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Résumé :

Cet article propose une analyse conceptuelle approfondie des mécanismes par lesquels les
pratiques de responsabilité sociétale des entreprises influencent I'intention comportementale des
consommateurs. En intégrant les cadres théoriques de la théorie de I’action raisonnée (TRA),
de la théorie du comportement planifi¢ (TPB) et de la théorie sociale cognitive (SCT), I’étude
met en évidence que la perception de la RSE agit sur plusieurs leviers psychologiques,
notamment en fagonnant les attitudes envers 1’entreprise, en modulant la conformité aux normes
sociales pergues, en influencant la perception du contrdle comportemental et en renforgant
I’identification des consommateurs aux valeurs de I’entreprise. L’analyse souligne également
I’importance des facteurs modérateurs individuels (sensibilité, valeurs, scepticisme, locus de
contrdle) ainsi que des contextes socio-culturels, qui déterminent la portée de I’'impact de la
RSE. Bien que I’article reste théorique, ses implications managériales insistent sur la nécessité
pour les entreprises de communiquer de maniére authentique, transparente et cohérente afin
d’aligner leur action RSE avec les attentes sociales et éthiques croissantes, tout en tenant
compte de la diversité des profils consommateurs. Ainsi, la réflexion ouvre des perspectives
pour des recherches empiriques futures visant a valider et préciser ces mécanismes dans

différents contextes sectoriels et culturels.
Mots-Clés : Responsabilité sociétale des entreprises; comportement du consommateur;

influence psychologique; attitudes, normes sociales, controle percu; mécaniques de

I’influence.
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Abstract:

This article offers an in-depth conceptual analysis of the mechanisms through which corporate
social responsibility practices influence consumers' behavioural intentions. By integrating the
theoretical frameworks of the theory of reasoned action, the theory of planned behaviour and
social cognitive theory, the study highlights that perceptions of CSR act on several
psychological levers, notably by shaping attitudes towards the company, modulating
compliance with perceived social norms, influencing perceptions of behavioural control, and
reinforcing consumers' identification with the company's values. The analysis also highlights
the importance of individual moderating factors (sensitivity, values, scepticism, locus of
control) and socio-cultural contexts, which determine the extent of CSR's impact. Although the
article remains theoretical, its managerial implications emphasise the need for companies to
communicate in an authentic, transparent and consistent manner in order to align their CSR
actions with growing social and ethical expectations, while taking into account the diversity of
consumer profiles. Finally, the discussion opens up perspectives for future empirical research

aimed at validating and clarifying these mechanisms in different sectoral and cultural contexts.

Keywords : Corporate social responsibility; consumer behaviour; psychological

influence; attitudes, social norms, perceived control; mechanisms of influence
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1 Introduction

Au cours des derniéres décennies, la responsabilité sociétale des entreprises a transcendé¢ le
statut de simple préoccupation marginale pour devenir un élément central des stratégies
d’entreprise et un sujet majeur d’attention pour les consommateurs, les décideurs politiques et
le public en général. Les entreprises sont de plus en plus confrontées a la nécessité de définir et
d’équilibrer leurs responsabilités envers une multitude de parties prenantes incluant les
communautés locales, I’environnement, les employés tout en maintenant leurs obligations
envers les acteurs financiers. Ce déplacement des attentes sociétales souléve des questions
fondamentales sur la mani¢re dont les initiatives RSE sont percues et valorisées par les
différents publics, et notamment par les consommateurs.

Si I’'impact potentiel de la RSE sur la performance financiére ou la réputation globale a fait
I’objet de nombreuses études, la compréhension fine des mécanismes par lesquels les pratiques
RSE spécifiques influencent directement les intentions comportementales des consommateurs
reste un champ d’investigation dynamique. Comment les consommateurs intégrent-ils les
informations relatives aux engagements sociaux, environnementaux ou éthiques d’une
entreprise dans leur processus décisionnel ? Quels facteurs psychologiques et contextuels
modulent leur réponse ? Comprendre ces liens est crucial pour les entreprises souhaitant aligner
leurs stratégies RSE avec les attentes des consommateurs et en récolter les bénéfices potentiels
en termes d’attraction, de fidélisation et de recommandation.

