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RÉSUMÉ 

 

Cette étude examine la perception des consommateurs envers les entreprises engagées en 

Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE),la méthodologie de cette étude repose sur 

l'utilisation de l'approche de quantitative   en se basant sur un échantillon de 400 consommateurs 

de NCA Rouiba avec un focus particulier sur la génération Z ,l’analyse a été réalisée en utilisant 

le logiciel IBM SPSS 24 Statistiques. Les résultats révèlent que les initiatives RSE de NCA 

Rouiba ont un impact significatif et positif ainsi q’une corrélation avec des coefficients qui 

varient entre ( 0.439 et 0.741) entre la responsabilité sociale des entreprises et les variables 

dépendantes attribuées à la perception du consommateur sur l’intention d’achat, la fidélité, la 

qualité perçue, la confiance  envers la marque , la réputation de l’entreprise et l’image de 

marque, les résultats offrent des perspectives précieuses pour les entreprises notamment NCA 

Rouïba souhaitant renforcer leur relation avec ses consommateurs et améliorer leur stratégie de 

RSE. 

Mots-clés : Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE), perception des consommateurs, 

Génération Z, NCA Rouiba, intention d'achat, fidélité, qualité perçue, confiance, réputation de 

l'entreprise, image de marque. 

 

ABSTRACT 

 

This study examines consumer perceptions of companies engaged in Corporate Social 

Responsibility (CSR), with a particular focus on Generation Z, the methodology of this study 

is based on the use of a quantitative approach, relying on a sample of 400 consumers of NCA 

Rouiba with a particular focus on Generation Z the analysis was conducted using IBM SPSS 

24 Statistics . The results reveal that NCA Rouiba's CSR initiatives have a significant and 

positive impact, with correlation coefficients ranging between (0.439 and 0.741), on the 

dependent variables associated with consumer perception: purchase intention, loyalty, 

perceived quality,  brand trust, company reputation, and brand image. 

 The results offer valuable insights for companies looking to strengthen their relationship with 

their consumers and enhance their CSR strategy. 

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), consumer perception, Generation Z, NCA 

Rouiba, purchase intention, loyalty, perceived quality, trust, company reputation, brand image. 



 
 

 صخلم

 زیكرتلا عم ،تاكرشلل ةیعامتجلاا ةیلوؤسملا سرامت يتلا تاكرشلا هاجت نیكلھتسملا تاروصت ةسارد ىلإ ثحبلا اذھ فدھی

 جھنلا مادختسا ىلع ةساردلا هذھ ةیجھنم دمتعت  ,ةبیور ةكرشل كلھتسم400 نم ةنیع ىلع ادانتسا .Z لیجلا ىلع صاخ لكشب

 نأ جئاتنلا فشكت .،Zداز لیجلا ىلع صاخ لكشب زیكرتلا عم ةبیور ةكرشل كلھتسم 400نم ةنیع ىلإ يمكلا دانتسلااب يمكلا

 (0,439-0,741) نیب حوارتت طابترا تلاماعم نا امك يباجیإو ربتعم ریثأت اھل ةبیور ةكرشلل ةیعامتجلاا ةیلوؤسملا تاردابم

 ةكرشلا ةعمس ،ةیراجتلا ةملاعلا يف ةقثلا ،ةكردملا ةدوجلا ،ءافولا ،ءارشلا ةین :كلھتسملا روصتب ةطبترملا تاریغتملا ىلع

 اھتیجیتارتسا نیسحتو اھیكلھتسم عم اھتقلاع زیزعتل ىعست يتلا تاكرشلل ةمیق ىؤر جئاتنلا مدقت .ةیراجتلا ةملاعلا ةروصو

  .تاكرشلل ةیعامتجلاا ةیلوؤسملل

 ةدوجلا ،ءافولا ،ءارشلا ةین ،ةبیور ةكرش ،Z لیجلا ،كلھتسملا روصت ،تاكرشلل ةیعامتجلاا ةیلوؤسملا :ةیحاتفملا تاملكلا

 .ةیراجتلا ةملاعلا ةروص ،ةكرشلا ةعمس ،ةیراجتلا ةملاعلا يف ةقثلا ،ةكردملا
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1.1.Contexte et intérêt du thème 

 
Ces dernières années ont été marquées davantage par l’émergence du concept de la 

responsabilité sociale de l’entreprise (RSE). Ce concept est présenté comme une passerelle 

entre les objectifs de l’entreprise et les attentes des consommateurs. (Taleb & Bouderdja, 2018) 

, aujourd’hui  des termes tels que consommateur résistant, alternatif, décroissant, durable, 

citoyen, dé-consommateur, anti-consommateur, et consommateur authentique sont 

fréquemment rencontrés dans la littérature en marketing ainsi que dans les revues quotidiennes 

. Ces termes reflètent une prise en compte accrue des aspects environnementaux ou sociaux de 

certains produits ou services par les consommateurs (Chikhi, 2020) 

Dans cette ère de dynamique et de concurrence accrue dans le milieu des affaires, il est essentiel 

pour les entreprises de valoriser leurs consommateurs, qui sont parmi les parties prenantes les 

plus importantes(Oe & Yamaoka, 2020).L'intention d'achat, la fidélité et la confiance des 

consommateurs est largement influencée par leur perception de l'entreprise et de ses produits, 

ainsi que par l'image de l'entreprise et sa réputation , façonnée par divers facteurs tels que la 

qualité (Öberseder et al., 2014; Severt et al., 2022).À l'inverse, une perception négative des 

consommateurs envers une entreprise ou une marque peut avoir des conséquences désastreuses 

(Shaikh & Nawar, 2018). 

Il est devenu impératif pour les entreprises de se forger une image de citoyen corporatif 

responsable et d'utiliser cette image de manière stratégique pour développer une relation fidèle 

et durable avec leurs clients, les consommateurs modernes, bien informés et très sensibles aux 

enjeux de la responsabilité sociale des entreprises, attendent des entreprises qu'elles soient 

responsables et transparentes(Nadanyiova, 2021). 

Cette évolution des déterminants de la perception et comportement des consommateurs rend 

cruciale la communication des activités de responsabilité sociale des entreprises (RSE), car les 

initiatives sociales des entreprises génèrent des réponses variées chez les consommateurs, telles 

que la confiance (Sen & Bhattacharya, 2001). Les entreprises engagées dans des pratiques de 

RSE sont perçues favorablement par les consommateurs car cela « révèle le caractère de 

l'entreprise » (Bhattacharya et al., 2008). Les activités sociales des organisations développent 

la confiance des consommateurs et les incitent à s'identifier à ces organisations, ce qui améliore 

finalement leur intention d'achat (Tsai et al., 2015). 
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Cependant, il y a un revers à cette médaille : lorsque les activités de RSE ne sont pas alignées 

avec les capacités de l'entreprise et sont perçues par les consommateurs comme ayant été 

réalisées au détriment de la qualité des produits, cela a un effet négatif sur l'intention d'achat 

(Sen & Bhattacharya, 2001). Selon(Shukla et al., 2019), les consommateurs tendent à juger les 

motifs des entreprises derrière leurs actions sociales et développent leur perception envers 

l'entreprise et ses produits en conséquence, les consommateurs soupçonnent souvent que les 

entreprises utilisent la RSE pour générer des profits, ce qui les rend sceptiques . 

Dans cette perspective, cette étude s’intéresse à l’impact de la responsabilité societale des 

entreprises sur laa perception du consommateur. 

1.2.Objectif  

 
L'objectif principal de notre étude est  d'analyser et la perception des consommateurs envers les 

entreprises engagées en responsabilité sociétale des entreprises (RSE). Nous essayons de 

mesurer l'impact de la en responsabilité sociétale des entreprises (RSE) sur les différents  

éléments qu’on a pu distinguer suite aux travaux antérieure de la perception du consommateur 

qui sont : L’intention d’achat (Arachchi & Samarasinghe, 2023),la fidélité (Simte & Singh, 

2024a);(Ntumwa & Jachaziel, 2022), la qualité perçue(Menchif & Asselam, 2023),(Severt et 

al., 2022),la confiance envers la marque (Menchif & Asselam, 2023) (Islam et al., 2020), 

l’image de marque (Araújo et al., 2023);(Baelhadj & Benhabib, 2022), et la réputation(Islam et 

al., 2020) ainsi que la manière dont ces facteurs influencent leur décision envers ces entreprises. 

Cette étude est menée en particulier sur la Gen Z (nés entre 1995 et 2010) qui constitue à la fois 

un segment de clientèle actuel et futuriste. Les technologies, les problèmes sociaux et le 

comportement activiste qui en découle chez la génération Z ont même influencé leur 

comportement de consommation. En conséquence, les spécialistes du marketing s'emparent des 

innovations et des propositions de valeur qui les aident à capter l'attention et l'estime de la 

génération Z(Thi Hai Thuy & Hien Minh, 2020; Thomas, 2022). 

1.3.Problématique 

Afin de pouvoir atteindre les objectifs de notre recherche et à partir des différentes recherches : 

(Calmette & Desiree, 2022);(Barbache & Barzi, 2021); (Nimpaye et al., 2021);(Zina, 2020); 

(Naja, 2016);(Vahdati et al., 2015).Nous formulons notre question de recherche comme suit : 



 

3 
 

« Quel est l’impact de la responsabilité sociétale des entreprise sur la perception du 

consommateur ? » 

Ainsi que les sous-questions suivantes : 

- Quel est l’impact de la responsabilité sociale des entreprises sur l’intention d’achat ? 

