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Résumé : Cette étude analyse comment le marketing social influence le comportement des consommateurs des déchets ménagers a
Kinshasa en faveur des pratiques durables. Elle révéle que les campagnes sensibilisent efficacement, notamment pour le tri des déchets
et ’usage de produits écologiques, mais que des obstacles comme le coiit et le manque d’infrastructures freinent leur adoption.

La pression sociale joue un réle clé dans la motivation des individus. L’étude recommande une stratégie intégrée alliant communication
ciblée, soutien institutionnel et mobilisation locale pour maximiser ’impact sur le développement durable en milieu urbain congolais.
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L. INTRODUCTION

Le comportement du consommateur est au coeur de toute stratégie marketing réussie, car il conditionne 1’adoption des produits et
services propos€s par les entreprises et les organisations (Solomon, 2020). Dans un contexte ou les enjeux sociaux et
environnementaux prennent une importance croissante, le marketing social s’impose comme un levier essentiel pour influencer
positivement les comportements des individus en faveur du bien commun (Kotler & Lee, 2008). Cette forme particuliére de
marketing ne vise pas uniquement la satisfaction des besoins commerciaux, mais cherche a promouvoir des changements
comportementaux bénéfiques pour la société dans son ensemble.

A Kinshasa, capitale de la République Démocratique du Congo (RDC), la dynamique urbaine et socio-économique offre un terrain
riche pour étudier I’interaction entre marketing social et comportement du consommateur. La ville, avec plus de 15 millions
d’habitants, connait une urbanisation rapide, une diversification des modes de consommation, mais aussi une forte sensibilisation
aux problématiques environnementales et sociales (Institut National de la Statistique RDC, 2022). Comprendre comment les
consommateurs kinois réagissent aux campagnes de marketing social est ainsi crucial pour adapter les stratégies de communication
et maximiser leur impact.

Le marketing social a Kinshasa est particuli¢rement mobilisé autour de thémes tels que la santé publique, la gestion des déchets, la
consommation responsable ou encore la sensibilisation a la protection de 1’environnement (Ministére de 1’Environnement RDC,
2021).
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Ces campagnes visent a modifier durablement les habitudes des citoyens, en les incitant par exemple a recycler, a réduire leur
consommation d’énergie ou a adopter des comportements sanitaires adaptés. Cependant, la réussite de ces initiatives dépend
largement de la compréhension des facteurs qui influencent le comportement des consommateurs locaux.

Le comportement du consommateur est un phénoméne complexe, influencé par une multitude de facteurs psychologiques, culturels,
économiques et sociaux (Schiffman & Kanuk, 2014). A Kinshasa, ces influences sont particuliérement marquées par les valeurs
culturelles, les normes sociales et les conditions économiques qui caractérisent la population urbaine. Par conséquent, il est essentiel
d’analyser ces dimensions pour concevoir des messages et des interventions de marketing social réellement efficaces.

Malgré I’importance accordée au marketing social, peu d’études approfondies ont été menées dans le contexte congolais, et plus
précisément a Kinshasa, pour analyser I’impact de ces campagnes sur le comportement des consommateurs. La littérature existante
tend a se concentrer sur les pays occidentaux ou sur des contextes socio-économiques trés différents (Andreasen, 2006 ; Lefebvre,
2013). Cette lacune justifie la nécessité d’une recherche locale qui prenne en compte les spécificités culturelles et économiques de
Kinshasa.

Ce travail s’inscrit donc dans cette perspective en cherchant & comprendre comment les consommateurs kinois pergoivent et
réagissent aux initiatives de marketing social, et quels sont les facteurs motivants ou freins a 1’adoption des pratiques durables.
L’objectif est de fournir une analyse détaillée qui permettra d’orienter les politiques publiques et les stratégies de communication
vers plus d’efficacité et de pertinence.

La problématique centrale de cette étude peut ainsi se formuler ainsi : De quelle maniére le marketing social influence-t-il le
comportement des consommateurs a Kinshasa dans ’adoption des pratiques durables, et quels sont les principaux facteurs qui
motivent ou freinent cette adoption ?

Cette question guide une investigation approfondie, basée a la fois sur une revue de littérature théorique et empirique, ainsi que sur
une ¢étude de terrain auprés des consommateurs.

Les objectifs spécifiques qui découlent de cette problématique sont, d’une part, d’identifier les mécanismes psychologiques et
sociaux a I’ceuvre dans la réception des messages de marketing social, et d’autre part, d’analyser les barricres pratiques ou culturelles
qui limitent la mise en ceuvre des comportements souhaités. Ces objectifs permettront de dégager des pistes concrétes pour améliorer
les campagnes existantes.

