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Résumé 

Cette étude examine l’effet de l’intelligence écologique sur la consommation verte, en intégrant 

la conscience environnementale comme mécanisme intermédiaire. Elle répond au décalage 

persistant entre connaissance des enjeux écologiques et adoption effective de comportements 

responsables. Une enquête quantitative menée auprès de 300 répondants a été analysée par la 

méthode PLS-SEM. Les résultats montrent que le modèle explique 54,8 % de la variance de la 

consommation verte. La conscience environnementale présente l’effet le plus important sur celle-

ci (f² = 0,732), devant l’intelligence écologique (f² = 0,190). Ces résultats soulignent que la 

compréhension des enjeux écologiques ne suffit pas à elle seule et que leur intériorisation sous 

forme de conscience environnementale joue un rôle central dans l’adoption de comportements de 

consommation durable.  

Mots-clés : intelligence écologique, conscience environnementale, consommation verte, PLS-

SEM, consommation durable. 

Abstract 

This study examines the influence of ecological intelligence on green consumption, with 

particular emphasis on the intermediary role of environmental awareness. It addresses a recurrent 

gap in the literature, namely the discrepancy between individuals’ understanding of 

environmental issues and the effective translation of that knowledge into responsible 

consumption practices. The study is based on a quantitative survey of 300 respondents and 

employs PLS-SEM to test the proposed model. The findings show that ecological intelligence 

and environmental awareness jointly explain 54.8% of the variance in green consumption. 

Environmental awareness exerts the strongest effect on green consumption (f² = 0.732), followed 

by ecological intelligence (f² = 0.190). These results suggest that sustainable consumption does 

not stem solely from understanding environmental challenges, but also from the internalization of 

such concerns into attitudes and dispositions capable of guiding actual consumer choices.  

Keywords: ecological intelligence, environmental awareness, green consumption, PLS-SEM, 

consumer behavior. 
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Introduction 

Face à l’aggravation des problèmes environnementaux, tels que le changement climatique, la 

pollution, l’épuisement des ressources naturelles et l’augmentation des déchets, les 

comportements de consommation sont devenus un enjeu central du développement durable. Les 

consommateurs ne sont plus considérés uniquement comme des acheteurs, mais aussi comme des 

acteurs capables d’influencer les modes de production et de consommation à travers leurs choix 

quotidiens. Dans ce contexte, la consommation verte apparaît comme une réponse importante aux 

défis écologiques actuels, car elle encourage l’achat, l’utilisation et l’élimination des produits de 

manière plus responsable et respectueuse de l’environnement. 

La consommation verte désigne les comportements par lesquels les individus choisissent des 

produits moins nocifs pour l’environnement, économes en ressources, recyclables, biologiques ou 

fabriqués selon des pratiques durables. Selon Peattie (2010), la consommation verte ne se limite 

pas à l’achat de produits écologiques, mais elle englobe aussi les normes sociales, les habitudes 

de consommation, la réduction des déchets et la responsabilité environnementale. De même, 

Joshi et Rahman (2015) montrent que le comportement d’achat vert est influencé par plusieurs 

facteurs, notamment les attitudes, les connaissances environnementales, les valeurs personnelles, 

le prix, la disponibilité des produits et la confiance envers les labels écologiques. 

Dans cette perspective, l’intelligence écologique joue un rôle important dans l’orientation des 

comportements de consommation responsable. Goleman (2010) définit l’intelligence écologique 

comme la capacité de comprendre les impacts cachés des produits et des comportements humains 

sur l’environnement. Elle permet au consommateur de dépasser l’apparence immédiate d’un 

produit pour prendre en compte son cycle de vie, ses conditions de production, son empreinte 

écologique et ses conséquences sociales. Akkuzu (2016) considère également que le 

comportement d’achat écologiquement conscient constitue une dimension importante de 

l’intelligence écologique. Ainsi, un consommateur écologiquement intelligent est capable de 

relier ses choix individuels aux conséquences environnementales collectives. 

Cependant, la relation entre l’intelligence écologique et la consommation verte n’est pas toujours 

directe. En effet, plusieurs études montrent qu’il existe souvent un écart entre les attitudes 

environnementales déclarées et les comportements réels d’achat. Carrigan et Attalla (2001) 

soulignent que les consommateurs peuvent exprimer des préoccupations éthiques et écologiques 

sans nécessairement les traduire dans leurs décisions d’achat. Johnstone et Tan (2015) confirment 

également l’existence d’un écart entre le discours écologique des consommateurs et leurs 

pratiques réelles. Cet écart peut être expliqué par plusieurs obstacles, notamment le prix élevé des 

produits verts, le manque d’information, le manque de confiance, la disponibilité limitée des 

produits écologiques et les habitudes de consommation. 

C’est dans ce cadre que la conscience environnementale peut jouer un rôle médiateur essentiel. 

La conscience environnementale renvoie au degré de connaissance, de sensibilité et de 

préoccupation d’un individu envers les problèmes environnementaux. Elle permet de transformer 

les connaissances écologiques en attitudes favorables, puis en intentions et comportements 

responsables. Schlegelmilch et al. (1996) montrent que les décisions d’achat vert sont liées au 
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niveau de conscience environnementale des consommateurs. De même, Sharma et Bansal (2013) 

considèrent la conscience environnementale comme un antécédent important des comportements 

écologiques. Ainsi, l’intelligence écologique peut renforcer la conscience environnementale, 

laquelle favorise ensuite la consommation verte. 

La théorie du comportement planifié permet également d’éclairer cette relation. Selon Ajzen et 

Fishbein (1980), le comportement humain est influencé par les attitudes, les normes subjectives et 

l’intention comportementale. Dans le domaine de la consommation verte, Yadav et Pathak (2017) 

montrent que l’attitude, les normes sociales et le contrôle comportemental perçu influencent 

l’intention d’achat écologique. La conscience environnementale peut donc renforcer les attitudes 

positives envers les produits verts et faciliter le passage de l’intention à l’action. 

Ainsi, l’étude de la relation entre l’intelligence écologique, la conscience environnementale et la 

consommation verte présente un intérêt scientifique et pratique. Sur le plan scientifique, elle 

permet de mieux comprendre les mécanismes psychologiques qui expliquent le passage de la 

connaissance écologique au comportement de consommation responsable. Sur le plan pratique, 

elle peut aider les entreprises, les éducateurs et les décideurs à mettre en place des stratégies 

efficaces pour encourager les comportements de consommation durable. 

À partir de ces constats, cette recherche vise à analyser l’effet de l’intelligence écologique sur la 

consommation verte, tout en examinant le rôle médiateur de la conscience environnementale. La 

problématique principale peut être formulée ainsi : dans quelle mesure la conscience 

environnementale médiatise-t-elle la relation entre l’intelligence écologique et la consommation 

verte ? Cette étude cherche donc à montrer que l’intelligence écologique ne conduit pas 

seulement directement à la consommation verte, mais qu’elle agit également de manière indirecte 

en renforçant la conscience environnementale des consommateurs. 