- Quel est l’impact de la responsabilité sociale des entreprises sur la fidélité des 

consommateurs ? 

- Quel est l’impact de la responsabilité sociale des entreprises sur la qualité perçue des 

produits par les consommateurs ? 

- Quel est l’impact de la responsabilité sociale des entreprises sur la confiance des 

consommateurs envers la marque 

- Quel est l’impact de la responsabilité sociale des entreprises sur la réputation de 

l’entreprise ? 

- Quel est l’impact de la responsabilité sociale des entreprises sur l’image de marque ? 

1.4.Hypothèses  

Afin de répondre à notre problématique, nous nous appuyons sur les diverses recherches et 

travaux réalisés par (Calmette & Desiree, 2022);(Barbache & Barzi, 2021); (Nimpaye et al., 

2021);(Zina, 2020); (Naja, 2016);(Vahdati et al., 2015); (Arachchi & Samarasinghe, 2023), 

(Simte & Singh, 2024a);(Ntumwa & Jachaziel, 2022),  (Menchif & Asselam, 2023),(Severt et 

al., 2022), (Menchif & Asselam, 2023) (Islam et al., 2020), (Araújo et al., 2023);(Baelhadj & 

Benhabib, 2022), (Islam et al., 2020)lesquels s’inscrivent dans la perspective de notre 

recherche. 

Selon (Swaen & Chumpitaz, 2008b)la notion de perception du consommateur est relativement 

complexe et subtile,afin de comprendre la perception des consommateurs  il faut d’abord 

comprendre les variables susceptibles de l’influencer , à partir des recherches de la littérature 

nous pouvons formuler l’hypothèse et sous hypothèses suivante :  

• Hypothèse principale →la RSE a un impact positive sur la perception du consommateur 

(El Hamidi, 2023) 

o H1a : La RSE a un impact positif sur l’intention d’achat (Arachchi & 

Samarasinghe, 2023) 
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o H1b :La RSE a un impact positif sur la fidélité (Simte & Singh, 2024a) 

o H1c : La RSE a un impact positif la qualité perçue (Severt et al., 2022) 

o H1d : La RSE a un impact positif la confiance envers la marque(Menchif & 

Asselam, 2023) 

o H1e : La RSE a un impact positif sur la réputation de l’entreprise (Islam et al., 

2020) 

o H1f : La RSE a un impact positif l’image de marque(Araújo et al., 2023; Baelhadj 

& Benhabib, 2022) 

Sur la base de ce qui précède, Nous résumons notre modèle des hypothèses de 

recherche sur la Figure 1.  

 

 

 

  

Figure 1 : Schéma représentant le modèle d’analyse (Elaboré 
par nos soins à l’aide de la revue) 

Intention 
d’achat 

Fidélité 
envers la 
marque 

La RSE 

Image de 
marque 

Confiance 
envers 

l’entreprise 

Réputation de 
l’entreprise 

Qualité 
perçue 

La perception du 
consommateur 
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1.5.Méthodes  

Afin de répondre à notre problématique et de tester nos hypothèses de recherche, notre 

méthodologie de recherche se fera sur deux d’approches ; Une étude de cas sur l’entreprise 

NCA Rouiba , Ainsi que d'une analyse quantitative à partir d'un questionnaire élaboré par nos 

soins. Notre enquête est effectuée sur un échantillon de 400 consommateurs de NCA Rouiba. 

1.6.Intérêt de la recherche  

le concept de la Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE) est apparu et est devenu un sujet 

de réflexion pour certains chercheurs (Aguinis & Glavas, 2012) et qui renvoie au rôle sociétal 

de l’entreprise, dépassant ses objectifs économiques . Dans un contexte où les consommateurs 

sont de plus en plus informés et conscients des impacts sociaux et environnementaux de leurs 

choix d'achat(Chikhi, 2020), il est essentiel de comprendre comment ces perceptions 

influencent leurs décisions (Barbache & Barzi, 2021). 

1.7.Annonce du plan  

Ce document est subdivisé en différentes sections :  

En premier lieu, l'introduction fournit une vue d'ensemble du contexte et de l'intérêt de la 

recherche, des objectifs visés, ainsi que de la problématique et les hypothèses de recherche 

explorées à l'aide d’une méthodologie de recherche appliquée. 

Le chapitre I :présente une revue de littérature . Ce dernier comporte trois sections : la première 

présente des généralités sur la responsabilité sociale des entreprises, la seconde est la perception 

du consommateur, la dernière, aborde l’impact de la responsabilité sociétale des entreprise sur 

la perception du consommateur. 

Le chapitre II :se divise en deux parties. Le cadre méthodologique, qui présente la population 

et l'échantillon de notre étude, ainsi que les différentes étapes du déroulement de l’enquête. La 

seconde partie, présente l’organisme d’accueil et son organisation. 

Le chapitre III :expose les résultats de l'étude quantitative, suivi d'une discussion visant à 

comparer ces résultats avec ceux issus de notre revue de littérature et enfin des suggestions à 

l’entreprise. 

En dernier lieu, la conclusion récapitule les résultats obtenus dans notre étude. 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CHAPITRE I : LA REVUE DE 

LITTERATURE 
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Dans un monde où les préoccupations sociales et environnementales prennent une place de plus 

en plus centrale, les entreprises se trouvent confrontées à une nouvelle réalité : celle de répondre 

aux attentes croissante des consommateurs en matière de Responsabilité Sociétale des 

Entreprises (RSE). Cette orientation stratégique va bien au-delà des simples impératifs 

éthiques ; elle revêt désormais un caractère essentiel pour la viabilité et la prospérité des 

entreprises elle-même. En effet, la RSE ne se limite plus à un choix moral mais devient un 

véritable levier de compétitivité et de différenciation sur le marché. De plus, dans le but 

d’améliorer leur image et leurs opportunités de marché elles doivent assurer la transparence de 

ses activités responsable en interne et en externe auprès de leurs parties prenantes(ANOUAR 

Hana, 2022). 

Par conséquent, l’objectif de ce chapitre serait de définir d’évaluer et de clarifier le concept de 

la RSE et de synthétiser les différentes études et recherches menées au fil des années, et en 

particulier les plus récentes, sur les différentes variables de notre étude actuelle, à savoir  la 

responsabilité sociétale des entreprises et la perception du consommateur ainsi que les relations 

entre ces variable. 

Section 01 : La responsabilité sociale des entreprises (RSE)  

 
Au cœur de ce premier chapitre réside la Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE), un 

concept étant essentiel à notre recherche. Comprendre pleinement ses contours s'avère crucial. 

Pendant longtemps, la RSE demeurait mal comprise, peu répandue dans les milieux 

académiques et professionnels. (Clarkson, 1995) souligne que ce terme manquait de clarté pour 

les gestionnaires, les étudiants et les chercheurs en gestion, malgré son origine remontant aux 

années 1950. Toutefois, au fil du temps, un nombre croissant d'auteurs en sciences sociales ont 

dirigé leurs travaux vers ce sujet pour le rendre plus intelligible 

Pour ce faire, nous allons tout d’abord expliquer le contexte de son émergence et ensuite 

explorer les différentes définitions qui lui sont attribuée. 

1.1 Contexte et émergence de la responsabilité sociale des entreprises (RSE) 

La tendance à croire que la préoccupation à l’égard des conséquences des activités des 

entreprises sur la société date des dernières décennies est totalement fausse (Capron, 2016). 
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Bien que le concept de la responsabilité sociétale de entreprises puisse sembler relativement 

récente , les entreprises elles, ont toujours été vues comme des entités ayant une responsabilité 

envers la société, et ce depuis le 18éme siècle (Haski-Leventhal, 2018). 

A en croire au travaux de (Labbé-Pinlon et al., 2013), la notion de responsabilité sociétale de 

l’entreprise (RSE) commence à émerger dans la littérature entre les années 1920 et 1930 . 

Cependant ce n’est qu’en 1953 que le concept bénéficie d’un réel intérêt académique (I. 

Freeman & Hasnaoui, 2011). En effet, c’est à cette période que le terme “corporate social 

responsibility” ( ultérieurement traduit par “responsabilité sociétale ou sociale de l’entreprise”) 

a été introduit aux Etats-Unis par H. Bowen, un économiste Keynésien, dans son livre « 

Responsibility of the Business Man » (Salameh Bchara et al., 2016). 

Cependant, Howard R. Bowen dans son ouvrage intitulé « Social Responsibilities of the 

Businessman » réussit à décrire et structurer les approches théoriques en matière de RSE, ce 

qui lui a valu le titre de père de la RSE,et a lancé l'ère moderne de recherches importantes sur 

le sujet, conduisant à un nouveau modèle de RSE. Son travail exprime comment les dirigeants 

doivent prendre des décisions et comment ils doivent donner des orientations à leurs entreprises 

en étant respectueux de leur environnement et de leur communauté. Mais cela ne doit pas être 

considéré uniquement à un niveau personnel, les dirigeants doivent également utiliser leur 

position et leur influence pour sensibiliser la société aux problèmes qu'ils traversent et à la 

manière de les affronter de la manière la plus responsable possible , On parlait de responsabilité 

sociale définie comme « une référence à l’obligation pour les hommes d’affaires de poursuivre 

des politiques, de prendre des décisions et de suivre des lignes d’actions en adéquation avec 

les objectifs et les valeurs de la société ». (Acquier & Gond, 2007; Bowen, 1953). Dans cette 

définition Bowen a considéré les hommes d’affaires comme des acteurs respectueux de la 

responsabilité sociale et non pas les entreprises. 