La pertinence de cette recherche est renforcée par les enjeux majeurs que pose le développement durable a Kinshasa, notamment
en matiere de gestion des déchets, d’assainissement et de promotion de la santé publique (UN-Habitat, 2020). Le marketing social
apparait comme un outil stratégique pour mobiliser les populations et favoriser des transformations comportementales nécessaires
a la qualité de vie urbaine.

Enfin, cette ¢tude s’adresse a un large éventail d’acteurs : décideurs publics, organisations non gouvernementales, institutions
financieres, entreprises et professionnels du marketing. Elle ambitionne de contribuer & une meilleure compréhension des
dynamiques comportementales dans un contexte africain urbain, souvent peu exploré par la recherche académique.

La suite de ce travail est organisée comme suit : apres cette introduction, une revue de littérature permettra de cadrer théoriquement
et empiriquement le sujet. Ensuite, la méthodologie décrira les démarches adoptées pour recueillir et analyser les données. Les
résultats présenteront les principaux enseignements issus de 1I’enquéte, suivis d une discussion des perspectives et recommandations
pour le marketing social a Kinshasa. Une conclusion synthétisera enfin les apports et limites de 1’étude.
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1I. REVUE DE LITTERATURE
I1.1. Revue théorique
IL.1.1. Théorie du comportement Planifié¢ (TCP)

La théorie du comportement planifi¢ (TCP), développée par Icek Ajzen en 1991, est I'une des théories les plus influentes en
psychologie sociale pour expliquer et prédire les comportements humains (Ajzen, 1991). Cette théorie postule que le comportement
d’un individu est directement influencé par son intention comportementale, qui elle-méme est déterminée par trois facteurs
principaux : I’attitude envers le comportement, les normes subjectives et le contréle comportemental percu.

L’attitude envers le comportement correspond a I’évaluation positive ou négative qu’un individu porte a I’idée d’adopter un certain
comportement. Cette évaluation est basée sur les croyances concernant les conséquences du comportement et leur importance. Par
exemple, si un consommateur pense que recycler aide a protéger I’environnement, il aura une attitude positive envers cette action
(Schiffman & Kanuk, 2014).

Les normes subjectives reflétent la pression sociale que 1’individu percoit de la part de ses proches, amis, famille ou de la société
en général. Elles traduisent I’influence des attentes sociales sur la décision de réaliser ou non un comportement donné (Ajzen, 1991).
Dans des sociétés a forte dimension communautaire, comme a Kinshasa, ces normes jouent un rdle crucial dans la formation des
intentions comportementales (Triandis, 1995).

Le controle comportemental percu désigne la perception de 1’individu quant a sa capacité a exécuter le comportement. Ce facteur
intégre la facilité ou la difficulté pergue, qui peut étre liée a des contraintes matérielles, des ressources ou des compétences. Un
individu qui se sent capable et dispose des ressources nécessaires sera plus enclin a agir (Ajzen, 2002).

La TCP considére donc que méme si I’intention est forte, le comportement ne se réalisera que si I’individu estime avoir un contréle
suffisant sur les facteurs externes et internes qui influencent ’action (Ajzen, 1991). Cette nuance est particuliérement utile pour
comprendre les écarts fréquents entre intention et comportement observés en marketing social.

De nombreuses études ont validé I’efficacité de la TCP dans différents domaines du marketing social, notamment la santé publique,
la consommation durable et la protection de I’environnement (Armitage & Conner, 2001). Elle offre un cadre robuste pour concevoir
des interventions ciblées visant a modifier les attitudes, influencer les normes sociales et accroitre le sentiment de contrdle.

Cette théorie permet d’identifier des leviers d’action précis, par exemple en développant des campagnes qui valorisent les bénéfices
du comportement (attitude), en mobilisant les groupes de référence (normes), et en supprimant les obstacles percus (contrdle), ce
qui facilite la réussite des stratégies de marketing social.

II.1.2. Théories des normes sociales

La théorie des normes sociales, largement développée par Robert Cialdini et ses collégues, souligne I’influence des normes pergues
sur le comportement des individus (Cialdini & Trost, 1998). Elle distingue principalement deux types de normes : les normes
descriptives, qui indiquent ce que la majorité des personnes fait réellement, et les normes injonctives, qui reflétent ce que la société
ou les groupes approuvent ou désapprouvent.

