodologies rigoureuses.





Quelques 
mots sur la 
gestion



Eléments de contexte 



1. CHANGEMENT 
CLIMATIQUE

3. POLLUTION 
DE L’AIR

2. ACCUMULATION 
DES DECHETS

Des problématiques environnementales inquiétantes 
pour les individus

Ipsos (2023)
24,000 individus

Monde











L’éco-anxiété touche 30% des habitants dans le monde



Climatoscepticisme 



Rapport du GIEC 
(Groupe d'Experts Intergouvernemental sur 

l'évolution du Climat – 2023)



* +1,1°C: augmentation de la température depuis le début de l'ère
industrielle
* +1,5°C en 2030 quoi qu’il arrive
* +5,7°C: réchauffement d'ici à 2100 si l'on continue comme maintenant
* +1 mètre: élévation du niveau de la mer d'ici 2100

Chiffres clés du changement climatique (rapport GIEC 2023)

https://www.statistiques.developpement-durable.gouv.fr/edition-numerique/chiffres-cles-du-climat-2022/pdf/chiffres-cles-du-climat-2022-integral.pdf











Des enjeux environnementaux 
et sociaux forts

• En 1800: 900 millions d'individus … en 2025: 8 
milliards … en 2100: 10 milliards

--> augmentation des besoins humains, mais des 
ressources limitées

• 20% de la population mondiale consomme 80% 
des ressources

• 123 millions de réfugiés climatiques en 2024 (23 
millions de réfugiés climatiques en 2020)

• 24 juillet 2025: le jour où les hommes ont dépensé 
l'ensemble des ressources que la Terre peut 
régénérer en un an (jour du dépassement)





Les limites planétaires

• Le changement climatique

• L’érosion de la biodiversité

• La perturbation des cycles de l’azote et du 
phosphore

• Le changement d’usage des sols

• Le cycle de l’eau douce

• L’introduction d’entités nouvelles dans la biosphère

• L’acidification des océans

• L’appauvrissement de la couche d’ozone

• L’augmentation de la présence d’aérosols dans 
l’atmosphère



Les limites planétaires
Johan Rockström



Commissariat général au 
développement durable 
(CGDD), le « Rapport sur 
l’état de l’environnement 
en France »





Ancrage dans une économie régénérative et distributive

Economie régénérative Economie distributive

Principes
restaurer, entretenir et régénérer les 

écosystèmes
répartir équitablement la valeur créée par l’économie, 
plutôt que de la concentrer dans les mains de quelques

acteurs

Caractéristiques

• Utilisation circulaire des ressources (réduction, 
réutilisation, recyclage).

• Valorisation des énergies renouvelables.
• Préservation de la biodiversité.
• Conception de produits et services qui 

s’intègrent dans les cycles naturels

• Accès plus juste aux ressources, à l’éducation, aux 
opportunités économiques.

• Gouvernance partagée et modèles coopératifs.
• Redistribution équitable des richesses (par fiscalité, 

politiques publiques, structures solidaires).
• Partage de la propriété et du pouvoir économique (ex. : 

coopératives, plateformes équitables)

Objectif
l’activité économique contribue à renforcer les 
systèmes vivants (écosystèmes, sols, climat), 

plutôt qu’à les dégrader

garantir à tous les individus une vie digne, en réduisant
les inégalités et en favorisant l’inclusion



=> Entreprises engagées dans une 
approche environnementale, 

sociale, sociétale





Alors, on fait quoi?





Agir pour lutter contre le changement climatique
« Lutter contre le changement climatique, c’est
trouver des solutions pour l’atténuer. Mais il
est indispensable de nous adapter à ses
conséquences, qui sont d’ores et déjà une
réalité. » (Ademe, 2016)
https://www.ademe.fr/expertises/changement-climatique-
energie/passer-a-laction/comment-sadapter-changement-
climatique/adaptation-changement-climatique-retour-dexperience

Atténuation (mitigation): activités qui contribuent
à la stabilisation des concentrations de Gaz à effet
de serre (GES) (achat de produits respectueux de
l’environnement; de produits locaux; réduire les
déchets ménagers; réduire la consommation
énergétique)
Adaptation: activités qui permettent de limiter les
impacts négatifs du changement climatique et d’en
maximiser les effets bénéfiques (repeindre ma
maison dans une couleur plus claire; acheter une
assurance inondation pour ma maison; installer un
système de réutilisation de l’eau)

https://www.ademe.fr/expertises/changement-climatique-energie/passer-a-laction/comment-sadapter-changement-climatique/adaptation-changement-climatique-retour-dexperience




Et pourtant …

Des préoccupations environnementales exprimées
(Kilbourne et Pickett, 2008; Stern, 2000)

Actions? 