H. Bowen (1953) présente la RSE comme une forme ingénierie économique visant à établir un 

équilibre raisonnable et judicieux  entre l’intérêt sociétal et  ceux des entreprises 

privées.(Acquier & Gond, 2007)  par conséquent , les entreprises sont contraintes d’adapter 

leurs processus décisionnels en tenant en compte de leur impact sur la société (Latapí Agudelo 

et al., 2019) 

L’évolution constatée dans la responsabilité des gestionnaires aura une incidence sur la 

conception de la responsabilité sociétale des entreprises. (Sutton et al, 1956) Soulignent que les 

responsabilités des gestionnaires englobent d’autres aspects en dehors de la simple recherche 

du profit, en effet ces auteurs mettent en avant particulièrement l’importance pour les 
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gestionnaires de prendre en compte les employés, les fournisseurs, les consommateurs et toutes 

les autres parties prenantes dans leur fonctionnement. Ainsi, la pérennité d’une entreprise ne 

dépend plus uniquement de sa capacité à maîtriser son environnement économique, mais aussi 

de sa capacité à comprendre et à s’adapter à son environnement sociopolitique. L’approche des 

parties prenantes s’avère essentielle, comme soulignent plusieurs auteurs qui associent le succès 

d’une entreprise à l’attention qu’elle accorde à ses parties prenantes. Dans cette optique, le 

mouvement de la responsabilité sociétale des entreprises (RSE), défini comme « l’ensemble des 

discours et des actes concernant l’attentions portée par les entreprises à l’égard de leur impact 

sur l’environnement et la société » présente des similitudes avec le paternalisme du XIXe siècle 

(Capron, 2016). 

Par la suite , le concept de responsabilité sociétale des entreprise (RSE) s’est développé 

d’avantage , en réponse à la mondialisation et à la nécessité d’un meilleur encadrement des 

sociétés multinationales (Dorssemont, 2008).  Ce développement a ravivé le débat sur la RSE 

entre les années 1970 et 1990, en raison des avancées internationales et industrielles des 

entreprises, ainsi que des diverses catastrophe environnementales telles que celles de Seveso 

(1976) et Tchernobyl (1987). Ces évènements ont mis la lumière les coûts cachés résultant de 

l’exploitation abusive du bien public et la recrudescence du productivisme, Cela pointe du doigt 

les lacunes de la théorie économique. L’objectif de la RSE est donc de concilier l’utilitarisme 

économique de l’entreprise , qui œuvre en faveur du bien collectifs avec l’utilitarisme éthique 

qui finit par optimiser le capital moral.  (Paone & Forterre, 2012) 

Un autre article a été écrit par Carroll dont il a expliqué les trois aspects de la performance 

sociale de l'entreprise, ce que la RSE signifie et quelles sont les questions sociales auxquelles 

les organisations doivent répondre ainsi il a identifié quartes étapes de la RSE : économique, 

légal, éthiques et philanthropiques, il les a nommé la pyramide de la RSE(Carroll, 1979). 

C’est en 2001 que la commission Européenne pose le socle fondamental de la RSE (Paone & 

Forterre, 2012). Au fil du temps , Le concept a continué de gagner en importance et de prendre 

de l’ampleur, d’autant plus ces dernières années, jusqu’à devenir un modèle de référence pour 

les entreprises et notamment les sociétés transnationales (Paone & Forterre, 2012). 

1.2 Définition de la responsabilité sociale des entreprises : 

La responsabilité sociale de l’entreprise (RSE) est un concept couramment présenté comme la 

déclinaison des politiques de Développement Durable (DD) dans les entreprises(Bellahsene & 

Bekeur, 2022). La littérature offre une variété de définition de ce qu’est la RSE, cette dernière  
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représente l’ensemble des obligations et engagements qu’une entreprise doit assumer vis-à-vis 

d’un large éventail de parties prenantes, au-delà de ses seuls actionnaires. Ces parties prenantes 

comprennent non seulement les salariés, mais aussi les fournisseurs, les clients, les autorités 

publiques, ainsi que l’environnement. La RSE reconnaît que les activités d’une entreprise 

peuvent avoir des impacts significatifs sur la société et l’écosystème dans lesquels elle opère. 

Par conséquent, elle doit intégrer dans sa gestion stratégique et opérationnelle des 

considérations sociales, environnementales, et éthiques. Cela implique de s’engager activement 

dans des pratiques durables, de promouvoir des conditions de travail équitables, de maintenir 

des relations commerciales responsables, et de veiller à minimiser son empreinte écologique. 

En somme, la RSE repose sur l’idée que les entreprises ont un rôle crucial à jouer dans le 

développement durable et la prospérité de la société dans son ensemble(Bellahsene & Bekeur, 

2022),elle est également appelée responsabilité sociale des entreprises est définie par la 

commission comme l'intégration volontaire par les entreprises de préoccupations sociales et 

environnementales à leurs activités commerciales et leurs relations avec les parties prenantes.En 

d'autres termes, la RSE c'est la contribution des entreprises aux enjeux du développement 

durable(Fatima & Elbanna, 2023). 

Une entreprise qui pratique la RSE va donc chercher à avoir un impact positif sur la société tout 

en étant économiquement viable. 

La Responsabilité Sociale des Entreprises selon Carroll englobe les obligations économiques, 

légales, éthiques et philanthropiques des entreprises envers la société, allant au-delà de la simple 

recherche de profit(Carroll, 1979b) . 

Quant à (Gond & Igalens, 2008) par exemple, la définissent comme « instrument de régulation 

sociale qui vise à stabiliser les interactions entre l’entreprise et la société et à faciliter 

l’intégration à long terme des buts de l’entreprise et de la société ». Selon (Pesqueux & 

Université, p. 44) 

la RSE a également une mission sociale qui recouvre deux grands aspects : « Premièrement la 

prise en compte des demandes de ce qu’il est convenu d’appeler les « parties prenantes », la 

réponse à une demande sociale venant alors confondre responsabilité sociale et réceptivité 

sociale » et « deuxièmement, l’intégration des pratiques liées à cette notion aux logiques de 

gestion. ». 

La majorité des définitions présentent le concept de RSE pour les entreprises comme le fait 

d’intégrer intentionnellement à leurs activités commerciales les enjeux sociaux mais également 

écologiques et les relations avec les parties prenantes , « L’intégration volontaire par les 
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entreprises de préoccupations sociales et environnementales à leurs activités commerciales et 

leurs relations avec les parties prenantes » (Livre Vert de la Commission des Communautés 

Européennes, 2001). 

En 1999, conscient de la fragilité de la mondialisation due à la prépondérance de l'économique 

sur le politique et le social, le secrétaire général des Nations Unies, Kofi Annan, a appelé les 

entreprises à promouvoir un ensemble de valeurs universelles et à les intégrer volontairement 

dans leurs actions. Cette démarche visait à étendre la responsabilité sociale des entreprises en 

intégrant ces valeurs dans les domaines des droits de l'homme, du travail et de l'environnement. 

Le Global Compact (GC), également connu sous le nom de Pacte Mondial, a été officiellement 

lancé en juillet 2000, en réponse à cette initiative. Cet outil est né du discours de Kofi Annan, 

qui visait à établir un "Pacte mondial" afin de promouvoir des valeurs partagées à l'échelle du 

marché mondial. L'ONU s'est alors engagée à élaborer des principes de RSE auxquels les 

entreprises étaient invitées à adhérer. Son rôle consistait à fournir une assistance et à faciliter le 

dialogue entre les entreprises et les autres acteurs sociaux, sans toutefois avoir de pouvoir 

contraignant. 

L'adhésion à cette initiative découle d'une démarche volontaire des entreprises, qui s'engagent 

à respecter dix principes visant à défendre les droits susmentionnés et à lutter contre la 

corruption, ajoutée en 2004 (Tableau 1 ). 