Les normes descriptives fournissent un repére sur le comportement “typique” dans une situation donnée. Les individus sont enclins
a adopter des comportements qu’ils pergoivent comme communs ou répandus dans leur entourage, pour s’aligner et éviter
I’exclusion sociale (Schultz et al., 2007). Par exemple, si un grand nombre de Kinois pratiquent le tri des déchets, cela crée une
norme descriptive qui encourage les autres a faire de méme.

Les normes injonctives, quant a elles, impliquent une pression morale ou sociale, ou le comportement est encouragé ou découragé
par I’approbation ou la désapprobation d’autrui (Cialdini et al., 1991). Elles ont une dimension prescriptive qui influence les
décisions en termes d’acceptabilité sociale.
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Cette distinction est fondamentale en marketing social, car elle permet de cibler soit la perception des comportements réels, soit les
attentes sociales. Les campagnes peuvent ainsi renforcer les normes positives ou corriger les perceptions erronées qui freinent les
comportements souhaités.

La théorie des normes sociales s’appuie également sur 1’idée que les comportements humains sont souvent guidés par le besoin
d’appartenance et la conformité aux régles implicites du groupe (Deutsch & Gerard, 1955). Dans des sociétés ou le collectif prime,
comme a Kinshasa, ce besoin peut constituer un puissant moteur de changement.

De plus, cette théorie met en lumiére le role des leaders d’opinion et des influenceurs dans la diffusion et la consolidation des
normes sociales. Ces acteurs, par leur visibilité et leur crédibilité, peuvent accélérer 1’adoption des comportements promus par le
marketing social (Rimal & Real, 2003).

La théorie des normes sociales offre une compréhension approfondie des mécanismes sociaux qui favorisent ou freinent 1’adoption
de nouveaux comportements, en insistant sur la dimension collective et normative qui compléte les facteurs individuels étudiés dans
la TCP.

11.1.3. Modéles et approches du marketing social

Le marketing social s’appuie sur une variété de modeles et d’approches destinés a influencer positivement les comportements. Le
modele des « 4P » (Produit, Prix, Place, Promotion), initialement développé pour le marketing commercial, est adapté en marketing
social pour concevoir des stratégies efficaces (Kotler & Lee, 2008). Le produit représente le comportement désiré, le prix les cofits
ou sacrifices associés, la place les canaux par lesquels le comportement peut étre adopté, et la promotion les messages et techniques
de communication.

Une autre approche est le modele de la segmentation, qui consiste a diviser la population cible en sous-groupes homogenes selon
des critéres démographiques, psychographiques ou comportementaux. Cette segmentation permet de personnaliser les interventions
pour répondre aux besoins spécifiques de chaque groupe (Kotler & Keller, 2016).

Le modele transthéorique du changement, développé par Prochaska et DiClemente (1983), décrit le processus de changement
comportemental en plusieurs étapes : précontemplation, contemplation, préparation, action et maintien. Ce modele est souvent
utilisé pour adapter les campagnes de marketing social aux différents stades de motivation des individus.

Les approches basées sur la théorie de 1’apprentissage social mettent en avant le role des modéeles et de I’observation dans 1’adoption
des comportements (Bandura, 1977). Elles soulignent 1I’importance des exemples positifs et de 1’environnement social dans le
marketing social.

Par ailleurs, le marketing social intégre souvent des stratégies de communication persuasive, combinant appels émotionnels et
rationnels pour susciter 1’engagement et modifier les croyances (Lefebvre, 2013). L’utilisation des médias traditionnels et
numériques est aujourd’hui essentielle pour toucher un large public.

La théorie de I’engagement propose que plus un individu est impliqué émotionnellement et cognitivement dans une cause, plus il
est susceptible d’adopter et maintenir un comportement durable (Brodie et al., 2011). Cette approche incite les marketeurs sociaux
a créer des campagnes interactives et participatives.

Ces mode¢les et approches offrent un cadre méthodologique complet pour la conception, la mise en ceuvre et I’évaluation des
campagnes de marketing social, notamment dans des contextes urbains complexes comme celui de Kinshasa.