Importance que les consommateurs attachent (ou non) à 
l’environnement dans leurs choix de consommation?

=> engagement?  

Engagement

(Brodie et al)

RSE

• Performance sociétale des 
entreprises (Carroll, 1979)

• Théorie des parties 
prenantes (Freeman, 1984)

Pratiques et famille

• Théorie de la pratique 
sociale

• Théorie sociale cognitive et 
socialisation de l’enfant

• Théorie du construit 
mental et distance 
psychologique

l’engagement pro-
environnemental est appréhendé 
comme un état motivationnel qui 

peut aller au-delà de l’achat 
« vert » et qui implique des 

dimensions cognitive, affective, 
comportementale, sans oublier la 

dimension sociale



Statut préoccupé Statut engagé
Comportements durables sur la durée

Quels sont les facteurs favorisant l’engagement du 
consommateur ou d’un groupe de consommateurs 

comme la famille dans des comportements pro-
environnementaux ?



Axe 1. Actions 
environnementales des 
organisations – attribut 
« vert » 

• Actions environnementales 
(marques de luxe, 
hypermarchés, 
supermarchés, RH)

• A l’échelle du produit (objets 
connectés dédiés à 
l’environnement, vaisselle 
comestible)

• Actions climatiques des pays

Axe 2. Comportements en 
lien avec le changement 
climatique

• Rôle des réactions affectives

• Pratique sociale du tri des 
déchets

• Place des enfants 

• Génération et climat

• Sagesse du consommateur



Journal of Business Ethics (2021)

International Journal of Retail & Distribution Management (2022)

Journal of Services Marketing (2022)

Journal of Consumer Marketing (2019)

RGRH (2018)



actions 
environnementales 

de l’entreprise

Réponses des 
consommateurs

Actions environnementales
Les actions environnementales de l’entreprise ou de la marque sont-elles un élément clé dans les choix de 
consommation? 
Est-il utile de communiquer sur ces actions? 

Marques de luxe Secteur de la distribution

International Journal of Retail & Distribution Management (2022)

Journal of Services Marketing (2022)





> Les consommateurs ne sont pas prêts à payer
un prix premium en réponse aux actions RSE des
marques de luxe.

> La valeur de la marque perçue fonctionne
comme médiateur entre les actions RSE de la
marque et les intentions à payer un prix
premium.



actions 
environnementales 

de l’entreprise

Réponses des 
consommateurs

Actions RSE
Les actions environnementales de l’entreprise ou de la marque sont-elles un élément clé dans les choix de 
consommation? 
Est-il utile de communiquer sur ces actions? 

International Journal of Retail & 
Distribution Management (2022)

Journal of Services Marketing (2022)

Des actions RSE nécessaires, mais sans effet direct sur les réponses des 
consommateurs.



> L’influence des actions environnementales des
entreprises peut être indirecte, via les émotions
ressenties par les consommateurs.



> L’influence des actions environnementales des
entreprises peut être indirecte, via les émotions
ressenties par les consommateurs.

> L’importance des actions environnementales
est toute relative par rapport à l’influence de la
qualité de service ou la perception luxe associée
aux centres commerciaux.

Des actions environnementales 
nécessaires, mais loin d’être les seules 

déterminantes sur les réponses des 
consommateurs.



Et vous, que pensez-
vous des entreprises 

qui choisissent 
d’aménager leurs 

espaces de façon éco-
responsable ?



actions 
environnementales 

de l’entreprise

Réponses des 
consommateurs

salariés

Actions environnementales
Quelle est l’importance de l’action environnementale de l’entreprise sur l’engagement des salariés? 



> Les actions climatiques n'ont pas d'effet direct sur l'engagement affectif.