 

Encadré 1 : Les dix principes du Global Compact 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : https://unglobalcompact.org/what-is-gc/mission/principles consulté le 09/03/2024 

 

Principe 1 : Encourager et respecter la protection des droits de l’homme internationaux dans sa 
sphère d’influence. 
Principe 2 : S’assurer que sa propre entreprise ne soit pas complice de violations des droits de 
l’homme.  
Principe 3 : Liberté d’association et reconnaissance effective du droit à la négociation 
collective. Principe 4 : Elimination de toutes formes de travail forcé et obligatoire.  
Principe 5 : Abolition effective du travail des enfants. 
Principe 6 : Elimination de la discrimination dans l’embauche et le travail. 
Principe 7 : Encourager une approche des défis environnementaux fondée sur le principe de 
précaution.  
Principe 8 : Mettre en œuvre des initiatives pour promouvoir une plus grande responsabilité 
environnementale. 
Principe 9 : Favoriser le développement et la diffusion. 
Principe 10 : La lutte contre la corruption  
 

 Tableau 1: 10 principes du Global Compact 
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Une autre référence significative est celle de L’ISO 26000 standard international qui définit la 

RSE comme  étant la responsabilité d'une organisation à l'égard des impacts de ses choix et 

actions sur l'environnement et la société. Selon cette norme, une organisation s'engage à adopter 

une conduite éthiue et transparente dans l'ensemble de ses activités et relations. L'objectif est 

de s'inscrire dans une démarche de développement durable, de prendre en compte les parties 

prenantes, et de respecter les législations et les normes internationales en matière de 

comportement, L’ISO 26000 est une norme qui détermine sept principes et questions centrales 

(tableau 1), repris ci-dessous, qui représentent les fondements de la mise en application de la 

RSE. (ISO, 2010) 

Le développement durable fait partie intégrante de la notion de RSE. Il remet en question notre 

mode de développement présent, qui est considéré comme non-durable, à l’égard des 

générations futures (Lasida, 2009). Il est défini comme : « un mode de développement qui 

répond aux besoins des générations présentes sans compromettre la capacité des générations 

futures de répondre aux leurs. » (Our common Future, 1987)(Our-common-future,1987).  

C’est en 1992 que pour la première fois, lors de la conférence du Sommet de la Terre, les 

Nations-Unies évoquent l’environnement et le développement comme deux notions conjointes. 

Finalement, c’est en 2015 que les Nations-Unies mettent en place un programme de 

développement durable à l’horizon de 2030 (Transformer notre monde : le Programme de 

développement durable à l’horizon de 2030, Introduction p.3). Ce programme est adopté par 

les 193 états membres et contient les 17 objectifs de développement durable qui s’articulent 

autour de 5 pilliers (Planet, People, Partnership, Prosperity, Peace) (Jacquet & Tubiana, 2006 

cité par (Erard, 2008).  

 

Tableau 2 : Les 7 principes et question centrales de l’ISO 26000 

Sept principes  Sept questions centrales 

La redevabilité La gouvernance de l’organisation  

La transparence Les droits de l’Homme 

Le comportement éthique Les relations et conditions de travail 

Le respect des intérêts des parties prenantes  L’environnement  
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Le respect du principe de légalité  La loyauté des pratiques  

Le respect des normes internationales de 

comportement 

Les questions relatives aux consommateurs  

Le respect des droits de l’Homme  Les communautés et le développement local  

Source : Document ISO 26000  

La diversité des approches théoriques du concept de Responsabilité Sociétale des Entreprises 

(RSE) explique les divergences observées dans ses définitions académiques. 

Le tableau n° 3 ci-après synthétise l’évolution historique du concept de la RSE selon les 

principales approches développées. 

Tableau 3 : Définitions de la RSE selon différentes perspectives 

Auteurs Définitions 
Bowen 1953 La (RSE) se réfère à l'obligation pour une entreprise de mettre en place 

des politiques, de prendre des décisions, et d'adopter des lignes de 
conduite qui alignent ses activités sur les objectifs et les valeurs estimés 
souhaitables par la société. 

Friderick 1960 La (RSE) consiste pour une entreprise à prendre en compte et à répondre 
à des enjeux dépassant ses engagements économiques, techniques et 
légaux, afin de contribuer au bien-être social.  

Mc Guire 1963 

 

Le concept de responsabilité sociétale suggère qu'une entreprise ne se 
limite pas à des obligations légales ou économiques, mais qu'elle a 
également des responsabilités envers la société, dépassant ainsi ces 
simples obligations. 

Devis 1973 Considère la RSE comme l'intégration par l'entreprise de divers aspects 
allant bien au-delà des simples dimensions techniques, légales et 
économiques. Cela implique qu'une entreprise se contentant uniquement 
de respecter les lois n'aborde pas pleinement la RSE. 

Backman 1975 Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) fait référence aux 
objectifs et aux motivations qui confèrent une dimension éthique et 
sociale aux activités commerciales, au-delà de la simple quête de 
performance économique. 

Jones 1980 La responsabilité sociale repose sur le principe que les entreprises ont des 
obligations envers les parties prenantes sociétales, qui vont au-delà des 
exigences légales ou contractuelles. 

Livre vert de la 
Commission 
Européenne 
(2001).  

 

Une organisation est considérée comme « socialement responsable » 
lorsqu'elle ne se contente pas seulement de respecter les obligations 
légales, mais qu'elle investit également davantage dans le capital humain, 
la protection de l'environnement et l'entretien de relations positives avec 
ses parties prenantes. 
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J. Pasquero 
(2005) cité par 
F. Lépineux et 
al. (2010, P: 
105).  

La RSE englobe toutes les responsabilités, qu'elles soient légales ou 
volontaires, qu'une entreprise doit assumer pour être perçue comme un 
exemple de bonne citoyenneté dans son environnement 

J.P. Gond et J. 
Igalens (2008, 
P: 12).  

 

Les auteurs citent la définition de Howard R. Bowen qui évoque la 
responsabilité sociale des entreprises comme étant l'obligation pour les 
dirigeants de formuler des politiques, de prendre des décisions et de 
suivre des lignes de conduite qui reflètent les objectifs et les valeurs 
considérés comme positifs dans notre société. 

La 
Commission 
Européenne 
(2011).  

La RSE est définie comme l'engagement des entreprises envers les 
conséquences de leurs actions sur la société. 
 

M. Doucin 
(2011, P: 32).  

La RSE est définie comme une approche de gestion novatrice qui inclut 
les intérêts de la société à travers un dialogue entre les divers acteurs du 
monde social. 

Capron (2012, 
PP: 36- 37).  

 

Les	entreprises	ont	l'obligation	de	se	conformer	aux	lois	en	vigueur	
ainsi	qu'aux	accords	conclus	avec	les	partenaires	sociaux.	Elles	
doivent	également	intégrer	les	préoccupations	sociales,	
environnementales,	éthiques,	relatives	aux	droits	de	l'homme	et	aux	
consommateurs	dans	leurs	stratégies 
 

Source :Élaboré par nos soins à partir de nos différentes lectures 

1.3 Les dimensions de la responsabilité́ sociale d’entreprise 

L'exploration de cette approche proactive de la Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE) 

ne serait complète sans mentionner les contributions fondamentales de (Carroll, 1979) souvent 

reconnu le père du sens actuel de ce concept, surtout aux États-Unis. Selon ses travaux, la RSE 

se définit comme l'ensemble des attentes sociétales adressées aux organisations, englobant les 

dimensions économiques, légales, éthiques, et volontaires. Cette perspective est encapsulée 

dans son modèle des quatre domaines de la responsabilité sociale des entreprises (Figure 2). 
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Figure 2 : Les 4 catégories de la RSE selon le modèle de Carroll de 1979 

 
Source : (Carroll, 1979) 

 

Pour qu'une entreprise puisse être considérée comme responsable, sa Responsabilité Sociale 

des Entreprises (RSE) doit satisfaire à des critères précis. Carroll identifie les dimensions 

essentielles que doit intégrer une entreprise pour incarner pleinement la RSE. Selon lui, la RSE 

englobe l'ensemble des obligations que les entreprises ont envers la société, couvrant les aspects 

économiques, légales où juridiques, éthiques et discrétionnaires où philanthropique de leur 

performance. Ainsi, pour être pleinement responsable, aucune de ces dimensions ne doit être 

négligée(Ayoub & Koutaya, 2020). 

(Carroll, 1979) considérait que les responsabilités des entreprises envers la société peuvent être 

regroupées en quatre catégories selon son modèle, et que la proportion de chacune donne une 

indication de l'importance accordée à chaque responsabilité. Ses travaux mettent en lumière que 

ces responsabilités sont omniprésentes dans le monde des affaires, et qu'une action d'entreprise 

peut simultanément viser les quatre objectifs économiques, légaux, éthiques et discrétionnaires. 

Néanmoins, Carroll a souligné que l'histoire économique démontre que la dimension 

économique prédomine, suivie de près par la dimension légale. Les aspects éthiques et 

discrétionnaires occupent respectivement la troisième et la quatrième place en termes 

d'importance. 

En 1991, (Carroll, 1991) a revisité son modèle initial de 1979 pour proposer une nouvelle 

conceptualisation de la RSE sous la forme d'une pyramide, comme illustré dans la Figure 3. 
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Figure 3: La pyramide de la RSE, figure tirée et traduite de Carroll (1991). 

 
Source : (Ayoub & Koutaya, 2020)(Carroll, 1991) 

• La responsabilité économique 

Le profit est le but principal de l’entreprise, la cause de sa création et l’attente des actionnaires. 

L’entreprise doit être capable de faire un chiffre d’affaires qui assurera sa survie et permettant 

aux actionnaires de gagner des dividendes. la démarche RSE impacte la stratégie managériale 

puisqu’elle participe à l’anticipation des risques, à l’amélioration de l’efficacité et à 

l’optimisation des coûts. Elle est un vecteur de pérennisation de l’activité de l’entreprise, sur le 

moyen et long terme(ANOUAR Hana, 2022). 