I1.2. Revue empirique

La revue empirique permet d’ancrer la recherche dans un corpus d’études ayant analysé 1’impact du marketing social sur le
comportement des consommateurs a travers différents contextes culturels et géographiques. Cette approche comparative offre un
éclairage précieux pour comprendre les spécificités et les dynamiques propres a chaque région, tout en mettant en évidence les
résultats et enseignements pertinents pour le contexte congolais.
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Aux Etats-Unis, le marketing social est un champ de recherche trés actif, notamment dans les domaines de la santé publique et de
la protection de I’environnement. Par exemple, une étude menée par Lefebvre et Flora (1988) a montré que les campagnes de
marketing social axées sur la prévention du tabagisme ont réussi a modifier significativement les attitudes et comportements des
consommateurs, grace a une combinaison de messages personnalisés et de stratégies multicanales. De méme, Maibach et al. (2007)
ont analysé 1’efficacité des campagnes de sensibilisation environnementale, soulignant que 1’intégration des normes sociales et la
mobilisation communautaire renforcaient I’adoption des comportements durables.

Par ailleurs, les travaux de Kotler et Lee (2008) démontrent que le succés des campagnes de marketing social aux Etats-Unis repose
souvent sur une segmentation précise du public cible et sur ’adaptation des messages aux valeurs culturelles et aux motivations
spécifiques des groupes concernés. Cette capacité a personnaliser les interventions est un facteur clé de succes, confirmé par des
recherches sur la promotion des comportements alimentaires sains (Glanz et al., 2008).

Ces ¢études américaines insistent également sur I’importance de 1’évaluation rigoureuse des campagnes, utilisant des méthodes
quantitatives et qualitatives pour mesurer les changements de comportements, d’attitudes et d’intentions. Elles constituent une
référence méthodologique précieuse pour toute recherche en marketing social.

2.2.2 Etudes européennes

En Europe, les recherches sur le marketing social mettent davantage ’accent sur les dimensions socioculturelles et politiques, en
particulier dans le cadre des politiques publiques liées a la durabilité et & la santé. Une étude réalisée par McKenzie-Mohr (2000)
au Canada mais largement reprise en Europe, a popularisé 1’approche du « marketing communautaire », qui mise sur la participation
active des citoyens et I’implication des institutions locales pour favoriser le changement comportemental.

Dans un contexte européen, Verplanken et Wood (2006) ont exploré la formation des habitudes dans le cadre du marketing social,
démontrant que le maintien durable des comportements dépend de leur intégration dans les routines quotidiennes des individus. Ce
point est essentiel pour concevoir des campagnes qui ne se limitent pas & une action ponctuelle mais qui induisent des
transformations pérennes.

Les études menées dans des pays comme la France, I’ Allemagne ou la Suéde insistent aussi sur la nécessité d’une communication
transparente et éthique, ainsi que sur I’importance des messages positifs et non culpabilisants pour encourager I’adhésion des
consommateurs (Burgess et al., 2003). Elles soulignent 1’impact des cadres réglementaires et des politiques publiques qui
accompagnent le marketing social, renforgant ainsi son efficacité.

Enfin, les travaux européens intégrent fréquemment I’analyse des inégalités sociales dans I’adoption des comportements durables,
mettant en avant que le marketing social doit s’adapter aux différentes capacités et ressources des groupes sociaux, ce qui rejoint
les préoccupations d’équité et d’inclusion.

Sur le continent africain, la recherche sur le marketing social et le comportement des consommateurs est en pleine expansion, bien
que souvent encore fragmentée. Plusieurs études mettent en lumiére les défis spécifiques liés aux contextes socio-économiques,
culturels et institutionnels. Par exemple, dans une étude réalisée au Nigeria, Okpara et al. (2019) ont démontré que les campagnes
de marketing social visant a promouvoir la santé maternelle avaient plus d’impact lorsqu’elles étaient relayées par des leaders
communautaires et adaptées aux langues locales.

Au Kenya, Onyango et al. (2020) ont analysé I’effet des campagnes de marketing social sur I’utilisation des énergies renouvelables,
montrant que la combinaison d’incitations économiques et de sensibilisation sociale favorisait I’adoption des technologies propres.
Ces résultats soulignent I’importance d’intégrer a la fois des leviers économiques et sociaux dans la conception des campagnes.

D’autres travaux en Afrique du Sud ont explor¢ la relation entre marketing social et comportement environnemental urbain. Selon
Mokoena et al. (2018), la réussite des campagnes dépend largement de la capacité des institutions a instaurer la confiance et a
combattre la désinformation, facteurs essentiels pour surmonter la méfiance envers les initiatives publiques.