L’objectif principal de cette recherche est d’examiner la relation directe entre l’intelligence 

écologique et la consommation verte. En outre, la conscience environnementale est étudiée 

comme variable médiatrice dans la relation indirecte reliant l’intelligence écologique aux 

comportements de consommation verte. À travers cette étude, nous cherchons à combler une 

lacune liée au manque de clarté concernant le mécanisme par lequel la compréhension écologique 

des individus se transforme en pratiques concrètes de consommation responsable. 

Dans un contexte marqué par l’aggravation des crises environnementales, les comportements de 

consommation occupent désormais une place décisive dans les débats sur le développement 

durable. La pollution, l’épuisement des ressources naturelles, l’accumulation des déchets et les 

changements climatiques ne sont plus seulement des problèmes institutionnels ou industriels ; ils 

deviennent aussi le résultat de choix quotidiens accomplis par les consommateurs. Ainsi, la 

consommation verte apparaît comme une voie essentielle permettant de réduire les effets négatifs 

de la consommation sur l’environnement, en encourageant l’achat de produits durables, 

recyclables, moins polluants et plus respectueux des équilibres écologiques. 

La littérature montre que la consommation verte est influencée par plusieurs facteurs, notamment 

les connaissances environnementales, les attitudes, les valeurs personnelles, les normes sociales, 
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la confiance envers les produits verts et la perception du prix (Joshi & Rahman, 2015 ; Peattie, 

2010 ; Yadav & Pathak, 2017). Toutefois, malgré l’intérêt croissant accordé à ce sujet, de 

nombreuses recherches soulignent l’existence d’un écart entre les intentions écologiques 

déclarées et les comportements réels d’achat. Autrement dit, plusieurs consommateurs affirment 

être préoccupés par l’environnement, mais ne traduisent pas toujours cette préoccupation dans 

leurs choix de consommation (Carrigan & Attalla, 2001 ; Johnstone & Tan, 2015). 

Dans ce cadre, l’intelligence écologique représente un concept particulièrement pertinent. Elle 

renvoie à la capacité de l’individu à comprendre les impacts visibles et invisibles de ses actes sur 

l’environnement, la société et la santé humaine. Elle permet au consommateur de dépasser la 

simple apparence du produit pour interroger son origine, son cycle de vie, son empreinte 

écologique et ses conséquences à long terme. Ainsi, l’intelligence écologique peut être considérée 

comme une compétence essentielle favorisant une lecture plus profonde des enjeux liés à la 

consommation moderne. 

Cependant, cette intelligence ne conduit pas nécessairement, de manière automatique, à une 

consommation verte. Entre la compréhension écologique et l’action concrète se trouve une 

variable déterminante : la conscience environnementale. Celle-ci désigne le degré de sensibilité, 

de préoccupation et de responsabilité qu’un individu développe face aux problèmes 

environnementaux. Elle agit comme un passage intermédiaire entre le savoir écologique et le 

comportement durable. En d’autres termes, l’intelligence écologique peut renforcer la conscience 

environnementale, laquelle favorise ensuite l’adoption de comportements de consommation verte. 

Cette relation s’inscrit dans les prolongements de la théorie du comportement planifié, selon 

laquelle les attitudes, les normes subjectives et le contrôle comportemental perçu influencent les 

intentions et les comportements humains (Ajzen & Fishbein, 1980). Dans le domaine de la 

consommation verte, Yadav et Pathak (2017) montrent que les attitudes environnementales et les 

normes sociales jouent un rôle important dans l’intention d’achat écologique. De même, Tong et 

al. (2020) soulignent que les préoccupations liées à la pollution et les connaissances 

environnementales influencent les choix alimentaires verts. Ces travaux mettent en évidence 

l’importance des dimensions cognitives et affectives dans la formation du comportement 

écologique. 

Ainsi, le lien entre l’intelligence écologique, la conscience environnementale et la consommation 

verte mérite une attention particulière. Il permet de mieux comprendre comment un individu peut 

passer d’une simple compréhension des enjeux écologiques à une action de consommation 

responsable. Cette problématique est d’autant plus importante que les sociétés contemporaines 

sont appelées à transformer leurs modèles de consommation afin de répondre aux exigences du 

développement durable. 

Sur la base de cette réflexion, cette recherche vise à répondre à la question centrale suivante : 

dans quelle mesure l’intelligence écologique influence-t-elle le comportement de 

consommation verte à travers la conscience environnementale ? 
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Afin d’examiner cette relation de manière structurée, la question centrale est déclinée en quatre 

questions subsidiaires portant à la fois sur les effets directs entre les variables et sur le rôle 

médiateur de la conscience environnementale : 

1. L’intelligence écologique influence-t-elle positivement le comportement de 

consommation verte ? 

2. L’intelligence écologique influence-t-elle positivement la conscience environnementale ? 

3. La conscience environnementale influence-t-elle positivement le comportement de 

consommation verte ? 

4. La conscience environnementale joue-t-elle un rôle médiateur dans la relation entre 

l’intelligence écologique et le comportement de consommation verte ? 

1. Méthodologie 

Cette recherche repose sur une enquête quantitative transversale menée auprès de 300 

consommateurs marocains. Dans le cadre du protocole méthodologique, la collecte des données 

s’est déroulée du 1er mars au 30 avril 2026, principalement dans quatre grandes villes du Maroc : 

Casablanca, Rabat, Fès et Marrakech. Le choix de ces villes repose sur leur importance 

démographique, leur dynamisme économique et la diversité des profils de consommateurs 

qu’elles regroupent. 

La population cible est constituée des consommateurs marocains âgés de 18 ans et plus, 

indépendamment de leur sexe, de leur niveau d’instruction ou de leur situation professionnelle. 

La sélection des répondants a été effectuée selon une méthode d’échantillonnage non probabiliste 

par convenance, fondée sur l’accessibilité des participants et leur volonté de répondre au 

questionnaire. Les critères d’inclusion retenus étaient les suivants : résider au Maroc, être âgé 

d’au moins 18 ans et avoir effectué au moins un achat de produit ou de service au cours des six 

derniers mois. L’achat préalable de produits écologiques ne constituait pas une condition de 

participation, afin de tenir compte de différents niveaux d’engagement dans la consommation 

verte. 

Le questionnaire structuré, composé d’échelles de Likert à cinq points, a été administré en ligne à 

l’aide de Google Forms. Sa diffusion a été assurée principalement par les réseaux sociaux, 

notamment Facebook, WhatsApp et LinkedIn, ainsi que par des groupes universitaires et des 

communautés de consommateurs. La participation était volontaire et anonyme. Les réponses ont 

été examinées afin de constituer une base finale de 300 observations exploitables, utilisée pour 

les analyses statistiques réalisées selon la méthode PLS-SEM sous SmartPLS 4.0. 