Au cas contraire, elle risque d’aller en faillite, ce qui n’est pas du tout un avantage pour les 

propriétaires, les employés et non plus pour l’État. Donc on peut en déduire que quelle que soit 

la responsabilité de l’entreprise, elle ne doit en aucun cas la conduire en faillite. 

Carroll l'a défini comme une condition essentielle ou une nécessité pour une entreprise ; Puisque 

les entreprises sont l'unité économique de base de notre société, elles sont responsables de la 

production des produits et des services que la société désire et de leur vente à profit  

La responsabilité économique traite du degré d'activités liées à la RSE et des résultats 

financiers, en tenant compte des avantages liés aux coûts, des avantages du marché et des 

avantages en termes de réputation pour les entreprises(Mohammed & Rashid, 2018). 
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• La responsabilité juridique : 

(Carroll, 1999) ne pense que l’on peut développer une activité économique sans tenir compte 

de ses responsabilités légales c’est pour cette raison elles sont en second dans sa pyramide. La 

responsabilité légale des entreprises désigne qu’elles opèrent conformément à la loi . 

 L’entreprise doit respecter la loi et agir conformément à celle-ci. C’est une responsabilité 

sociale vu que les lois émanent de la société et de ses valeurs. La loi diffère de l’éthique. 

(Chidiac El Hajj, 2015)dans cette situation, la société s’attend à ce que l’entreprise poursuivre 

ses finalités économiques conformément au cadre légal. 

• La responsabilité éthique : 

Acquérir la capacité d’agir de manière éthique, bien que crucial pose un défi pour. Les contours 

des responsabilités éthiques demeurent flous(Carroll, 1979b), ce qui en fait l’un des aspects les 

plus difficiles à gérer pour les entreprises 

Selon le petit robert (2004, p. 945), « l’éthique est la science et la théorie de la morale. C’est 

l’ensemble des valeurs, des règles morales propre à un milieu, une culture, un groupe ». C’est 

également un ensembles dee valeurs mobilières investies dans des entreprises qui respectent un 

ensemble de critères sociaux, environnementaux et financiers, tels que les droits de l'homme, 

le développement durable et la gouvernance d'entreprise. 

(Pesqueux ,2021) La notion d'éthique des affaires se réfère à l'éthique adoptée par les entreprises 

dans leur pratique commerciale. Elle peut être comprise comme une sorte de code interne établi 

par la direction générale afin de guider les comportements des employés dans une perspective 

éthique. 

Dans une réflexion éthique, l'auteur doit incarner des valeurs et des idéaux qui servent de 

boussole pour orienter les actions à entreprendre. Ces valeurs constituent le fondement sur 

lequel repose la prise de décision éthique. La démarche de réflexion éthique doit être guidée 

par des questions clés telles que : quelle est la meilleure décision à prendre dans cette situation 

? Quelles valeurs peuvent rationnellement justifier nos actions ? 

L'auteur doit toujours agir en tenant compte non pas de ses propres intérêts personnels, mais 

plutôt dans l'intérêt des clients, de la société et de la préservation de l'environnement. Cela 

signifie que la décision finale de l'entreprise peut être influencée et modifiée par ses valeurs 

éthiques et morales. 
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• La responsabilitéś philanthropique 

Souvent désignée sous le terme de responsabilité discrétionnaire ou facultative, cette dimension 

constitue, selon le domaine des responsabilités pour lesquelles la société n'impose pas de 

directives claires, contrairement à ce qui est observé dans le cas de la responsabilité éthique. 

Dans ce cadre, les actions entreprises par les entreprises ne relèvent pas d'obligations explicites. 

Comme l'explique (Duvoux, 2018), la responsabilité discrétionnaire se distingue de la charité 

par son caractère fondamentalement social. Les entreprises agissent selon leur propre jugement, 

et ces actions peuvent se traduire par des contributions ou d'autres gestes visant à contribuer au 

sens du bien-être général. 

1.4 La théorie des parties prenantes : un pilier de la responsabilité sociale des entreprises 

Entre-temps, l’idée des parties prenantes a été évoquée en 1963 dans une note du Stanford 

Research Institute, est rendue publique en 1984 (I. Freeman & Hasnaoui, 2011) Cependant, il 

n’a pas inventé ce terme qui existait déjà des années auparavant (Mercier, 2010);(Mullenbach-

Servayre, 2007)) , Selon cette théorie, l’entreprise assume une responsabilité « envers tous ceux 

qui, de près ou de loin, dépendent de son existence, de son développement et de sa survie » : 

salariés, consommateurs, fournisseurs, pouvoirs public 

 (R. E. Freeman, 1984) illustre sa définition en proposant une « roue de vélo » (voir Figure 4), 

où toutes les parties prenantes gravitent autour de l'entreprise et où des flèches bidirectionnelles 

illustrent le fait que chacun peut affecter ou être affecté. 

D’après Cazal (2011), le concept de parties prenantes occupe une place centrale dans les 

pratiques de la RSE . cette notion a suscité un vif intérêt parmi les chercheurs se penchant sur 

la RSE , le domaine de l’éthique des affaires , ainsi que les relations entre l’entreprise et la 

société(Cazal, 2011) 

Les auteurs constatent et sont unanimes à affirmer que la responsabilité sociétale des entreprises 

est étroitement liée et va de pair avec la théorie des parties prenantes qui constitue une référence 

majeure dans le domaine de la RSE (Mercier & Gond, 2006). 
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Figure 4 : Les parties prenantes de l’entreprise – « roue de vélo » de Freeman 

 
Source : adapté du modèle de Freeman. (Mullenbach-Servayre, 2007). 

 

(Barbache & Barzi, 2021) affirme cela dans son étude dont l’objectif est de découvrir la réalité 

de la responsabilité sociale au sein des entreprises marocaines et d’en ressortir les 

communications et les pratiques on se concentrant sur des entreprises représentatives de 

différents secteurs tels que la télécommunication, les banques, les infrastructures /transport, 

l’agroalimentaire et les opérateurs de jeux. 

l’étude adopte une approche qualitative exploratoire et quantitative par 8 entretiens semi-

directifs  ont été réalisés afin d’ explorer en profondeur les perceptions et pratiques des 

entreprises en matière de RSE les résultats de l’étude mettant en lumière plusieurs points 

importants concernant la RSE tout d’abord les entreprises reconnaît l’importance de différentes 

parties prenantes dans la définition de leur politique RSE, développant des stratégies 

spécifiques pour chaque groupe.  

Ensuite elles affichent un port engagement sociétal se conforme aux normes internationales de 

la RSE et du développement durable, ensuite il ressort que la RSE de mœurs principalement 

initiative volontaire de la part des entreprises guider par les valeurs des dirigeants les actions 

entreprises vise à améliorer la situation sociale des salariés et à respecter les exigences légales 

et normative en terme de communication les entreprises mettent en avant leur activité 

philanthropique leur engagement environnemental et leurs soucis de satisfaction client et bien-

être des travailleurs.  

La RSE est une réalité au Maroc combinant de dimension légale et volontaire les entreprises 

s’efforcent de répondre aux attentes de toutes parties prenantes interne qu’en externe. 



 

19 
 

Selon la théorie des parties prenantes, chaque acteur du schéma d’entreprise doit être traité de 

manière équitable. Plusieurs approches ont été développées autour de cette théorie, la plus 

courante définissant une partie prenante comme « une personne, un groupe ou une organisation 

ayant un intérêt ou une préoccupation dans une organisation. Les parties prenantes peuvent 

être affectées ou influencées par les actions, les objectifs et les politiques de l’organisation » 

(Preston et al., 2002, p.18) comme l’indiquent les auteurs : « Toutes les parties prenantes ne 

sont pas égales. Les clients d'une entreprise ont droit à des pratiques commerciales équitables, 

mais ils n'ont pas droit à la même considération que les employés de l'entreprise. Les parties 

prenantes d'une société sont les personnes et les groupes qui contribuent, volontairement ou 

involontairement, à sa capacité et à ses activités de création de richesse, et qui sont donc ses 

bénéficiaires potentiels et/ou ses porteurs de risques. (Preston et al., 2002) 

Au début 21ème siècle , le modèle des parties prenantes de la RSE est devenu une pierre angulaire 

des théories sur la responsabilité sociétale (Barnett, 2007;  Lee, 2008) (Carroll & Shabana, 

2010). 

Une étude menée par (Bhattacharya et al., 2008) examine les mécanismes sous-jacents à 

l’impact des activités de responsabilité sociétale des enterprises (RSE) sur l’engagement 

favorable des parties prenantes envers la durabilité de l’enterprise. ils soulignent la nécessité 

pour les activités RSE de procurer des avantages aux parties prenantes avant de pouvoir 

bénéficier à l’entreprise elle-même, les auteurs notent également que les retombées d’une 

politique RSE varient considérablement selon les individus , même au sein d’un même groupe 

de parties prenantes .La perception des initiatives RSE par les parties prenantes est influencée 

non seulement par les objectifs initiaux déclarés , mais aussi par la motivation sous-jacente de 

l’entreprises derrière ces initiatives . Cette motivation peut être soit extrinsèque (orientée vers 

la maximisation des profits),soit intrinsèque (centrée véritablement sur les objectifs pour 

lesquels l’initiative a été initiée) (Baston ,1998, cité par (Bhattacharya et al., 2008).En mettant 

en avant l’importance des parties prenantes, les chercheurs suggèrent qu’au lieu de se focaliser 

directement sur la relation entre la responsabilité sociétale des entreprises (RSE) et la 

performance financière ,il serait plus judicieux d’adopter une perspectives nouvelle en se 

concentrant sur des mesures de performance intermédiaires telles que les attitudes des parties,  

Cette approche permettrait une meilleure compréhension des bénéfices d’une politique RSE 

pour une entreprises( Aguinis &Glavas, 2012).C’est dans ce but, que nous allons à travers ce 
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mémoire, étudier la perception et les réactions aux initiatives RSE d’une des parties prenantes 

les plus importantes pour l’entreprise, à savoir les consommateurs.  