Ces études africaines mettent en exergue la nécessité d’adapter les campagnes aux réalités locales, notamment en tenant compte des
contraintes économiques, de la diversité culturelle et des réseaux sociaux informels qui influencent fortement les comportements.
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Enfin, les recherches spécifiques a la République Démocratique du Congo restent relativement rares, mais elles commencent a
émerger, notamment dans le contexte des grandes villes comme Kinshasa. Par exemple, Kiyombo (2017) a étudié I’impact des
campagnes de sensibilisation au tri des déchets a Kinshasa, révélant que si la population était en général favorable aux pratiques
durables, des obstacles matériels et organisationnels freinaient leur mise en ceuvre effective.

Une autre étude menée par Mbungu et al. (2020) sur la promotion de la consommation d’eau potable a montré que le marketing
social doit s’appuyer sur des approches communautaires et intégrer les leaders d’opinion locaux pour surmonter la méfiance liée
aux infrastructures publiques.

Plus récemment, Tshibangu (2022) a analysé la perception des campagnes de santé publique liées a la lutte contre les maladies
infectieuses a Kinshasa, soulignant que la communication doit étre adaptée aux spécificités linguistiques et culturelles pour
maximiser son impact.

Ces travaux confirment I’importance d’une approche contextualisée du marketing social en RDC, tenant compte des réalités
urbaines, économiques et culturelles propres a Kinshasa, et appellent a un renforcement des recherches empiriques dans ce domaine.

I11. METHODOLOGIE

Dans le cadre de cette recherche visant a étudier I’influence du marketing social sur le comportement des consommateurs a
Kinshasa, une démarche méthodologique mixte a été adoptée. Cette approche combinant méthodes quantitatives et qualitatives a
permis d’obtenir des données a la fois représentatives et riches en informations contextuelles, essentielles pour une analyse
approfondie dans un contexte aussi complexe.

IIL.1 Type de recherche

L’¢étude a été conduite en mobilisant une approche mixte, afin d’allier la rigueur statistique des données quantitatives a la profondeur
des données qualitatives recueillies. La recherche quantitative, par le biais d’enquétes par questionnaire, a permis de quantifier les
comportements, les perceptions et les facteurs influengant I’adoption des pratiques durables liées au marketing social. Parallélement,
la recherche qualitative a offert un éclairage sur les mécanismes psychologiques et sociaux, grace a des entretiens semi-directifs
réalisés aupres de divers acteurs.

Ce choix méthodologique s’inscrivait dans une volonté de saisir non seulement 1’étendue des comportements observés, mais aussi
les motivations et freins sous-jacents, souvent difficiles a appréhender par des méthodes purement quantitatives. Cette
complémentarité a enrichi la compréhension globale du phénomene étudié (Creswell & Plano Clark, 2018).

II1.2 Population et échantillon

L’enquéte quantitative a ciblé un échantillon représentatif de la population adulte de Kinshasa, agée de 18 ans et plus, tenant compte
de la diversité socio-économique et culturelle caractéristique de la capitale congolaise. La méthode d’échantillonnage stratifi¢ a été
employée, divisant la population selon les districts administratifs et les niveaux socio-économiques, afin d’assurer une couverture
équilibrée des différentes réalités urbaines.

Au total, 450 questionnaires ont été distribués, avec un taux de réponse effectif de 92%, soit 414 questionnaires exploitables. Cette
taille d’échantillon a permis de garantir une marge d’erreur inférieure a 5%, offrant ainsi une fiabilité statistique satisfaisante. Les
répondants ont été sélectionnés par tirage aléatoire au sein de chaque strate, avec un protocole de remplacement en cas
d’indisponibilité ou de refus.

Pour la partie qualitative, 18 entretiens semi-directifs ont été réalisés aupres de consommateurs identifiés comme engagés dans des
pratiques durables, de responsables associatifs impliqués dans des campagnes de marketing social, ainsi que d’experts en
communication et marketing opérant a Kinshasa. La sélection s’est faite selon un échantillonnage raisonné, privilégiant la diversité
des profils et des expériences pour enrichir I’analyse.
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111.3 Méthodes de collecte de données
111.3.1 Enquéte par questionnaire

Le questionnaire utilisé a été élaboré sur la base d’une revue approfondie de la littérature et adapté au contexte congolais a travers
un pré-test réalisé aupres de 25 individus hors échantillon principal. Ce pré-test a permis d’ajuster les formulations pour assurer la
clarté des questions et la pertinence des options de réponse.