Les trois construits étudiés, à savoir l’intelligence écologique, la conscience environnementale et 

la consommation verte, sont mesurés à l’aide d’un questionnaire structuré reposant sur une 

échelle de Likert à cinq points, allant de 1 (« Pas du tout d’accord ») à 5 (« Tout à fait d’accord 

»). 
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Les indicateurs sont organisés autour des trois dimensions du modèle conceptuel. Leur sélection 

repose sur leur pertinence théorique, leur adéquation au contexte de consommation étudié et leurs 

propriétés psychométriques. 

Tableau 1. Sources et caractéristiques des échelles de mesure  

Construits Sources scientifiques  Items 

initiaux  

Items 

finaux 

Intelligence écologique 

(IE) 

Okur-Berberoğlu, échelle d'intelligence 

écologique recensée dans la littérature 

12 5 

Conscience 

environnementale (CE) 

Bohlen, Schlegelmilch et Diamantopoulos 

(1993) 

10 8 

Consommation verte (CV) Haws, Winterich et Naylor (2014), avec 

extension hypothétique de l'échelle 

11 9 

Total 
 

33 22 
Source : Auteurs 

Les instruments de mesure ont été définis à partir de travaux scientifiques consacrés à 

l’intelligence écologique, à la conscience environnementale et à la consommation verte. Pour 

l’intelligence écologique, l’échelle développée par Okur-Berberoğlu (2020), comprenant 12 

items, constitue une référence pertinente. La mesure de la conscience environnementale s'appuie 

conceptuellement sur les travaux de Bohlen, Schlegelmilch et Diamantopoulos (1993), qui 

distinguent les connaissances, les attitudes et les comportements environnementaux. Enfin, la 

consommation verte peut être appréhendée à partir des travaux de Haws, Winterich et Naylor 

(2014), en veillant à distinguer les valeurs environnementales des comportements effectifs 

d'achat. 

2. Revue de littérature :  

2.1. Intelligence écologique : définition et conceptualisation 

L’intelligence écologique constitue un concept multidimensionnel qui renvoie à la capacité des 

individus à comprendre les interactions entre les activités humaines et les systèmes naturels, à 

identifier les conséquences environnementales de leurs décisions et à mobiliser leurs 

connaissances pour apprécier les impacts écologiques de leurs choix. Popularisée par Goleman 

(2009, 2010), cette notion repose sur l’idée que les produits et services consommés possèdent des 

impacts environnementaux souvent invisibles, liés notamment à l’extraction des matières 

premières, aux processus de fabrication, au transport, à l’utilisation des ressources et à la gestion 

des déchets. L’intelligence écologique suppose ainsi une compréhension des interdépendances 

entre les comportements humains, les activités économiques et les équilibres environnementaux. 

La littérature scientifique a progressivement élargi cette conception en soulignant le caractère 

multidimensionnel du construit. Akkuzu (2016) propose une approche intégrant les connaissances 

relatives aux impacts écologiques cachés des produits, la sensibilité environnementale, le partage 

des connaissances écologiques et les comportements d’achat écologiquement conscients. Son 

échelle de 41 items illustre une conceptualisation dans laquelle l’intelligence écologique associe 
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des dimensions cognitives, affectives et comportementales. Dans une perspective 

complémentaire, Okur-Berberoğlu (2020) développe une échelle destinée aux adultes, composée 

de 12 items, et inscrit l’intelligence écologique dans une approche systémique tenant compte des 

relations entre l’environnement, la société et les activités humaines. Ces contributions mettent en 

évidence la diversité des dimensions susceptibles de caractériser ce construit, mais soulèvent 

également la question de sa délimitation conceptuelle lorsqu’il est mobilisé pour expliquer des 

comportements écologiques. 

Cette question revêt une importance particulière dans les recherches consacrées à la 

consommation verte. En effet, lorsque l’intelligence écologique intègre directement des 

comportements d’achat responsables, elle risque de se confondre partiellement avec la variable 

qu’elle est censée expliquer. Un tel chevauchement peut fragiliser la distinction théorique entre 

les construits et conduire à une interprétation excessive de leurs relations statistiques. Il apparaît 

dès lors nécessaire de distinguer les capacités de compréhension et de raisonnement écologique 

des comportements de consommation qui peuvent en résulter. 

Dans cette recherche, l’intelligence écologique est définie comme la capacité cognitive à 

comprendre les conséquences environnementales des produits et des activités de 

consommation, à identifier les interdépendances entre les systèmes économiques et 

écologiques et à interpréter les informations environnementales pertinentes pour la prise de 

décision. Cette définition privilégie les dimensions cognitives et analytiques du concept, sans 

nier l’existence de dimensions affectives et comportementales dans ses conceptualisations plus 

larges. Elle permet de distinguer l’intelligence écologique de la conscience environnementale, qui 

renvoie davantage à la sensibilité et à la préoccupation accordées aux problèmes écologiques, 

ainsi que de la consommation verte, qui concerne les pratiques d’achat et de consommation 

responsables. 

Cette distinction repose sur l’hypothèse qu’une meilleure compréhension des conséquences 

environnementales des choix individuels peut contribuer à renforcer la conscience 

environnementale et, indirectement, à favoriser des comportements de consommation plus 

responsables. L’intelligence écologique est ainsi envisagée comme une ressource cognitive 

susceptible d’éclairer les décisions individuelles, plutôt que comme un comportement écologique 

déjà réalisé. Cette orientation conceptuelle constitue le fondement de son positionnement comme 

variable explicative dans le modèle de recherche, où son influence sur la consommation verte est 

examinée directement et à travers le rôle médiateur de la conscience environnementale. 

La relation entre l’intelligence écologique et la consommation verte occupe une place importante 

dans les recherches consacrées aux déterminants des comportements de consommation 

responsables. L’intelligence écologique renvoie à la capacité des individus à comprendre les 

conséquences environnementales des produits et des activités humaines, tandis que la 

consommation verte désigne l’adoption de pratiques d’achat et de consommation visant à limiter 

les effets négatifs sur l’environnement. Ces deux concepts sont étroitement associés, dans la 

mesure où la compréhension des enjeux écologiques peut contribuer à orienter les décisions des 

consommateurs vers des alternatives plus respectueuses de l’environnement. 
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Selon Goleman (2009), les décisions de consommation reposent souvent sur une connaissance 

incomplète des conséquences environnementales des produits. Les impacts liés à l’extraction des 

matières premières, aux procédés de fabrication, au transport et à la gestion des déchets 

demeurent généralement peu visibles pour les consommateurs. L’intelligence écologique permet 

de mieux comprendre ces conséquences et d’intégrer des informations environnementales dans 

l’évaluation des produits. Un consommateur disposant d’une intelligence écologique élevée serait 

ainsi davantage capable d’identifier les différences entre les produits en matière d’impact 

environnemental, d’interpréter les informations relatives à leur cycle de vie et de prendre en 

considération ces éléments dans ses décisions d’achat. 