1.5 L’entreprise consciente – La responsabilité sociale des entreprises dans la stratégie 
d’entreprise  

Au-delà de l’approche théorique, l’implémentation concrète de la RSE, selon l’étude de (Fatima 

& Elbanna, 2023), se matérialise À travers divers processus opérationnels. Elle englobe la 

sensibilisation aux enjeux sociaux, la communication tant interne qu’externe des initiatives 

RSE, ainsi que l’intégration des valeurs RSE au sein de la culture organisationnelle. Ce 

processus cherche également à renforcer les l’engagement des parties prenantes internes envers 

ces valeurs sociales, faisant usage de divers outils de communication spécifique tels que les 

réunions, les bulletins d’information interne, les sessions de formation pour le personnel et les 

membres de conseil d’administration, ainsi que les campagnes publicitaires ciblées vers les 

parties prenantes externes, tout en mettant l’accent sur les rapports RSE.  

(CAROL et al., 2022)ont constaté que l'impact positif des initiatives de RSE sur la performance 

des entreprises était plus fort dans les industries non concurrentielles. L'impact des campagnes 

ciblant la communauté locale a été particulièrement important. Il s'agit notamment d'activités 

environnementales, de participation à des programmes locaux de réduction de la pauvreté ou 

de programmes d'éducation et de santé. 

L’études de (Horváth, 2021) sur un échantillon de 40 entreprises en Hongrie Ont mis en 

évidence que parmi celles qu’ils ont adopté la responsabilités sociétale des entreprises (RSE) , 

les actions philanthropique étaient les plus répandues. Environ deux tiers des participants en 

citant cette forme d’engagement tendit qu’une proportion similaire a mentionné des initiatives 

axées sur la préservation de l’environnement. 

De nombreuses études corroborent les conclusions de la recherche selon lesquels les entreprises 

qui veulent réussir à l’avenir soulignent que les entreprises désireuse de prospérer à long terme 

doivent intégrer la responsabilité sociétale des entreprises dans leur stratégie (Peter, 2020) 

En termes de stratégie d’entreprise il convient de distinguer le concept de responsabilité 

sociétale des entreprises de la définition du marketing social. La RSE se définit comme 

l’engagement volontaire d’une entreprise à agir de manière plus socialement où 

environnementalement responsable que le minimum requis par la loi ,tandis que le marketing 

social Vise à induire volontairement un changement de comportement chez les consommateurs 

en mettant l’accent sur la consommation responsable (N. R. Lee, 2016). 
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Section 02 : La perception du consommateur vis-à-vis la RSE  

En matière de (RSE), il ne suffit pas que les entreprises souscrivent à cette philosophie, Il est 

également crucial d’adapter une nouvelle vision du côté des consommateurs une approche de 

consommation consciente ou la durabilité devient une responsabilité partagée entre les 

individus et les entreprises(Szmigin et al., 2009). 

Aujourd’hui le développement durable intéresse de plus en plus les consommateurs qui ont 

tendance à adapter leurs modes de consommation(D’Souza et al., 2007).Malgré le 

développement notable dans le domaine de la RSE les consommateurs conservent une certaine 

méfiance à l’égard des entreprises engagée dans cette démarche(Skarmeas & Leonidou, 2013) 

Cependant malgré ce scepticisme ambiant, investir dans le développement durable et adopter 

des pratiques RSE peut conférer à une entreprise un avantage concurrentiel en terme de création 

de valeur  

(Simard, 2010).En effet des consommateurs ne se contente plus uniquement d’une expérience 

d’achat positive ils accordent également de l’importance aux initiative RSE de marque dont ils 

consomment les produits ou services (Dubuisson-Quellier & Lamine, 2004) 

L'efficacité d'une initiative RSE dépend également de la manière dont elle est perçue par le 

consommateur. Est-elle en cohérence avec l'identité de l'entreprise ? Quelles sont les 

motivations sous-jacentes ? Les réponses à ces questions seront cruciales pour déterminer 

l'impact généré par ces initiatives (Becker-Olsen et al., 2006) 

2.1 Le marketing et la responsabilité des entreprises 

La littérature sur le marketing a commencé́ a intégrer la responsabilité́ sociale des entreprises 

(RSE) depuis un certain temps, mais de manière limitée et fragmentée. Les travaux antérieurs 

se concentraient principalement sur les aspects sociaux et éthiques de la fonction marketing. 

Cependant, des travaux plus récents prennent en compte la perspective globale de la RSE dans 

le marketing en identifiant la fonction marketing comme un levier pour diffuser la stratégie 

RSE à l'ensemble de l'organisation et à toutes les parties prenantes (Binninger & Robert, 2011) 

. Cette conception met en exergue un nouveau concept : « la consommation socialement 

responsable » dont le consommateur est « en quête d’authenticité, de produits naturels, de prise 

en compte de l’environnement et de l’écologie ou de la santé dans la fabrication des produits et 

services »,  (Chikhi, 2020)  , Ce dernier explore dans son étude exploratoire  des recherches sur 

le marketing ,la consommation responsable et le comportement d’achat en Algérie en 
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mobilisant une méthodologie quantitative sous forme d’une enquête par questionnaire de 

manière anonyme  sur un échantillon de plus de 100 individus représentatif de la population de 

la Wilaya de Tlemcen qui permet de démontrer en conséquence que les entreprises devraient 

favoriser et mettre en place des pratiques qui concerne le marketing responsable car il est 

considéré aujourd’hui l’un des canaux efficace qui permets la mise en place de valeurs produits 

dans une optiques de durabilité et d’éco-responsabilité. 

L’étude de (Moussa, 2022) vise à montrer le rôle de la RSE dans le marketing de confiance 

avec les différentes parties prenantes car les bénéfices de la confiance pour l’entreprise c’est 

parvenir succès durable, à savoir ce qui est bon ou mauvais dans les produits ou services fournis, 

grâce à la coopération des clients, de plus, la confiance renforce la fidélité.  

Cependant la thématique du marketing de confiance aux principes de la responsabilité social 

est moderne, demande du temps et est très complexe, ces deux variables sont devenues parmi 

les fondements d’un développement global et durable afin de consolider les règles de bonne 

gouvernance, à travers notre lecture du programme de la (RSE). 

A travers ce sujet, il a été que la philosophie de la RSE soutient le marketing de confiance, 

permet la protection des acteurs au service de l’entreprise, de manière à servir son intérêt, parmi 

les résultats atteint de l’étude est que le marketing de confiance se révèle être un outil efficace 

pour protéger les parties prenantes, il permet aussi d’encadrer la relation entre l’organisation et 

les parties prenantes, et reflète la dynamique.  

L’auteur propose des suggestions aux institutions la nécessité d’adapter de nouvelles méthodes 

de marketing visant à s’accroître la prise de conscience collective. Et qu’ils devraient s’efforcer 

d’établir les dimensions de la (RSE) dans leur activité de marketing comme une nécessité 

urgente pour améliorer leur image. 

Les études menée par (Dekhili, 2021)  soulignent que le marketing détient la capacité d’adopter 

des approches et d’utiliser des outils qui contribue activement à la transformation sociétale. En 

encourageant les consommateurs engagés devenu plus exigeant, à faire des choix de 

consommation plus responsable et durable. De plus, le marketing axé sur la RSE favorise les 

liens entre les entreprises et leurs parties prenantes (clients, employés, investisseurs) en 

communiquant de manière transparente sur leurs initiatives de RSE. Cette approche peut 

instaurer un climat de confiance et de respect mutuel avec les parties prenantes, augmenter la 
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fidélité des clients,la motivation des employés et attirer les investisseurs socialement 

responsables. (Porter & Kramer, 2011). 

Cette discussion, à l’occasion de ce sujet, fera pleinement le lien transitionnel de cette seconde 

partie : La perception du consommateur. 

2.2 La perception du consommateur  

Cette notion est capitale dans le cadre de notre étude, comme l’explique Jones, les parties 

prenantes, y compris les consommateurs, ne jugent pas la RSE de manière objective. Ce qui 

compte, c'est leur perception de la RSE. (Jones et al., 2019)  

En guise de préalable, il est crucial d'opérer une délimitation conceptuelle de la "perception". 