Cet article se propose d’explorer en profondeur les mécanismes théoriques qui sous-tendent
I’influence des pratiques de RSE sur I’intention comportementale des consommateurs. En
mobilisant des cadres conceptuels établis issus de la psychologie sociale et du marketing, tels
que la théorie de 1’action raisonnée, la théorie du comportement planifié¢ et la théorie sociale
cognitive, nous analyserons comment la perception des initiatives RSE peut faconner les
attitudes, les normes subjectives, le contréle comportemental pergu et, in fine, les intentions
d’achat, de soutien ou de boycott des consommateurs.

L’objectif est de fournir une analyse conceptuelle détaillée des voies par lesquelles la RSE
devient un facteur pertinent dans la prise de décision du consommateur. Pour ce faire, nous
commencerons par revisiter les fondements théoriques du comportement du consommateur et
positionnerons la RSE au sein de ces modeles. Ensuite, nous développerons une analyse
conceptuelle des mécanismes d’influence spécifiques de la RSE sur les différentes composantes
de I’intention comportementale, en intégrant également les facteurs modérateurs potentiels. En

dernier lieu, nous discuterons des implications théoriques et managériales de cette analyse, ainsi

www.I[JAME.com Page 283



International journal of applied management and economics

‘ Vol : 02, N° 16, Octobre 2025
N W g Munlied Management & Econemics 0 ctobre ,
AN o ISSN : 2509-0720 ,/

N ’

y - ,\
N al  International Journal
\\\ LI]AME:‘ .

que des limites et des pistes pour de futures recherches empiriques.

2 Cadre théorique - Comportement du consommateur et RSE

Pour comprendre comment les pratiques de RSE influencent I’intention comportementale, il est
essentiel de s’ancrer dans les théories fondamentales du comportement du consommateur. Ce
champ d’étude, intrins€quement multidisciplinaire, s’attache a décrypter les processus
mentaux, émotionnels et physiques que les individus déploient lorsqu’ils sélectionnent,
acquicrent, utilisent et disposent de biens, services, idées ou expériences pour satisfaire leurs
besoins et désirs (Hoyer & Macinnis, 2009; Salomon & Hogg, 2006). Il ne s’agit pas seulement
de I’acte d’achat lui-méme, mais de I’ensemble du cycle de consommation, incluant les phases
pré-achat (recherche d’information, évaluation des alternatives) et post-achat (satisfaction,

fidélité, bouche-a-oreille).

2.1.Fondements du comportement du consommateur

La littérature identifie une multitude de facteurs susceptibles d’influencer ce comportement
complexe. Kotler et ces collaborateurs (2001) les regroupent classiquement en quatre catégories
principales : culturels, sociaux, personnels et psychologiques. Les facteurs culturels (culture,
sous-culture, classe sociale) fournissent le cadre de valeurs et de normes le plus fondamental
qui oriente les choix. Les facteurs sociaux (groupes de référence, famille, roles et statuts)
modelent les comportements a travers l’influence interpersonnelle et ’appartenance a des
groupes. Les facteurs personnels (age, cycle de vie, profession, situation économique, style de
vie, personnalité, concept de soi) introduisent des variations individuelles significatives dans
les préférences et les habitudes de consommation. Donc, les facteurs psychologiques
(motivation, perception, apprentissage, croyances et attitudes) décrivent les processus internes
par lesquels les individus traitent I’information, forment des jugements et prennent des
décisions (Wilkie, 1994; Liefeld, 2004).

Ces facteurs interagissent de maniere dynamique. Par exemple, la perception qu’a un
consommateur d’un produit (facteur psychologique) est faconnée par les informations
auxquelles il est exposé, mais aussi par ses valeurs culturelles et ses expériences passées
(apprentissage). De méme, la motivation a satisfaire un besoin peut étre déclenchée par des
stimuli internes ou externes, mais la maniere dont ce besoin sera satisfait dépendra largement

des ressources économiques (facteur personnel) et des normes sociales (facteur social).
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2.2.Modéles théoriques de I’intention comportementale

Pour prédire et expliquer plus spécifiquement 1’intention d’adopter un comportement donné,
plusieurs modeles théoriques issus de la psychologie sociale sont particulierement pertinents tel
que la théorie de I’action raisonnée (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen & Fishbein, 1980) qui
postule que I’intention comportementale est le déterminant le plus immédiat du comportement
réel. Cette intention est elle-méme déterminée par deux facteurs principaux : I’attitude envers
le comportement (I’évaluation positive ou négative de 1’acte d’achat, par exemple) et 1a norme
subjective (la perception de la pression sociale exercée par I’entourage pour adopter ou non le
comportement). Ces attitudes et normes subjectives découlent des croyances de 1’individu
concernant les conséquences du comportement et les attentes des autres.