L’identification organisationnelle est un processus psychologique par lequel un salarié se définit partiellement en
termes d’appartenance à son organisation.





actions 
environnementales 

de l’entreprise

Réponses des 
consommateurs

Actions environnementales
Lancement de produits ayant un bénéfice environnemental

Matérialisme // Environnementalisme



Bénéfices: sécurité, 
surveillance, confort, bien-

être, amusement…

SHO = 41 milliards $ en 2020
Pénétration : 7.5% en 2018 

→ 19.5% en 2022



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1. Conceptual model with hypotheses 

Environ- 
mental 
concern 

Environ- 
mental 
beliefs 

ESHO 

purchase 

intention 

Success 

Control:  

Age 

Gender 

Profession 

Perceived complexity 

H1 
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Mais les bénéfices des SHO ne sont pas 
qu’utilitaires, fonctionnels, et égocentriques
→ Ils sont aussi environnementaux ☺

La problématique : 

Quels sont les déterminants individuels de l’intention 
d’achat des ESHO? 



Journal of Consumer 
Marketing (2019)



Quels sont les profils d’acheteurs? 
Table 4. ANOVA tests, means, and standard deviations for each segment 

 ANOVA 
Segment 1 (n 

= 143) 
Segment 2 (n 

= 142) 
Segment 3 (n = 

182) 
Segment 4 (n 

= 191) 

 F Sig. Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

Environmental 
concern 

74.527 0.000 3.091 0.890 4.117 0.761 4.299 0.684 4.065 0.769 

Environmental 
beliefs 

87.929 0.000 3.448 0.895 4.514 0.585 4.456 0.562 4.446 0.611 

Success 124.934 0.000 3.371 1.054 2.028 0.860 1.887 0.814 3.241 0.870 

Happiness 237.545 0.000 3.451 0.945 2.106 0.868 2.015 0.709 3.852 0.678 

Perceived 
usefulness 

94.494 0.000 2.357 0.915 1.650 0.798 3.059 0.908 3.176 1.013 

Perceived 
ease of use 

79.973 0.000 3.846 0.910 2.425 1.167 3.760 0.978 3.977 0.912 

Purchase 
intentions 

166.700 0.000 2.077 0.862 2.053 0.948 3.538 0.863 3.636 0.809 

Interpretation   
The 

unconcerned 
The retro 

eco-friendly 

The non-
materialistic 
converted 

The 
converted 

 



Vaisselle comestible
Et si on mangeait notre assiette? 

> La problématique des déchets plastiques

> La directive UE 2019/904 (ODD 12 et 14) 

> Interdiction de la vaisselle en plastique, quelles alternatives? 

Marché des couverts comestibles (Straits Research, 2024)

$41 milliards en 2023 

$106 milliards en 2032

Taux de croissance annuel estimé entre 2024 et 2032 :11.3%



actions 
environnementales 

de l’entreprise

Réponses des 
consommateurs / 

salariés

Actions RSE
Les actions environnementales du pays ont-elles un impact sur les attitudes des individus vis-à-vis de leur pays? 







COO: Country of Origin

n = 1389



FRANCE

N = 579

MOROCCO

N = 350

UNITED STATES

N = 460

Country’s climate change actions →

Attitudes toward the country

(∆χ = 8.28, df = 2, p < .05)

γ = .23 (p < .001) γ = .50 (p < .001) γ = .33 (p < .001)

Country’s climate change actions →

COO image

γ = .29 (p < .001) γ = .40 (p < .01) γ = .32 (p < .01)

COO image → attitudes γ = .30 (p < .001) γ = .09 (p > .05) γ = .29 (p < .01)

Model fit indices χ2 = 484.95, df = 213, p = .000; RMSEA = .030; CFI = .98; TLI = .97; χ2/df = 2.28

Predictive power (R2) 0.18 0.29 0.29

> positionner les produits "made in" sur le durable, en mettant en avant l'engagement du pays dans la lutte 
contre le changement climatique
> des effets importants au Maroc et US => communiquer auprès des individus plus engagés





actions 
environnementales 

de l’entreprise

Réponses des 
consommateurs / 

salariés

Actions environnementales

Importance de l’attribut « vert » proposé par les entreprises dans les choix de 
consommation des individus

Mais non déterminant des choix de consommation
Remise en question de la PPE

Une approche par des objets « managériaux » qui délaissent les objets « sociétaux » (axe 2. 
Le changement climatique)



Axe 1. Actions 
environnementales des 
organisations – attribut 
« vert » 

• Actions environnementales 
(marques de luxe, 
hypermarchés, 
supermarchés, RH)

• A l’échelle du produit (objets 
connectés dédiés à 
l’environnement, vaisselle 
comestible)