C'est pourquoi nous nous rallions à la définition formulée par Jones dans son livre "Business 

and Management, Social Issues (2010)". « Les perceptions sociales sont formées par une 

combinaison de traitement ascendant des entrées sensorielles lorsque les données "brutes" 

entrent dans le cerveau, et de traitement descendant dans lequel on impose une signification à 

ces entrées. Par ce processus, les gens construisent des représentations psychologiquement 

significatives des choses » 

On retrouve souvent la perception employée en Marketing et mesurer à l’aide de différentes 

échelles. c’est une voie pour les marketeurs car elle guide les choix de consommation elle 

coïncide avec l’image que les gestionnaire souhaitent refléter de l’entreprise via à travers leurs 

démarches RSE(Swaen & Chumpitaz, 2008). 

Les entreprises doivent intensifier leur investissement dans le développement de leurs capacités 

en matière de RSE elle devrait également mettre en œuvre des campagnes visant à dépasser la 

simple quête de profit c’est ainsi que les entreprises pourront influencer positivement la manière 

dans la RSE est perçu(Chaudhary et al., 2016). 

La perception des consommateurs concernant les engagements en matière de RSE a été définie 

par (D. Lee et al., 2013)comme étant la mesure selon laquelle ces consommateurs estiment 

qu’une organisation soutient des activités conformes au bien-être social (D. Lee et al., 2013). 

(Beckmann, 2007) synthétise les études sur la réaction et la perception des consommateurs à 

l’égard de la RSE, évoque qu’il existe des relations positives entre l’activité RSE d’une 

organisation et les réactions des consommateurs à cette entreprise ainsi qu’à son produit, il 

existe différentes manières de conceptualiser la perception de la RSE , l’étude menées par 
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(Öberseder et al., 2013)  ont abouti au développement d’échelles de mesure qui intègrent les 

diverses parties prenantes. 

En Cameroun, une étude permet de cerner la perception des pratiques RSE des consommateurs 

Camerounais dans le domaine de la téléphonie et souligne l'importance de comprendre la 

perception des consommateurs concernant la RSE dans un pays en développement. En raison 

des points de vue et controverses variés entourant cette perception, ces derniers laisse apparaitre 

une perception hybride des pratique RSE, influencée par la proximité géographique et 

relationnelle avec les entreprises ; plus la proximité avec l’entreprise est forte, meilleure est la 

perception des pratique RSE.  

(Calmette & Desiree, 2022) examinent la perception des pratiques de responsabilité sociale des 

entreprises (RSE) par les consommateurs au Cameroun et l'importance de comprendre cette 

perception dans un pays en développement tel que le Cameroun réside dans les divers points de 

vue et controverses entourant cette question.L'étude adopte une méthodologie qualitative, 

recueillant des données à travers des entretiens semi-directifs et des groupes de discussion. 

Deux groupes de 20 personnes chacun, provenant de différentes régions du Cameroun (sudistes 

et nordistes), ont été inclus dans l'échantillon. La diversification des échantillons en termes de 

sexe, d'âge, de niveau d'éducation et de catégorie socio-professionnelle a été assurée. 

Les résultats mettent en lumière une perception hybride des pratiques RSE, influencée par la 

proximité géographique et relationnelle avec les entreprises. Plus la proximité avec l'entreprise 

est forte, meilleure est la perception des pratiques RSE. Les auteurs soulignent ainsi 

l'importance de comprendre la perception des consommateurs à l'égard des pratiques RSE, en 

tenant compte des variations géographiques et relationnelles. 

(Ntumwa & Jachaziel, 2022) Dans son étude sur l'influence de la responsabilité sociale des 

entreprises (RSE) sur la fidélisation de la clientèle, vise à mesurer empiriquement cette 

influence, en se concentrant sur le cas de la Société Orange RDC dans la ville de Bukavu en 

2022. 

Cette recherche repose sur une approche mixte qui implique la participation de 275 clients de 

l'entreprise. Les résultats révèlent une méconnaissance généralisée de la notion de 

Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) au sein de la population, soulignant ainsi un 

besoin d'éducation et de sensibilisation,une perception qui rejoint la RSE au regard du contexte 

Libanais , la recherche de (Naja, 2016)  mène une  analyse exploratoire pour comprendre la 

perception des consommateurs libanais vis-à-vis la RSE  et ses implications pour les PME , elle 

entreprends donc une approche qualitative  en conduisant 13 entretiens semi-directifs avec un 
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échantillon diversifié, Les résultats de l'étude révèlent que, dans le contexte libanais, la RSE 

semble être une préoccupation secondaire, avec peu de communication de la part des PME sur 

ce sujet. La dimension environnementale est rarement évoquée, tout comme la dimension 

économique. Cependant, le respect des consignes de sécurité dans le processus de fabrication 

est un sujet abordé. Les répondants expriment un manque de connaissances sur les 

comportements des entreprises et un scepticisme quant à l'information qui leur est fournie. 

Bien que certains consommateurs aient une perception positive de la RSE, un certain 

scepticisme persiste et ils attendent des preuves de l'engagement des entreprises dans ce 

domaine. L'étude souligne la nécessité de conclusions nuancées, compte tenu du manque de 

familiarité de la majorité des consommateurs interrogés avec le concept de RSE, ainsi que de 

son application insatisfaisante au sein des organisations. 

Les résultats de l'étude ont des implications importantes pour les entreprises, en particulier les 

PME, alors qu'elles cherchent à relever les défis et à saisir les opportunités associées à la RSE 

sur le marché libanais. 

Quant à (Pérez et al., 2023) dans son travail propose un cadre qui tente d'expliquer le lien entre 

les dimensions de la responsabilité sociale des entreprises perçue par les consommateurs 

(sociale, environnementale, économique), de la fiabilité de l'entreprise et de la réputation de 

l'entreprise, en utilisant le niveau de développement du marché comme facteur modérateur dont 

Le Mexique et l'Espagne ont été sélectionnés comme marchés émergents et développés ; une 

étude interculturelle a été entreprise auprès de 1173 consommateurs (521 du Mexique et 652 

d'Espagne). 

 Dans chaque pays, les participants ont évalué l'une des deux entreprises bien connues (l'une 

fabriquant des produits de consommation et l'autre fournissant des services de vente au détail, 

afin d'atteindre les objectifs de l'étude et de tester empiriquement le modèle une analyse 

quantitative transversale causale a été mené 

 Les résultats ont montré que, dans les marchés émergents, les actions environnementales 

perçues n'influençaient pas les perceptions des consommateurs et, dans les marchés développés, 

les actions sociales perçues n'avaient aucun effet. 

En Algérie, une étude (Sabrina & Abedou, 2018) avait objectif d’évaluer le niveau 

d’engagement RSE des entreprises du secteur Agroalimentaire à Bejaïa .Cette analyse 

qualitative repose sur une enquête construite à partir de 7 critères clés recommandés par la 

norme ISO 26000 , menée auprès de 16 grande entreprises dont 13 sont des entreprises locales 
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et 3 sont des filiales étrangères. L’ensemble des entreprises sont activement impliquées dans 

des pratiques RSE, bien que ces pratiques varient. Elles accordent une attention particulière à 

la gouvernance et aux conditions de travail, ainsi qu’à la satisfaction des consommateurs avec 

84,5% des pratiques existantes et mises en œuvre. L’analyse révèle également que la taille de 

l’entreprise et son ouverture à l’international sont des facteurs clés influençant l’intensité de 

leur engagement des pratiques de RSE. L’étude identifier deux groupes d’entreprises distinctes 

; d’une part les entreprises locales dont la production est principalement destinée au marché 

local, et d’autres part les grandes entreprises qui ont également une ouverture aux marchés 

étrangers. La principale différence entre ces deux groupes réside dans leur niveau d’engagement 

globale en matière de RSE ainsi la taille de l’entreprise et son ouverture aux marchés 

internationaux apparaissent comme des facteurs déterminant dans l’intensité de l’engagement 

envers les réseaux. 

Une autre étude menée par (Zina, 2020) explore la manière dans les entreprises familiales  en 

Algérie tels que le groupe Chiali tube à Sidi bel Abbès, perçoivent responsabilité sociale des 

entreprises (RSE). Cette recherche vise à comprendre l’engagement de ses entreprises dans la 

(RSE) à travers une approche qualitative utilisant un guide d’entretien composé de 20 questions 

administré à 10 cadres et 10 employés de l’entreprise de Chiali tube.  

Les résultats révèlent que les entreprises familiales algériennes, en particulier, accordent une 

grande importance au profit, au chiffre d’affaires est la prospérité par rapport à d’autres 

responsabilités sociales. Leur préoccupation principale est la responsabilité légale tendissent 

que la responsabilité éthique et philanthropique est souvent perçue comme une seule et même 

chose. 

Les dirigeants estiment avoir une obligation morale envers la société, basée sur des valeurs 

religieuses islamiques. Tous les responsables de l’entreprise interrogés semblent bien 

comprendre le concept de la (RSE), ils reconnaissent de plus en plus l’importance de s’engager 

dans une démarche RSE pour assurer une valeur économique durable et pour s’adapter aux 

exigences des marchés internationaux. Les cadres quant à eux perçoivent la RSE comme un 

moyen de réaliser des responsabilités économiques, légales et éthiques, conformément à la 

conception de Caroll. 
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Dans leur étude sur l'impact de la RSE sur l'image de l'entreprise (Baelhadj & Benhabib, 2022) 

ont remarqué que les consommateurs algériens perçoivent généralement les entreprises comme 

n'ayant pas d'activités de RSE. Ils reconnaissent que ce constat ne change pas leur perception 

sur l’image perçue de ces entreprises. Par conséquent, les entreprises sont incapables de se 

tourner vers les consommateurs pour expliquer leur grande défaillance liée à leur 

communication institutionnelle.  