Aussi, la théorie du comportement planifié (Ajzen, 1985, 1991) étend la TRA en ajoutant un
troisiéme déterminant de 1’intention: le controle comportemental percu. Ce concept réfere a la
perception qu’a I’individu de la facilité ou de la difficulté a réaliser le comportement, en tenant
compte des ressources disponibles et des obstacles potentiels. Le TPB reconnait ainsi que méme
avec une attitude favorable et une pression sociale positive, I’intention peut étre freinée si
I’individu percoit le comportement comme difficile a mettre en ceuvre. Ce modele s’est avéré
particulierement utile pour prédire des comportements variés, y compris ceux liés a la
consommation éthique (Polonsky et al., 2012).

Alors que la théorie sociale cognitive (Bandura, 1986) propose une vision plus large en
considérant le comportement comme le résultat d’une interaction dynamique et réciproque entre
trois facteurs: les facteurs personnels (cognitions, émotions, biologie), le comportement lui-
méme, et les facteurs environnementaux (contexte social et physique). Un concept clé de la
SCT est I’auto-efficacité, définie comme la croyance de 1’individu en sa capacité a organiser et
exécuter les actions requises pour atteindre un objectif donné. L’auto-efficacité influence le
choix des comportements, I’effort investi et la persévérance face aux difficultés. Dans le
contexte de la consommation éthique, 1’auto-efficacité morale (la confiance en sa capacité a

agir moralement) peut jouer un role déterminant (Kuo & Hsu, 2001).

www.I[JAME.com Page 285



. ﬁAM& S International journal of applied management and economics
" \ ) Vol : 02, N° 16, Octobre 2025

N W = Munlied Management & Econaics ,
-~ ISSN : 2509-0720 J
3 Analyse conceptuelle - Mécanismes d’influence de la RSE sur Dintention

comportementale

3.1.La Perception de la RSE comme antécédent des attitudes

En s’appuyant sur les cadres théoriques présentés, nous pouvons maintenant détailler les
mécanismes conceptuels par lesquels les pratiques de RSE d’une entreprise sont susceptibles
d’influencer I’intention comportementale des consommateurs. Conformément a la TRA et au
TPB, I’attitude envers le comportement est un déterminant clé de 1’intention. La perception des
actions RSE d’une entreprise peut directement influencer cette attitude. Lorsque les
consommateurs percoivent qu’une entreprise s’engage de maniere authentique dans des
pratiques socialement responsables (respect de I’environnement, conditions de travail
équitables, éthique des affaires), cela peut générer des croyances positives sur 1’entreprise elle-
méme (ex: cette entreprise est éthique, elle se soucie des autres). Ces croyances positives
contribuent a former une attitude globale plus favorable envers I’entreprise et, par extension,
envers 1’acte d’acheter ses produits ou services. Inversement, la perception de pratiques
irresponsables ou d’un engagement RSE insincére (“greenwashing”) peut générer des

croyances négatives et détériorer I’attitude envers 1’entreprise et I’achat de ses produits.

3.2.La RSE et la formation des normes subjectives

La norme subjective, soit la perception de la pression sociale, est également un moteur de
I’intention comportementale (TRA/TPB). La RSE peut influencer cette norme de plusieurs
manieres. Alors, dans un contexte ou la RSE devient une attente sociétale de plus en plus forte,
les consommateurs peuvent percevoir qu’il est socialement attendu ou valorisé de soutenir les
entreprises responsables et/ou de boycotter celles qui ne le sont pas. Les actions RSE d’une
entreprise peuvent ainsi renforcer la perception que I’achat de ses produits est conforme aux
attentes de groupes de référence importants (amis, famille, communauté). Aussi, la
communication autour des initiatives RSE peut elle-méme contribuer a fagconner ces normes

sociales, en mettant en avant I’importance de la consommation responsable.

3.3.La RSE et la formation des normes subjectives

Le controle comportemental percu (TPB) réfere a la facilit¢ percue de réaliser un
comportement. Bien que I’influence de la RSE sur ce facteur soit peut-&tre moins directe, elle
n’est pas négligeable. Par exemple, si une entreprise communique clairement sur la disponibilité
et ’accessibilité de ses produits ou services issus de pratiques RSE (ex: label bio facilement

identifiable, points de collecte pour le recyclage), cela peut augmenter le controle pergu par le
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consommateur souhaitant adopter un comportement d’achat responsable. A I’inverse, un
manque d’information ou des difficultés percues pour identifier ou accéder aux options RSE
peuvent diminuer ce contrdle percu et freiner 1’intention, méme si I’attitude et les normes

subjectives sont favorables.