• Actions climatiques des pays

Axe 2. Comportements en 
lien avec le changement 
climatique

• Rôle des réactions affectives

• Pratique sociale du tri des 
déchets

• Place des enfants 

• Génération et climat

• Sagesse du consommateur



Comportements des consommateurs en lien 
avec le changement climatique









Contrôle 
comportemental 

perçu +

Réactions 
affectives +

Réactions affectives -

Contrôle 
comportemental 
perçu -

Mal entourés (10,34%)
IA- / ATT+

Hommes entre 25 et 55 
ans

Engagés (10,92%)
IA+++/ ATT++

Femmes > 40 ans

Positifs (38,12%)
IA+/ ATT+

Femmes < 25 ans

Indifférents (15,33%)
IA-/ ATT-

Femmes < 25 ansDémotivés (12,45%)
IA--/ ATT+

Hommes > 55 ans

Réfractaires (12,83%)
IA---/ ATT---

Hommes < 25 ans





Importance des RA, négatives et positives
Émergence de l’engagement comme variable importante



La population enfantine constitue depuis cinquante ans un
enjeu économique majeur : elle dispose, très tôt, d’un
pouvoir d’achat qui s’accroît rapidement avec l’âge, elle est
un prescripteur important au sein de la famille – y compris
pour des biens les concernant peu – et elle est souvent le
principal vecteur qui fait entrer les innovations au sein des
foyers.
Cette troisième édition a été profondément refondue ; si
certains points inhérents au statut d’enfant ont en effet peu
évolué depuis 2012, d’autres ont connu au contraire de vrais
bouleversements au cours des 9 dernières années – c’est par
exemple le cas de toutes les occasions qui leur sont données
aujourd’hui d’avoir des interactions en ligne, ou encore la
place que la consommation socialement responsable a pris
dans leur environnement. Il fallait donc impérativement
intégrer ces évolutions très fortes dans cette nouvelle édition,
et c’est clairement le parti pris qui a été choisi pour lui servir
de fil conducteur.

Coordonné par Joël BRÉE, avec les contributions de : Kafia
AYADI, Norchene BEN DAHMANE MOUELHI, Joël BRÉE, Karine
CHARRY, Coralie DAMAY, Pascale EZAN, Marina FERREIRA DA
SILVA, Mathilde GOLLETY, Nathalie GUICHARD, Céline HAY,
Valérie HÉMAR-NICOLAS, Émilie HOËLLARD, Annie LLORCA,
Stéphane MALLET, Isabelle MURATORE, Angélique RODHAIN,
Caroline ROUEN-MALLET, Marie SCHILL.





Contexte

• Les enfants ont un rôle important 
à jouer dans le contexte des 
problématiques 
environnementales (Larsson et 
al., 2010; Walker, 2017). 

• Enfants = future génération et 
influencent les pratiques 
familiales (Gronhoj, 2007)

• La question de leur engagement 
dans les problématiques 
environnementales est donc 
importante





=> MIMES





Et les enfants, ils en pensent quoi du DD et 
de la RSE au sein de l'entreprise?







Et après? 



La sagesse ?



Constat: un besoin de sagesse

Dans ce contexte, la sagesse peut s’avérer une 
piste possible pour trouver un équilibre sur le 

long terme entre les problématiques 
environnementales et le bien-être des 

populations (Gibson, 2005).

> De nombreux cadres théoriques en gestion qui cherchent à
comprendre, expliquer, trouver des solutions actionnables pour
lutter contre le changement climatique

° décalages entre attitudes et comportements
(Bagozzi)
° routines de consommation (Shove, Schatzki)
° réactions affectives (Baumeister, Baumgartner)
° …

> Des problématiques climatiques loin d’être résolues … qui
mettent à mal le bien commun, i.e., la planète Terre
> Des problématiques climatiques qui ajoutent complexité et
incertitude dans les choix de consommation des individus
(Hopster, 2020)



« la capacité à reconnaître les éléments essentiels de ce que nous rencontrons et de réagir de manière adéquate et appropriée 
à ces circonstances » (Fowers, 2003)

Philosophes de l’Antiquité
Mi XXème siècle

Chercheurs en psychologie

> 2010

Chercheurs en sciences de gestion

La sagesse, des philosophes grecs aux chercheurs en gestion







Réflexions sur comment augmenter la sagesse des individus ...



Merci de votre attention ☺