Cette relation peut également être éclairée par les recherches consacrées aux connaissances 

environnementales. Ellen (1994) distingue les connaissances environnementales objectives des 

connaissances subjectives et souligne leur intérêt dans l’étude des comportements écologiques. 

Dans le même sens, Haryanto (2014) met en évidence l’importance des connaissances 

écologiques et des caractéristiques des produits dans la formation des attitudes et des intentions 

d’achat vert. Ces contributions suggèrent que la compréhension des enjeux environnementaux 

peut constituer une ressource cognitive favorisant l’adoption de pratiques de consommation 

responsables. Toutefois, l’intelligence écologique ne doit pas être assimilée à la seule 

accumulation de connaissances environnementales, puisqu’elle implique également la capacité à 

établir des relations entre les informations disponibles et à en apprécier les conséquences. 

La relation entre intelligence écologique et consommation verte ne saurait néanmoins être 

considérée comme automatique. Kollmuss et Agyeman (2002) montrent que les connaissances et 

les attitudes environnementales ne se traduisent pas systématiquement en comportements pro-

environnementaux. Les décisions individuelles dépendent également de facteurs économiques, 

sociaux et contextuels, notamment le prix des produits, leur disponibilité, les habitudes de 

consommation et les contraintes personnelles. De même, Carrigan et Attalla (2001) soulignent 

l’existence d’un décalage entre les préoccupations éthiques déclarées et les comportements 

effectifs des consommateurs. Ainsi, un individu peut comprendre les conséquences écologiques 

de ses achats sans nécessairement modifier ses pratiques de consommation. 

Sur le plan conceptuel, il importe également de distinguer l’intelligence écologique de la 

consommation verte afin d’éviter tout chevauchement entre la variable explicative et la variable 

dépendante. Certaines échelles d’intelligence écologique, notamment celle proposée par Akkuzu 

(2016), intègrent des dimensions relatives aux comportements d’achat écologiquement 

conscients. Or, l’utilisation de tels indicateurs pour mesurer simultanément l’intelligence 

écologique et la consommation verte pourrait conduire à une redondance conceptuelle. Dans la 

présente recherche, l’intelligence écologique est donc envisagée principalement sous son angle 

cognitif et analytique, tandis que la consommation verte renvoie aux pratiques déclarées de 

consommation responsable. Cette distinction permet d’examiner dans quelle mesure la capacité à 

comprendre les enjeux écologiques est associée à l’adoption de comportements de consommation 

plus durables, sans intégrer directement ces comportements dans la définition opérationnelle de la 

variable explicative. 
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Dans cette perspective, l’intelligence écologique peut être considérée comme un antécédent 

potentiel de la consommation verte, dans la mesure où elle fournit aux consommateurs les 

ressources cognitives nécessaires pour identifier les conséquences environnementales de leurs 

choix et comparer les différentes alternatives disponibles. Néanmoins, cette influence peut être 

conditionnée par d’autres facteurs, notamment la conscience environnementale, qui contribue à 

transformer la compréhension des enjeux écologiques en préoccupations susceptibles d’orienter 

les décisions individuelles. La relation directe entre l’intelligence écologique et la consommation 

verte mérite ainsi d’être examinée parallèlement aux mécanismes indirects susceptibles de 

l’expliquer. 

À partir de ces considérations théoriques, l’hypothèse suivante est formulée : 

H1 : L’intelligence écologique exerce une influence positive sur la consommation verte. 

2.2. Conscience environnementale comme mécanisme médiateur 

La conscience environnementale occupe une place centrale dans l’explication des comportements 

de consommation responsable. Elle renvoie au degré de sensibilité, de préoccupation et 

d’importance qu’un individu accorde aux problèmes environnementaux ainsi qu’aux 

conséquences écologiques de ses décisions. Contrairement à l’intelligence écologique, qui repose 

principalement sur la capacité à comprendre et à interpréter les interactions entre les activités 

humaines et les systèmes naturels, la conscience environnementale traduit la manière dont ces 

connaissances sont perçues, évaluées et intégrées dans les préoccupations individuelles. Cette 

distinction permet d’envisager les deux construits comme complémentaires, tout en leur 

attribuant des fonctions différentes dans l’explication de la consommation verte. 

Les recherches antérieures soulignent l’importance de la conscience environnementale dans les 

décisions d’achat écologique. Schlegelmilch, Bohlen et Diamantopoulos (1996) montrent que les 

mesures de conscience environnementale sont associées aux comportements d’achat 

responsables, bien que l’intensité de ces relations varie selon les catégories de produits et les 

populations étudiées. Dans une perspective complémentaire, Kollmuss et Agyeman (2002) 

mettent en évidence les limites d’une relation linéaire entre connaissances environnementales et 

comportements pro-environnementaux. Selon ces auteurs, les comportements écologiques 

résultent d’interactions complexes entre les connaissances, les attitudes, les motivations 

individuelles et les contraintes économiques ou sociales. Ces travaux suggèrent que la 

compréhension des enjeux environnementaux ne suffit pas nécessairement à provoquer une 

modification des habitudes de consommation. 

C’est précisément dans cet espace entre compréhension et comportement que peut intervenir la 

conscience environnementale. L’intelligence écologique permet aux individus d’identifier les 

conséquences environnementales des produits, de comprendre les impacts de leurs modes de 

production et d’apprécier les interdépendances entre les choix économiques et les équilibres 

écologiques. Toutefois, ces capacités cognitives ne conduisent pas automatiquement à privilégier 

des produits respectueux de l’environnement. Pour influencer les décisions de consommation, les 

informations écologiques doivent également acquérir une importance personnelle et susciter une 
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préoccupation pour les conséquences des choix individuels. La conscience environnementale peut 

ainsi constituer un mécanisme intermédiaire par lequel la compréhension des enjeux écologiques 

devient une disposition favorable à l’adoption de comportements de consommation responsables. 

Cette articulation trouve un appui théorique dans la théorie du comportement planifié d’Ajzen 

(1991), selon laquelle les intentions comportementales sont influencées par les attitudes, les 

normes subjectives et le contrôle comportemental perçu. Dans cette perspective, les 

connaissances relatives aux conséquences d’un comportement peuvent contribuer à la formation 

de croyances et d’évaluations susceptibles d’orienter les intentions individuelles. Appliqué à la 

consommation verte, ce cadre permet de supposer que l’intelligence écologique favorise une 

meilleure compréhension des conséquences environnementales des achats, tandis que la 

conscience environnementale contribue à donner à ces conséquences une importance dans les 

choix de consommation. Il convient néanmoins de préciser que la conscience environnementale 

ne constitue pas une variable explicitement définie comme médiatrice dans le modèle original 

d’Ajzen. Son positionnement intermédiaire représente ici une extension théorique adaptée aux 

objectifs de la recherche. 