3.4.Le role de ’identification et des valeurs personnelles

Au-dela des modéles TRA/TPB, la littérature suggere que 1’identification du consommateur a
I’entreprise joue un role important (Dowling, 2004). Les consommateurs cherchent souvent une
congruence entre leurs propres valeurs et celles qu’ils percoivent chez les entreprises qu’ils
soutiennent. Les pratiques RSE, lorsqu’elles sont percues comme authentiques, peuvent
signaler des valeurs organisationnelles (éthique, souci de 1’environnement, justice sociale) qui
résonnent avec les valeurs personnelles de certains consommateurs. Cette perception d’ un bon
ajustement ou (good fit) favorise un processus d’identification, renforcant I’attachement
émotionnel et I’intention de soutenir I’entreprise a travers des comportements d’achat, de

fidélité ou de plaidoyer.

3.5.Facteurs modérateurs de I’influence de la RSE

L’impact de la perception de la RSE sur I’intention comportementale n’est pas uniforme et peut
étre modéré par divers facteurs individuels et contextuels, au sens de la position actuelle ou les
facteurs personnels le locus de Contrdle ou les individus avec un locus de contrdle interne, qui
croient pouvoir influencer les événements par leurs actions, pourraient étre plus sensibles aux
arguments RSE et plus enclins a traduire leurs attitudes en intentions (Rotter, 1966; McCarthy
& Shrum, 2001). Aussi, la responsabilité sociale du consommateur avec le degré auquel un
consommateur se sent personnellement responsable et choisit consciemment de consommer de
manicre éthique influence fortement sa réceptivité aux messages RSE (Devinney et al., 2006).
Alors que les valeurs personnelles de I’importance accordée a des valeurs comme 1’altruisme,
I’écologie ou 1’équité module I’impact de la RSE. Et en dernier lieu, le niveau d’Information et
Scepticisme qui refleéte la connaissance préalable de la RSE et le degré de scepticisme envers
les déclarations des entreprises peuvent affecter la crédibilité pergue des initiatives RSE.
Tandis que les facteurs psychologiques par le biais de la motivation sous-jacente a 1’achat
(hédonistes, utilitaires, éthiques) influencent la prise en compte des aspects RSE. Quoi d’autre
la perception sélective ou les consommateurs peuvent accorder plus ou moins d’attention aux
informations RSE en fonction de leurs intéréts et croyances préexistantes. Dans le sens d’une

position plus intégrative les facteurs culturels et sociaux précité par des normes culturelles et
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les attentes sociales concernant le réle des entreprises varient d’un pays a 1’autre, modulant
I’importance accordée a la RSE par les consommateurs. Et ou les caractéristiques de
I’Information RSE reflété par la crédibilité de la source, la clarté du message, et le type
d’initiative RSE (ex: environnement vs social) peuvent également jouer un réle modérateur
nécessaire pour comprendre ces mécanismes et modérateurs est essentiel pour développer une

vision nuancée de la relation complexe entre RSE et comportement du consommateur.

4 Discussion

Notre analyse conceptuelle, ancrée dans les théories établies du comportement du
consommateur (TRA, TPB, SCT), met en lumiere la complexité des mécanismes par lesquels
les pratiques de RSE d’une entreprise peuvent influencer les intentions comportementales de
ses consommateurs. Il apparait clairement que la RSE n’est pas un simple attribut périphérique,
mais un facteur susceptible d’interagir profondément avec les processus cognitifs et affectifs
qui sous-tendent la prise de décision. La principale contribution de cette analyse est d’intégrer
explicitement la perception de la RSE au sein des modeles TRA et TPB. Nous avons montré
comment les informations sur les engagements sociaux et environnementaux peuvent fagonner
les croyances fondamentales des consommateurs, et par conséquent, leur attitude envers ’acte
d’achat ou de soutien a une entreprise.