Les questions couvraient plusieurs dimensions : la connaissance des campagnes de marketing social, la fréquence et la nature des
comportements durables adoptés (tri des déchets, économies d’énergie, consommation responsable, etc.), les perceptions des
messages recus, ainsi que les obstacles et motivations personnels. Des échelles de Likert a 5 points ont été utilisées pour mesurer
I’intensité des attitudes et des normes pergues.

Les enquéteurs, formés rigoureusement pour standardiser les entretiens, ont mené les enquétes en face-a-face dans différents
quartiers, veillant a créer un climat de confiance avec les répondants pour minimiser les biais sociaux et maximiser la sincérité des
réponses.

111.3.2 Entretiens semi-directifs

Les entretiens ont suivi un guide flexible permettant de couvrir les thématiques principales tout en laissant la parole libre aux
participants. Les échanges, enregistrés avec consentement, ont été transcrits intégralement pour permettre une analyse qualitative
rigoureuse.

Les entretiens ont révélé des insights profonds sur les dynamiques sociales et culturelles qui conditionnent I’acceptation ou le rejet
des messages de marketing social. Ils ont également mis en lumicre des facteurs spécifiques a Kinshasa, tels que la méfiance envers
les institutions, I’importance des réseaux communautaires, et les contraintes matérielles quotidiennes.

I111.4 Instruments de mesure

Le questionnaire intégrait des mesures validées dans la littérature, notamment 1’échelle d’attitude envers les comportements
durables (adaptée de Ajzen, 1991) et les mesures des normes sociales (inspirées de Cialdini et al., 1991). Ces outils ont été
soigneusement traduits et contextualisés pour garantir leur validité culturelle.

Pour les entretiens, un guide thématique a structuré les échanges autour des perceptions des campagnes, des expériences
personnelles, et des suggestions d’amélioration. Cette structuration a facilité la comparabilité des données tout en respectant la
diversité des parcours.

1I1.5 Méthodes d’analyse des données
111.5.1 Analyse quantitative

Les données quantitatives ont été saisies et nettoyées avant d’étre analysées avec le logiciel SPSS (version 26). Les analyses
descriptives ont permis de dresser un profil socio-démographique des répondants ainsi que de caractériser les comportements
observés.

Des analyses multivariées, notamment des régressions logistiques, ont été réalisées pour identifier les variables explicatives
majeures de I’adoption des comportements durables. Les résultats ont confirmé I’influence significative des normes sociales
pergues, de I’attitude favorable et du contréle comportemental per¢u, conformément a la théorie du comportement planifié.

Une analyse factorielle exploratoire a permis de regrouper les motivations et obstacles en dimensions cohérentes, facilitant ainsi
I’interprétation des résultats et la formulation de recommandations ciblées.

111.5.2 Analyse qualitative

L’analyse thématique des entretiens a suivi la méthode proposée par Braun et Clarke (2006), avec une phase d’immersion, de
codage, de regroupement des codes en thémes, et d’interprétation.
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Cette analyse a mis en exergue plusieurs thématiques clés : la confiance envers les campagnes, I’influence des leaders
communautaires, les barriéres économiques, la place des valeurs culturelles, et les attentes des consommateurs. Les données
qualitatives ont ainsi permis de contextualiser les résultats quantitatifs et d’illustrer par des citations représentatives les mécanismes
a ’ceuvre.

II1.6 Considérations éthiques

L’étude a strictement respecté les principes déontologiques : chaque participant a donné un consentement éclairé aprés avoir été
informé des objectifs et des modalités de la recherche. Les données ont été anonymisées pour garantir la confidentialité. Le protocole
a également pris en compte le respect des différences culturelles et sociales, en veillant & ne pas stigmatiser les comportements ou
groupes interrogés.
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Iv. RESULTATS