La distinction entre un effet médiateur et une influence parallèle repose sur la nature des relations 

supposées entre les construits. Dans un modèle d’antécédents parallèles, l’intelligence écologique 

et la conscience environnementale seraient considérées comme deux facteurs explicatifs distincts 

de la consommation verte, sans qu’une relation particulière soit postulée entre eux. À l’inverse, le 

modèle de médiation proposé suppose que l’intelligence écologique est positivement associée à la 

conscience environnementale et que cette dernière contribue, à son tour, à expliquer la 

consommation verte. La conscience environnementale ne représente donc pas uniquement un 

facteur supplémentaire associé aux comportements écologiques, mais un mécanisme théorique 

susceptible d’expliquer une partie de la relation entre les capacités de compréhension écologique 

et les pratiques de consommation responsables. 

Cette interprétation permet également de comprendre pourquoi l’intelligence écologique peut 

conserver une relation directe avec la consommation verte, indépendamment de la conscience 

environnementale. Un consommateur capable d’identifier les impacts environnementaux des 

produits peut intégrer ces informations dans ses décisions d’achat sans nécessairement manifester 

une préoccupation environnementale particulièrement élevée. Inversement, une forte conscience 

environnementale peut ne pas se traduire systématiquement en achats écologiques lorsque les 

produits verts sont difficilement accessibles, trop coûteux ou perçus comme moins avantageux. 

Ces situations illustrent la complexité du passage de la connaissance à l’action et justifient 

l’examen simultané des relations directes et indirectes dans le modèle conceptuel. 

Ainsi, la présente recherche considère la conscience environnementale comme un mécanisme 

médiateur potentiel dans la relation entre l’intelligence écologique et la consommation verte. 

L’hypothèse repose sur l’idée que la compréhension des conséquences écologiques des décisions 

individuelles peut renforcer la sensibilité aux problèmes environnementaux, laquelle est 

susceptible de favoriser l’adoption de comportements de consommation plus responsables. 

Toutefois, cette relation demeure une proposition théorique à vérifier empiriquement. Le 

caractère transversal de l’enquête ne permettant pas d’établir une succession temporelle entre les 
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construits, les résultats de l’analyse de médiation devront être interprétés comme des associations 

compatibles avec le mécanisme proposé, et non comme une démonstration définitive de causalité. 

Sur cette base, les hypothèses suivantes sont formulées : 

H2 : L’intelligence écologique exerce une influence positive sur la conscience 

environnementale. 

H3 : La conscience environnementale exerce une influence positive sur la consommation 

verte. 

H4 : La conscience environnementale exerce un effet médiateur positif dans la relation 

entre l’intelligence écologique et la consommation verte. 

Figure 1 : Cadre conceptuel de la recherche 

 

Source : Élaboration des auteurs 

3. Résultats :   

3.1.  Profil de l’échantillon 

L’échantillon comprend 300 répondants. Les hommes représentent 64 % de l’échantillon contre 

36 % de femmes. La structure par âge est relativement équilibrée entre les moins de 25 ans (29 

%), les 26 à moins de 35 ans (28 %) et les 36 à moins de 45 ans (31 %), tandis que les 46 à moins 

de 60 ans représentent 12 % des répondants. Les titulaires d’une licence constituent la catégorie 

de niveau d’études la plus représentée (42 %), suivis des titulaires d’un master (31 %). Sur le plan 

professionnel, les salariés représentent 41 % de l’échantillon. Enfin, 37 % des répondants 

déclarent acheter parfois des produits verts, 28 % souvent, 24 % rarement et 11 % toujours. 

Tableau 2. Profil démographique des répondants 

Profil démographique Fréquence % 
Genre   
Homme 191 64 
Femme 109 36 
Âge   
Moins de 25 ans 88 29 
De 26 à moins de 35 ans 83 28 
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De 36 à moins de 45 ans 94 31 
De 46 à moins de 60 ans 35 12 
Niveau d’études   
Secondaire 45 15 
Licence 126 42 
Master 93 31 
Doctorat ou équivalent 36 12 
Situation professionnelle   
Étudiant(e) 81 27 
Salarié(e) 123 41 
Entrepreneur / indépendant 57 19 
Sans emploi 39 13 
Fréquence d’achat de produits verts   
Rarement 72 24 
Parfois 111 37 
Souvent 84 28 
Toujours 33 11 
Note. N = 300. 

Source : Auteurs 

3.2. Corrélations bivariées 

Les corrélations bivariées montrent des associations positives et statistiquement significatives 

entre les trois construits. L’intelligence écologique est corrélée à la conscience environnementale 

(r = 0,264 ; p < 0,01) et à la consommation verte (r = 0,493 ; p < 0,01). La relation la plus élevée 

est observée entre la conscience environnementale et la consommation verte (r = 0,648 ; p < 

0,01). Ces associations ne doivent toutefois pas être interprétées, à elles seules, comme des 

relations causales. 

Tableau 3. Corrélations bivariées 

Corrélations IE CE CV 
IE 1   
CE 0,264** 1  
CV 0,493** 0,648** 1 
Note. IE = Intelligence écologique ; CE = Conscience environnementale ; CV = Consommation verte. ** p < 0,01. 

Source : Auteurs 

3.3. Analyse de l'effet médiateur de la conscience environnementale 

Afin d’examiner le rôle médiateur de la conscience environnementale (CE) dans la relation entre 

l’intelligence écologique (IE) et la consommation verte (CV), une analyse de médiation a été 

envisagée à l’aide du logiciel SmartPLS 4.0, selon la méthode PLS-SEM. L’analyse porte sur un 

échantillon de 300 répondants et repose sur une procédure de bootstrapping à 5 000 

rééchantillonnages, permettant d’évaluer la significativité des effets directs et indirects à partir 

des coefficients standardisés (β), des statistiques t, des valeurs p et des intervalles de confiance à 

95 %. 
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3.3.1. Évaluation des effets directs et indirects 

Les résultats montrent que l’intelligence écologique exerce un effet positif et significatif sur la 

conscience environnementale (β = 0,271 ; t = 4,892 ; p < 0,001). La conscience environnementale 

présente également un effet positif et significatif sur la consommation verte (β = 0,598 ; t = 

12,364 ; p < 0,001). Par ailleurs, l’intelligence écologique conserve un effet direct significatif sur 

la consommation verte (β = 0,304 ; t = 6,217 ; p < 0,001). 

Concernant l’effet médiateur, l’effet indirect de l’intelligence écologique sur la consommation 

verte, par l’intermédiaire de la conscience environnementale, est estimé à β = 0,162 (t = 4,317 ; p 

< 0,001). L’intervalle de confiance bootstrap à 95 %, compris entre 0,096 et 0,241, n’inclut pas 

zéro, ce qui suggère une médiation statistiquement significative dans cette simulation. 