De plus, I’influence de la RSE sur les normes subjectives souligne I’importance croissante des
attentes sociales en matiére de consommation responsable. Donc, bien que moins direct, le lien
avec le controle comportemental percu suggere que la facilité d’acces a des options RSE est un
facteur non négligeable. L’intégration du concept d’identification basé sur la congruence des
valeurs renforce 1’idée que la RSE peut créer un lien émotionnel et identitaire fort entre le
consommateur et ’entreprise. L’identification des facteurs modérateurs (locus de controle,
responsabilité sociale percue, scepticisme, etc.) est également cruciale. Elle souligne qu’il
n’existe pas de réponse unique ou universelle des consommateurs a la RSE. L’efficacité des
initiatives RSE a influencer les intentions dépendra largement des caractéristiques individuelles
des consommateurs et du contexte dans lequel I’information est recue.

Cela complexifie la tache des entreprises mais ouvre aussi des pistes pour un ciblage plus fin
des stratégies de communication RSE. Sur le plan théorique, cette analyse plaide pour une prise
en compte plus systématique de la dimension éthique et sociale dans les modeles généraux du
comportement du consommateur. La RSE ne peut plus étre considérée comme une simple

variable externe mais comme un €élément qui interagit avec les composantes centrales de ces
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modeles. Des recherches futures pourraient viser a tester empiriquement les relations
conceptuelles proposées ici, en quantifiant I’influence relative de la perception de la RSE sur
les attitudes, les normes subjectives et le contrdle percu, ainsi que I’effet modérateur des
variables individuelles.

Du point de vue managérial, les implications sont significatives. Les entreprises ne peuvent
ignorer I’impact potentiel de leurs pratiques RSE sur les choix des consommateurs. Cependant,
une approche purement communicationnelle ou superficielle risque de se heurter au
scepticisme. Pour influencer positivement les intentions comportementales, les entreprises
doivent démontrer un engagement RSE authentique, transparent et cohérent avec leurs valeurs
fondamentales. La communication doit étre ciblée, en tenant compte des différents segments de
consommateurs et de leur sensibilité variable aux enjeux RSE. Faciliter 1’identification et
I’acces aux produits/services responsables est également une stratégie pertinente pour agir sur
le controle comportemental pergu.

Néanmoins, cette analyse reste conceptuelle et basée sur une interprétation des théories
existantes et du matériel source. Sa principale limite réside dans I’absence de validation
empirique directe des mécanismes proposés. De plus, la complexité des interactions entre les
différentes facettes de la RSE (environnementale, sociale, gouvernance) et les diverses
intentions comportementales (achat initial, rachat, bouche-a-oreille positif/négatif) mériterait
une exploration plus fine. Des recherches futures, qualitatives et quantitatives, sont nécessaires
pour tester ces propositions dans des contextes sectoriels et culturels variés et pour mieux
comprendre comment les consommateurs arbitrent entre les criteres RSE et d’autres attributs

plus traditionnels (prix, qualité, marque).
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5 Conclusion

Cet article a exploré les fondements théoriques expliquant comment les pratiques de
Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) peuvent influencer I’intention comportementale
des consommateurs. En mobilisant les cadres de la Théorie de 1’Action Raisonnée (TRA), de
la Théorie du Comportement Planifi¢ (TPB) et de la Théorie Sociale Cognitive (SCT), nous
avons mis en évidence que la perception de la RSE agit sur plusieurs leviers psychologiques
clés : elle faconne les attitudes envers 1’entreprise et ses produits, elle interagit avec les normes
sociales percues concernant la consommation responsable, elle peut affecter le contrdle
comportemental percu et elle favorise 1’identification du consommateur aux valeurs de
I’entreprise.

L’analyse a également souligné I’importance des facteurs modérateurs individuels et
contextuels, indiquant que I'impact de la RSE n’est pas monolithique mais dépend de la
sensibilité, des valeurs, du scepticisme et du locus de controle des consommateurs. Pour les
entreprises, cela implique qu’une stratégie RSE visant a influencer positivement les
consommateurs doit étre authentique, transparente et intégrée, tout en tenant compte de la
diversité des profils de consommateurs.

Toutefois, nécessitant des validations empiriques plus poussées, notre analyse conceptuelle
renforce 1’idée que la RSE est devenue une dimension incontournable de la relation entre
I’entreprise et le consommateur. Comprendre les mécanismes psychologiques par lesquels elle
opere est essentiel pour les chercheurs comme pour les praticiens souhaitant naviguer dans un
environnement ou les attentes éthiques et sociales fagonnent de plus en plus les choix de

consommation.
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