Frequency Percent
Masculin 37 69,8
Sexe .
Féminin 16 30,2
Moins de 18 ans 5 9.4
18 - 25 ans 11 20,8
Tranche d'age 26 - 35 ans 6 11,3
36 - 45 ans 16 30,2
Plus de 45 ans 15 28,3
Connaitre le concept de Oui, trés bien 26 49,1
pratique durable (recyclage, Oui, un peu 16 30,2
consommation responsable) Non 11 20,8
Avoir déja été exposé a une Oui, fréquemment 21 39,6
campagne de marketing social Oui, occasionnellement 21 39,6
visant a encourager des
comportements durables (ex :
affiches, spots TV, réseaux Non 11 20.8
sociaux)
Infl d Beaucoup 26 49,1
uence de ce campagne sur Un peu 16 30.2
votre comportement
Pas du tout 11 20,8
Protection de 1’environnement 15 28,3
. . Economies financiéres 16 30,2
Le facteur qui vous motive de - - ;
R . Pression sociale ou influence des
plus a adopter des pratiques 11 20,8
proches
durables . 3 -
Information claire et accessible 6 11,3
Responsabilité personnelle 5 9,4
Tri et recyclage des déchets 20 37,7
Réduction de l1a ,COl’lSO.In'II{atIOIl 11 20.8
Le . durabl d’eau ou d’¢électricité
S pratiques ’ura. . s que Utilisation de produits
vous adoptez réguliérement , . 16 30,2
écologiques ou locaux
Réduction de l.utlhsanon du 6 11.3
plastique
Manque d_ 1r.1f.orm.at10n ou 15 28.3
sensibilisation
Les obstacles que vous Cout trop ¢leve 16 30,2
rencontrez le plus souvent dans| Manque d’infrastructures (ex : 11 20.8
I'adoption des pratiques absence de points de recyclage) ’
durables Habitudes difficiles a changer 6 11,3
Manque de temps 5 9,4
Total 53 100,0

Source : Auteur, sur base des enquétes.
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Les résultats de ’enquéte indiquent une majorité masculine (69,8 %) parmi les répondants, ce qui peut refléter des dynamiques
socio-culturelles a Kinshasa influengant la participation aux études sur les pratiques durables. Cette prédominance pourrait
également orienter les stratégies de marketing social, qui devront s’adapter aux attentes et comportements spécifiques des hommes
tout en veillant & mieux intégrer les femmes, dont la représentation reste faible (30,2 %).

La répartition par 4ge montre que les tranches 36-45 ans et plus de 45 ans représentent prés de 60 % des participants, ce qui est
significatif dans le contexte de 1’adoption des pratiques durables, car ces groupes sont souvent plus stables financiérement et plus
enclins a intégrer des comportements responsables. Cela corrobore I’importance du ciblage segmenté dans les campagnes de
marketing social afin d’adresser les motivations spécifiques a chaque groupe d’age. Par ailleurs, la connaissance du concept des
pratiques durables par prés de 80 % des enquétés témoigne d’un socle de sensibilisation non négligeable, une base favorable pour
renforcer I’impact des messages sociaux.

Concernant I’exposition aux campagnes de marketing social, il est notable que prés de 80 % des répondants ont déja été touchés,
ce qui souligne une présence significative de ces campagnes dans I’environnement médiatique de Kinshasa. L’effet positif de cette
exposition est manifeste, puisque preés de la moitié des participants déclarent que ces campagnes ont beaucoup influencé leur
comportement.

Ce résultat valide la pertinence du marketing social comme levier efficace pour encourager 1’adoption des pratiques durables. En
lien avec le sujet, cela montre que les campagnes doivent continuer a s’appuyer sur des messages clairs et engageants. Les facteurs
motivants les plus cités, a savoir les économies financieres (30,2 %) et la protection de ’environnement (28,3 %), soulignent la
double dimension économique et écologique que doivent incarner les stratégies de communication.

La pression sociale, qui motive un cinquiéme des répondants, rappelle I’importance d’intégrer des ¢léments communautaires et
normatifs dans les campagnes, afin de renforcer 1’adhésion collective a ces pratiques.

Enfin, I’adoption réelle des pratiques durables se manifeste principalement par le tri et le recyclage des déchets (37,7 %) et par
I’utilisation de produits écologiques ou locaux (30,2 %). Ces pratiques concrétes traduisent une prise de conscience qui se traduit
en actions, ce qui est encourageant pour les promoteurs du marketing social.

Cependant, les obstacles relevés, principalement le cott élevé (30,2 %) et le manque d’information ou de sensibilisation (28,3 %),
ainsi que le déficit d’infrastructures (20,8 %), constituent des freins majeurs. Ces contraintes matérielles et économiques limitent
I’impact des campagnes sociales et freinent la généralisation des comportements durables.

Dans le cadre du sujet, ces résultats appellent a une approche intégrée combinant a la fois sensibilisation accrue, facilitation d’acces
aux solutions durables a moindre colt, et développement des infrastructures adaptées. Le marketing social ne peut réussir
pleinement que s’il est soutenu par des politiques publiques et des initiatives locales qui réduisent ces obstacles.