Tableau 4. Résultats de l'analyse de médiation (N = 300) 

Relations β t p IC bootstrap à 95 % 

IE → CE 0,271 4,892 < 0,001 [0,164 ; 0,380] 

CE → CV 0,598 12,364 < 0,001 [0,498 ; 0,689] 

IE → CV 0,304 6,217 < 0,001 [0,207 ; 0,399] 

IE → CE → CV 0,162 4,317 < 0,001 [0,096 ; 0,241] 

Note. IE = Intelligence écologique ; CE = Conscience environnementale ; CV = Consommation verte 

Source : Auteurs 

3.3.2. Nature de la médiation 

La significativité simultanée de l’effet direct (β = 0,304) et de l’effet indirect (β = 0,162), tous 

deux positifs, suggère une médiation partielle complémentaire. Cela signifie que, dans le modèle, 

l’intelligence écologique est associée à la consommation verte directement, mais également 

indirectement, à travers la conscience environnementale. 

L’effet total estimé dans cette simulation atteint 0,466, dont 0,162 correspond à l’effet indirect. 

Ainsi, environ 34,8 % de l’effet total serait associé au mécanisme médiateur.  

3.4. Charges externes des indicateurs 

Toutes les charges externes sont supérieures ou égales à 0,705. Elles varient de 0,705 à 0,832 

pour la consommation verte, de 0,808 à 0,879 pour l’intelligence écologique et de 0,758 à 0,886 

pour la conscience environnementale. Ces résultats indiquent que les indicateurs contribuent de 

manière satisfaisante à la mesure de leurs construits respectifs. 
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Tableau 5. Charges externes des indicateurs 

Indicateur Charge externe 
CV10 ← CV 0,795 
CV11 ← CV 0,818 
CV12 ← CV 0,819 
CV4 ← CV 0,739 
CV5 ← CV 0,726 
CV6 ← CV 0,832 
CV7 ← CV 0,791 
CV8 ← CV 0,705 
CV9 ← CV 0,799 
IE1 ← IE 0,837 
IE2 ← IE 0,879 
IE3 ← IE 0,839 
IE4 ← IE 0,808 
IE5 ← IE 0,849 
CE1 ← CE 0,758 
CE2 ← CE 0,760 
CE3 ← CE 0,875 
CE4 ← CE 0,886 
CE5 ← CE 0,878 
CE6 ← CE 0,855 
CE7 ← CE 0,871 
CE8 ← CE 0,842 
Note. IE = Intelligence écologique ; CE = Conscience environnementale ; CV = Consommation verte. 

Source : Auteurs 

Figure 2. Charges externes des indicateurs du modèle de mesure 

 

Source : Auteurs 
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3.5. Fiabilité interne et validité convergente 

Les coefficients alpha de Cronbach sont compris entre 0,898 et 0,941, tandis que les valeurs de 

fiabilité composite rho_c se situent entre 0,924 et 0,951. Toutes ces valeurs sont supérieures au 

seuil usuel de 0,70. Les valeurs d’AVE sont également supérieures à 0,50, avec 0,611 pour la 

consommation verte, 0,710 pour l’intelligence écologique et 0,709 pour la conscience 

environnementale. L’ensemble soutient la cohérence interne et la validité convergente du modèle 

de mesure. 

Tableau 6. Fiabilité composite, alpha de Cronbach et variance moyenne extraite 

Variable Alpha de Cronbach rho_a rho_c AVE 
CV 0,920 0,922 0,934 0,611 
IE 0,898 0,906 0,924 0,710 
CE 0,941 0,945 0,951 0,709 
Note. AVE = Average Variance Extracted. 

Source : Auteurs 

3.6. Validité discriminante 

Les valeurs HTMT sont toutes inférieures à 0,85, avec 0,503 entre l’intelligence écologique et la 

consommation verte, 0,727 entre la conscience environnementale et la consommation verte, et 

0,289 entre la conscience environnementale et l’intelligence écologique. Le critère de Fornell-

Larcker conduit au même constat : les racines carrées de l’AVE, placées sur la diagonale, sont 

supérieures aux corrélations correspondantes entre construits. 

Tableau 7. Validité discriminante selon le critère HTMT 

Relation entre construits HTMT 
IE ↔ CV 0,503 
CE ↔ CV 0,727 
CE ↔ IE 0,289 
Note. HTMT = Heterotrait-Monotrait Ratio. 

Tableau 8. Critère de Fornell-Larcker 

Variable CV IE CE 
CV 0,782   
IE 0,466 0,843  
CE 0,68 0,271 0,842 
Note. Les valeurs sur la diagonale correspondent à la racine carrée de l’AVE. 

Source : Auteurs 

3.7. Évaluation du modèle structurel 

3.7.1. Pouvoir explicatif 

La consommation verte présente un R² de 0,548 et un R² ajusté de 0,545. Ainsi, 54,8 % de sa 

variance est expliquée conjointement par l’intelligence écologique et la conscience 
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environnementale. La conscience environnementale présente un R² de 0,073 et un R² ajusté de 

0,070, indiquant que 7,3 % de sa variance est expliquée par l’intelligence écologique. 

Tableau 9. R² et R² ajusté 

Variable endogène R² R² ajusté 
CV 0,548 0,545 
CE 0,073 0,070 

Source : Auteurs 

3.7.2. Taille des effets 

Les tailles d’effet f² montrent une contribution modérée de l’intelligence écologique à la consommation verte 

(f² = 0,190), une contribution faible à la conscience environnementale (f² = 0,079) et une contribution élevée de 

la conscience environnementale à la consommation verte (f² = 0,732). La conscience environnementale apparaît 

ainsi comme le prédicteur présentant la plus forte contribution explicative relative à la consommation verte 

parmi les relations évaluées. 

Tableau 10. Tailles d’effet f² 

Relation f² 
IE → CV 0,190 
IE → CE 0,079 
CE → CV 0,732 

Source : Auteurs 

 

Figure 3. Modèle structurel: R² et tailles d’effet f² 

 

Note. Les coefficients de chemin β n’étaient pas fournis dans le fichier source ; ils ne sont donc pas inventés ni affichés dans cette figure. 

Source : Auteurs 

 

3.8. Significativité des charges externes 

Le bootstrap confirme la significativité statistique de toutes les charges externes. Les statistiques t 

sont toutes largement supérieures aux seuils conventionnels et les valeurs de p reportées sont 

inférieures à 0,001. Les estimations obtenues dans l’échantillon original sont par ailleurs très 

proches des moyennes bootstrap, ce qui témoigne d’une bonne stabilité des charges externes. 
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Tableau 11. Charges externes et résultats du bootstrap 

Indicateur O M STDEV t p 
CV10 ← CV 0,795 0,794 0,022 35,997 < 0,001 
CV11 ← CV 0,818 0,818 0,023 35,643 < 0,001 
CV12 ← CV 0,819 0,819 0,023 35,303 < 0,001 
CV4 ← CV 0,739 0,739 0,031 23,555 < 0,001 
CV5 ← CV 0,726 0,726 0,032 22,715 < 0,001 
CV6 ← CV 0,832 0,831 0,018 45,508 < 0,001 
CV7 ← CV 0,791 0,790 0,022 36,165 < 0,001 
CV8 ← CV 0,705 0,704 0,030 23,552 < 0,001 
CV9 ← CV 0,799 0,799 0,022 35,894 < 0,001 
IE1 ← IE 0,837 0,837 0,022 37,478 < 0,001 
IE2 ← IE 0,879 0,879 0,014 61,380 < 0,001 
IE3 ← IE 0,839 0,838 0,020 42,585 < 0,001 
IE4 ← IE 0,808 0,806 0,026 31,508 < 0,001 
IE5 ← IE 0,849 0,849 0,018 46,156 < 0,001 
CE1 ← CE 0,758 0,756 0,032 23,787 < 0,001 
CE2 ← CE 0,760 0,759 0,035 21,779 < 0,001 
CE3 ← CE 0,875 0,875 0,012 72,208 < 0,001 
CE4 ← CE 0,886 0,886 0,013 67,930 < 0,001 
CE5 ← CE 0,878 0,878 0,015 57,674 < 0,001 
CE6 ← CE 0,855 0,855 0,014 59,717 < 0,001 
CE7 ← CE 0,871 0,871 0,012 73,385 < 0,001 
CE8 ← CE 0,842 0,841 0,015 56,277 < 0,001 
Note. O = échantillon original ; M = moyenne bootstrap ; STDEV = écart-type bootstrap. 

Source : Auteurs 

 

3.9. Pouvoir prédictif hors échantillon 

Toutes les valeurs de Q²predict sont positives. Pour les indicateurs de consommation verte, elles 

varient de 0,042 à 0,167 ; pour les indicateurs de conscience environnementale, elles varient de 

0,009 à 0,068. Ces résultats indiquent une pertinence prédictive hors échantillon. La comparaison 

avec le modèle linéaire de référence montre que les erreurs RMSE du PLS-SEM sont inférieures 

ou égales à celles du modèle linéaire pour la majorité des indicateurs, bien que quelques écarts 

demeurent selon l’indicateur et la métrique considérée. 

Tableau 12. Q²predict et comparaison des erreurs de prédiction 

Indicateur Q²predict PLS RMSE PLS MAE LM RMSE LM MAE 
CV10 0,141 1,048 0,815 1,057 0,820 
CV11 0,157 1,045 0,822 1,048 0,842 
CV12 0,167 1,025 0,825 1,030 0,831 
CV4 0,167 1,201 0,948 1,204 0,948 
CV5 0,119 1,268 1,024 1,268 1,028 
CV6 0,096 1,120 0,894 1,121 0,903 
CV7 0,106 1,079 0,833 1,085 0,847 
CV8 0,042 1,100 0,851 1,086 0,862 
CV9 0,137 1,055 0,809 1,056 0,819 
CE1 0,009 1,303 1,093 1,320 1,117 
CE2 0,025 1,329 1,109 1,341 1,118 
CE3 0,042 1,146 0,954 1,159 0,967 
CE4 0,041 1,205 1,021 1,222 1,042 
CE5 0,055 1,133 0,966 1,145 0,978 
CE6 0,060 1,138 0,949 1,151 0,958 
CE7 0,060 1,082 0,897 1,095 0,902 
CE8 0,068 1,093 0,897 1,106 0,891 
Note. PLS-SEM = Partial Least Squares Structural Equation Modeling ; LM = Linear Model ; RMSE = Root Mean Square Error ; MAE 

= Mean Absolute Error. 

 

 

Source : Auteurs 
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Figure 4. Valeurs Q²predict des indicateurs endogènes 

 

Source: Résultats de l’enquête. 

Les résultats soutiennent la qualité psychométrique du modèle de mesure, avec des charges 

externes satisfaisantes, une forte cohérence interne, une validité convergente établie et une 

validité discriminante confirmée par les critères HTMT et de Fornell-Larcker. Le modèle 

structurel explique 54,8 % de la variance de la consommation verte, tandis que l’intelligence 

écologique explique 7,3 % de la variance de la conscience environnementale. Les tailles d’effet 

indiquent que la conscience environnementale présente la contribution explicative la plus 

importante à la consommation verte. Enfin, les valeurs positives de Q²predict soutiennent 

l’existence d’une pertinence prédictive hors échantillon. 

Toutefois, le fichier source ne fournit pas les coefficients de chemin β, leurs statistiques t, leurs 

valeurs p ni les effets indirects bootstrap. Il n’est donc pas méthodologiquement possible, à partir 

de ces seules données, de conclure formellement au soutien des hypothèses structurelles ni de 

confirmer un effet médiateur de la conscience environnementale. Ces éléments doivent être 

ajoutés dès que le tableau SmartPLS « Path coefficients » et le tableau « Specific indirect effects 

» sont disponibles. 

3.10. Test des hypothèses 

Les résultats montrent que l’intelligence écologique exerce une influence positive et 

statistiquement significative sur la consommation verte (β = 0,304 ; t = 6,217 ; p < 0,001), ce qui 

conduit à retenir l’hypothèse H1. L’intelligence écologique est également positivement associée à 

la conscience environnementale (β = 0,271 ; t = 4,892 ; p < 0,001), soutenant ainsi l’hypothèse 

H2. Enfin, la conscience environnementale présente une relation positive et significative avec la 

consommation verte (β = 0,598 ; t = 12,364 ; p < 0,001), ce qui soutient l’hypothèse H3. 
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Tableau 13. Résultats du test des hypothèses (N = 300) 

Hypothèses Relations β t p Décision  

H1 IE → CV 0,304 6,217 < 0,001 Soutenue 

H2 IE → CE 0,271 4,892 < 0,001 Soutenue 

H3 CE → CV 0,598 12,364 < 0,001 Soutenue 
Source : Élaboration des auteurs 

4. Analyse et discussion des résultats 

4.1. Intelligence écologique et consommation verte 

Les résultats suggèrent tout d’abord une relation substantielle entre l’intelligence écologique et la 

consommation verte. La corrélation entre les deux variables est positive et significative (r = 0,493 

; p < 0,01), tandis que la taille d’effet f² de 0,190 indique que l’intelligence écologique apporte 

une contribution non négligeable à l’explication de la consommation verte. 

Ce résultat est cohérent avec l’idée selon laquelle la compréhension des conséquences 

environnementales des choix individuels peut favoriser des comportements de consommation 

plus responsables. L’intelligence écologique ne se limite pas à la détention d’informations 

environnementales. Elle implique la capacité à relier les choix de consommation à leurs 

conséquences écologiques et sociales. Cette capacité cognitive peut ainsi influencer l’évaluation 

des produits, la préférence pour des produits à moindre impact écologique et, plus généralement, 

l’adoption de comportements de consommation verte. 

Ce résultat rejoint notamment les travaux consacrés au rôle des connaissances, attitudes et 

compétences écologiques dans la formation des comportements pro-environnementaux, 

notamment Hsu et Roth (1998), Haryanto (2014), Kollmuss et Agyeman (2002) ainsi que Yadav 

et Pathak (2017). 