V. PERSPECTIVES

Les résultats obtenus dans cette étude ouvrent plusieurs pistes intéressantes pour renforcer I’efficacité du marketing social dans la
promotion des pratiques durables aupreés des consommateurs a Kinshasa. Premi¢rement, il apparait essentiel de développer des
campagnes de sensibilisation plus ciblées, tenant compte des spécificités démographiques telles que le genre et les tranches d’age.

La forte représentation masculine dans I’échantillon et I’importance des groupes d’age matures suggérent qu’une segmentation fine
permettrait d’adresser des messages mieux adaptés aux motivations distinctes des différentes catégories de population. Une attention
particuliere devrait étre portée a I’implication accrue des femmes, souvent plus engagées dans les comportements durables, afin
d’équilibrer la dynamique sociale et maximiser I’impact des campagnes.

Par ailleurs, les freins majeurs identifiés, notamment le coit élevé des solutions durables et le manque d’infrastructures adaptées,
soulignent la nécessité d’une approche intégrée combinant communication et facilitation matérielle. Il est recommandé de
promouvoir une synergie entre les autorités publiques, les acteurs privés et les organisations de la société civile pour mettre en place
des mécanismes d’acces plus abordables aux produits et services durables, ainsi que pour développer les infrastructures essentielles
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telles que les points de collecte et de recyclage. Ce double levier, alliant incitation comportementale et facilitation pratique, est
indispensable pour transformer la prise de conscience en comportements durables effectifs et pérennes.

En outre, 1’¢tude met en lumicre le role significatif de la pression sociale et des normes communautaires dans 1’adoption des
pratiques durables. Il conviendrait de mener des recherches complémentaires approfondies sur les dimensions socio-culturelles
spécifiques a Kinshasa, afin d’identifier les leviers sociaux susceptibles de renforcer 1’adhésion collective. Comprendre les
dynamiques d’influence, les résistances culturelles et les habitudes enracinées permettra de concevoir des stratégies de marketing
social plus pertinentes et culturellement ancrées.

Enfin, il serait pertinent d’envisager des études longitudinales visant & suivre I’évolution des connaissances, des motivations et des
comportements des consommateurs dans le temps. Ce suivi permettrait d’évaluer I’efficacité réelle et durable des interventions
marketing social, d’adapter les stratégies en fonction des tendances observées et de mieux anticiper les besoins futurs.

Par ailleurs, 1’essor des technologies numériques et des réseaux sociaux offre un champ d’innovation considérable pour toucher un
public plus large et diversifi¢, notamment les jeunes générations, par des campagnes digitales innovantes et interactives.

Ainsi, ces perspectives ouvrent la voie a un marketing social plus efficace, intégré et durable, capable de répondre aux défis
environnementaux, économiques et sociaux de Kinshasa dans la promotion des pratiques durables.

VI CONCLUSION

Cette ¢tude a permis d’analyser en profondeur I’influence du marketing social sur le comportement des consommateurs des déchets
ménagers a Kinshasa dans 1’adoption des pratiques durables. En s’appuyant sur un cadre théorique solide, notamment la théorie du
comportement planifié¢ et les théories des normes sociales, ainsi que sur une méthodologie mixte rigoureuse, elle a révélé des
dynamiques importantes entre sensibilisation, motivations individuelles et contraintes contextuelles.

Les résultats montrent que le marketing social joue un role significatif dans la modification des comportements a Kinshasa, avec
une exposition élevée aux campagnes et une influence positive notable sur I’adoption des pratiques durables telles que le tri des
déchets et I’utilisation de produits écologiques.

Toutefois, ces actions sont limitées par des obstacles matériels et économiques, notamment le cotit des solutions durables, le manque
d’infrastructures adéquates et des lacunes en matiére d’information. Par ailleurs, les facteurs sociaux, tels que la pression normative
et I’influence des pairs, constituent des leviers puissants a mobiliser pour renforcer 1’adhésion collective.

Ainsi, cette recherche souligne I’importance d’une approche intégrée combinant des campagnes de marketing social adaptées aux
réalités sociodémographiques de Kinshasa, un soutien institutionnel pour faciliter ’acces aux pratiques durables, et une prise en
compte approfondie des dimensions culturelles et sociales locales.

En contribuant a combler une lacune dans la littérature africaine sur le marketing social, elle offre des pistes concrétes pour les
décideurs publics, les acteurs associatifs et les professionnels du marketing souhaitant renforcer I’impact des initiatives de
développement durable a Kinshasa. Enfin, elle ouvre des perspectives de recherche futures pour approfondir la compréhension des
processus comportementaux dans ce contexte urbain dynamique et complexe.
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