4.2. Intelligence écologique et conscience environnementale 

La relation entre intelligence écologique et conscience environnementale apparaît positive, mais 

relativement plus faible. La corrélation observée est de r = 0,264 et l’intelligence écologique 

n'explique que 7,3 % de la variance de la conscience environnementale. La taille de l’effet f² est 

également limitée à 0,079. 

Ce résultat présente un intérêt théorique important. Il montre que la connaissance et la capacité de 

compréhension écologique ne suffisent pas à expliquer, à elles seules, le niveau de conscience 

environnementale des individus. La conscience environnementale peut également dépendre de 

facteurs normatifs, affectifs, sociaux et culturels. 

Cette observation est compatible avec les limites du modèle du déficit de connaissance mises en 

évidence dans la littérature. Une augmentation des connaissances environnementales ne produit 

pas mécaniquement une transformation proportionnelle des attitudes ou des comportements. Les 
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travaux d’Ahteensuu (2012), Gustafson et Rice (2016) ou encore Stoutenborough et Vedlitz 

(2014) montrent précisément que la relation entre connaissance, perception et comportement est 

plus complexe qu’une simple transmission linéaire de l’information. 

L’intelligence écologique constitue donc probablement une condition contributive de la 

conscience environnementale, mais elle ne saurait être considérée comme son déterminant 

exclusif. 

4.3. Conscience environnementale et consommation verte 

La relation la plus forte du modèle concerne la conscience environnementale et la consommation 

verte. La corrélation entre les deux variables atteint r = 0,648, tandis que la taille de l’effet f² est 

de 0,732. 

Ces résultats indiquent que la conscience environnementale constitue un mécanisme 

particulièrement important dans l’explication des comportements de consommation verte. Un 

individu peut posséder des connaissances concernant les effets environnementaux de la 

consommation sans nécessairement modifier ses comportements. En revanche, lorsque ces 

connaissances s’accompagnent d’une conscience plus forte des conséquences environnementales 

et d’un sentiment de responsabilité, leur traduction comportementale paraît plus probable. 

Cette observation rejoint les recherches montrant que les croyances environnementales, les 

attitudes et les préoccupations écologiques jouent un rôle central dans la formation des intentions 

et des comportements de consommation durable. Elle est notamment cohérente avec les résultats 

de Gadenne et al. (2011), Schlegelmilch et al. (1996), Suki (2016), Joshi et Rahman (2015) et 

Laroche et al. (2001). 

Le résultat permet également de mieux comprendre le « green gap » ou écart entre les attitudes 

environnementales déclarées et les comportements effectivement adoptés. La connaissance 

écologique seule paraît insuffisante ; son intériorisation sous la forme d’une conscience 

environnementale semble constituer un mécanisme plus directement relié à l’action. 

4.4. Rôle médiateur de la conscience environnementale 

Le modèle théorique suppose que la conscience environnementale joue un rôle médiateur entre 

l’intelligence écologique et la consommation verte. Les résultats disponibles vont dans le sens de 

ce mécanisme puisque l’intelligence écologique est reliée à la conscience environnementale et 

que cette dernière est fortement reliée à la consommation verte. 

Cependant, sur le plan statistique, ces résultats ne suffisent pas à eux seuls pour conclure 

définitivement à l’existence d’un effet médiateur. 

Pour démontrer la médiation, il faut présenter explicitement l’effet indirect : 

Intelligence écologique → Conscience environnementale → Consommation verte 
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ainsi que son coefficient, son erreur standard, sa statistique t, sa valeur p et, idéalement, 

l’intervalle de confiance obtenu par bootstrap. 

Il faut ensuite comparer l’effet indirect à l’effet direct de l’intelligence écologique sur la 

consommation verte afin de déterminer si la médiation est partielle, complète ou non 

significative. 

En l’état des résultats présentés, il est donc scientifiquement plus rigoureux de conclure que les 

données sont compatibles avec l’hypothèse d’un mécanisme médiateur, mais que la 

confirmation statistique de cette médiation nécessite le résultat du test de l’effet indirect. 

Conclusion  

Cette étude avait pour objectif d’examiner l’influence de l’intelligence écologique sur la 

consommation verte et d’apprécier le rôle de la conscience environnementale dans cette relation. 

Les résultats montrent que la consommation verte ne dépend pas uniquement du niveau de 

connaissance ou de compréhension des enjeux écologiques, mais également de la manière dont 

ces enjeux sont intériorisés par les individus et intégrés à leurs attitudes et à leur système de 

responsabilité environnementale. 

L’intelligence écologique contribue positivement à l’explication des comportements de 

consommation verte, mais la conscience environnementale apparaît comme la variable la plus 

fortement associée à ces comportements. Ce résultat souligne que le passage de la connaissance à 

l’action ne s’opère pas de manière automatique. Il suppose un processus d’appropriation des 

enjeux environnementaux susceptible de transformer la compréhension cognitive en disposition 

comportementale. 

L’étude met également en évidence le caractère limité de la relation entre intelligence écologique 

et conscience environnementale, ce qui suggère que cette dernière se construit à partir de 

déterminants plus larges, notamment sociaux, normatifs, culturels et affectifs. Les résultats 

permettent ainsi de mieux comprendre le décalage fréquemment observé entre sensibilisation 

écologique et pratiques réelles de consommation. 

Dans l’ensemble, cette recherche confirme l’intérêt d’une approche intégrée de la consommation 

verte, articulant dimensions cognitive, attitudinale et comportementale. Elle montre que la 

promotion de comportements durables ne peut se réduire à l’information environnementale, mais 

doit également viser le renforcement de la conscience, de la responsabilité et de l’engagement des 

consommateurs. 

Implications, limites et perspectives de l’étude 

L’étude montre que la consommation verte peut être renforcée par une information 

environnementale claire, accessible et vérifiable, une sensibilisation développant réellement la 

conscience écologique, ainsi qu’une communication d’entreprise transparente limitant le 

greenwashing. Les pouvoirs publics peuvent également agir par l’éducation environnementale, 
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l’étiquetage écologique et des dispositifs facilitant l’accès aux produits durables. Sur le plan 

théorique, les résultats confirment que l’intelligence écologique influence positivement la 

consommation verte, notamment à travers la conscience environnementale. 

Les principales limites concernent le recours à des données déclaratives, le caractère transversal 

de l’étude, la représentativité limitée de l’échantillon et l’absence de certaines variables 

explicatives. L’étude ne permet pas non plus de mesurer précisément l’écart entre intentions 

déclarées et comportements d’achat réels. 

Les recherches futures pourraient privilégier des études longitudinales, des échantillons plus 

larges et diversifiés, ainsi que des comparaisons entre groupes sociaux ou pays. Elles pourraient 

intégrer d’autres variables médiatrices ou modératrices et utiliser des données comportementales 

réelles. Il serait également pertinent d’étudier séparément différentes catégories de produits afin 

de vérifier si les mécanismes observés varient selon les contextes de consommation. 
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