Les études sur la réaction et la perception des consommateurs à l'égard de la RSE ont été 

résumées par (Beckmann, 2007) qui évoque qu'il existe des relations positives entre l'activité 

de RSE d'une organisation et les réactions des consommateurs à cette entreprise ainsi qu’à son 

produit. De nombreuses recherches, menées dans des pays développés, démontrent une 

perception positive du consommateur envers la RSE (Arli & Lasmono, 2009). Même si des 

différences de perception ont été constatées entre les différents pays et/ou cultures, celle-ci reste 

positive (Maignan & Ferrell, 2004) . 

2.3 Les variables de la perception de la responsabilité sociale des entreprises par le 

consommateur 

Analyser la perception de la RSE semble relativement complexe et délicat. Étant donnée la 

multiplicité des variables impliqués, En effet, de nombreuses variables sont en lien avec la 

perception de la RSE et s’influencent les unes les autres. Ces variables sont résumées dans la 

figure 5 et décrites plus amplement dans les points ci-après : 

Figure 5 : Les variables influençant la perception de la RSE 

 
Source : Élaboré par nos soins 
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 c’est pour cela que les connaissances des consommateurs en matière de RSE sont une 

préoccupation majeure pour les décideurs et les spécialistes du marketing (Maignan & Ferrell, 

2004).Dans la section qui suit nous procéderons à une analyse de ces variables de manière 

explicite et examinerons leur interrelation les unes et les autres . 

• La fidélité envers la marque : 

Les entreprises qui adoptent des initiatives responsables et intègrent la RSE dans leur stratégie 

ont plus de chance à tisser des liens solides avec leurs clients. En répondant aux attentes des 

consommateurs en matière d'éthique et de durabilité, ces entreprises peuvent non seulement 

fidéliser leur clientèle, mais également contribuer positivement à la société et à l'environnement 

(El Hamidi, 2023). 

La fidélisation est un aspect crucial de la RSE, car elle traduit l'intention de continuer à acheter 

de manière répétée et d'apporter un soutien commercial aux clients (Arli & Lasmono, 2009) ; 

(Oliver, 1999)est l'un des principaux objectifs de la survie et de la croissance de l'entreprise. 

Cependant, la fidélisation n'est pas seulement un outil de marketing(Kotler, P. and Keller, K. 

L. (2014). ; (Zephaniah et al., 2020), Mais aussi vitale pour l'avantage concurrentiel durable de 

l'entreprise (Dick & Basu, 1994). 

Dans le secteur bancaire (Simte & Singh, 2024) réalise une étude afin d’analyser l’influence de 

la perception de la responsabilité sociale des entreprises sur la fidélité et la satisfaction des 

clients du secteur financier en Inde . 

La présente étude utilise un échantillonnage de commodité auprès d'un échantillon de 170 

clients bancaires de certaines banques du Manipur À l'aide d'une méthode quantitative, les 

données ont été recueillies par le biais d'une enquête sur le terrain auprès des clients des banques 

sélectionnées. 

La finalité de l’étude conclut qu'il existe une corrélation positive entre la perception de la RSE 

par les clients et la satisfaction des clients, mais que la satisfaction des clients n'a pas d'impact 

significatif sur la fidélité des clients. En outre, cette étude souligne également l'importance de 

la sensibilisation des clients aux initiatives de RSE entreprises par les banques, ce qui influence 

et façonne leur perception globale de la RSE et de la banque. La recherche met également en 

évidence certaines limites car les résultats de cette étude ne peuvent pas être généralisés à 
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d'autres industries telles que l'industrie de la chaîne alimentaire, l'hôtellerie et l'éducation ainsi 

que cette étude ne tient pas en compte du rôle des variables modératrices dans le modèle. 

 Dans le même secteur et optique ,(Sambo et al., 2020)  réalise une étude au niveau d’une 

banque Zénith PLC situé à Yola, État d’Adamawa vise à comprendre l’impact de la RSE sur la 

fidélité des clients sur les initiatives de la RSE. Une approche quantitative a été mise en place 

avec un échantillon estimé à 370 individus, les résultats confirment que la RSE a un effet 

significatif sur la fidélité des clients en tant qu'outil de marketing stratégique important, elle 

permet à une entreprise socialement responsable de servir le client de manière efficace.  La 

recherche met également en évidence certaines recommandations tels que ; Améliorer la 

participation à la RSE pour renforcer l'image de la banque et mettre en place un moyen pour les 

clients d'exprimer leurs opinions sur la RSE (Sambo et al., 2020). 

Quant à  (El Hamidi, 2023) dans son étude s’intéresse à l’analyse  l’impact de l’adoption des 

initiatives RSE sur la fidélisation de la clientèle en mettant en évidence le rôle médiateur de 

l’image de marque , la qualité perçue et la satisfaction client , emploie une méthode de collecte 

de donnée quantitative basée sur un questionnaire sur un échantillon de 530 individus de la 

région Marrakech -Safi clients d’entreprises marocaines. Les résultats permettent de constater 

que les entreprises qui mettent en avant des pratiques de RSE sont perçues positivement ce qui 

se traduit par une plus grande fidélité envers la marque, Ces résultats soulignent l'importance 

pour les entreprises d'investir dans des pratiques de RSE afin de favoriser la fidélité des clients. 

(Simakhajornboon, 2023) sa recherche étant modèle de l’influence de la perception des clients 

de l’initiative RSE sur la fidélité des clients dans le domaine hôtelier , effectué par le biais d’une 

enquête auprès de 138 clients ayant une expérience dans 65 hôtels 5 étoiles dans 6 région de 

Thaïlande ,les résultats démontrent l'importance de comprendre que la création de perceptions 

positives de la RSE par les clients affectera à la fois directement et indirectement la fidélité des 

clients via la congruence de l'image de soi , et qu’il existe une influence directe significative de 

la RSE sur la fidélité des clients .  

Une autre  étude réalisé par (Ntumwa & Jachaziel, 2022) à la ville Bukavu au Congo , vise à 

évaluer empiriquement l’impact de la RSE particulièrement  dans le secteur des 

télécommunications sur la fidélisation de la clientèle, en se focalisant sur le cas de la Société 

Orange, cette recherche utilise une approche mixte qui implique 275 clients. 
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Les résultats révèlent une corrélation positive, directe, et significative entre la RSE et la fidélité 

des clients. Plus spécifiquement suivie de la dimension sociale, tandis que les dimensions légale 

et économique n’ont aucun effet discernable sur la fidélité, cette étude mets en avant les 

implications pratiques pour les entreprises cherchent à renforcer la fidélité de leur clientèle à 

travers des initiatives socialement responsables. 

La recherche était à la fois quantitative et qualitative qui implique un échantillon de 275 clients 

et. La collecte de données s'est faite à l'aide d'un questionnaire suivi d'entretiens et 

d’observation. 

Bien que l'étude ait utilisé un échantillon de 275 personnes il convient de noter cependant que 

l’échantillon utilisé dans cette étude ne représente pas l’ensemble des clients des entreprises de 

télécommunications de la ville de Bukavu, ni même ceux de la Société Orange, ce qui pourrait 

induire un biais dans la généralisation des résultats.  

 

• La confiance envers l’entreprise : 

 

La confiance en l’entreprise est une variable très utilisée dans les diverses études sur la RSE. 

Plusieurs recherches ont montré l’importance de la confiance en tant que variables des diverses 

études qui reposent sur la RSE,(Ballester et al., 2003)  définissent la confiance le sentiment de 

sécurité éprouvé par le consommateur dans son interaction avec la marque comme étant basé 

sur la perception que la marque est preuve de fiabilité et responsable des intérêts et du bien du 

consommateur ce qui rejoint parallèlement les propos de (Torres et al., 2012), En effet, les 

initiatives de la RSE mise en œuvre par une firme sont reconnues comme une stratégie efficace 

pour établir et renforcer la confiance avec ses consommateurs. 

De plus (Menchif & Asselam, 2023)  explorent dans leur recherche l’impact des pratique RSE 

sur la satisfaction des clients bancaire au Maroc pour se faire l’étude vise à examiner la 

corrélation entre la RSE avec des variables notamment , la confiance et la fidélité ,Une étude 

quantitative a été établie auprès d’un échantillon composé de 124 clients marocains, ces derniers 

unis la confiance à leur fidélité , les résultats démontrent que la fidélité des clients est intiment 

liée à la confiance envers la banque , particulièrement par les différents conseils financiers 

fournis par les collaborateurs, et l’engagement véritable de la banque en RSE. 

Ainsi, si les clients bancaires remettent en question la sincérité des activité RSE, le scepticisme 

et manque de confiance peut conduire à un comportement défavorable voire à une désaffection 

envers leur banque. 
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Cette relation souligne donc l’importance du développement et renforcement des programmes 

et initiatives RSE pour réussir à gagner la confiance des clients, car celle-ci peuvent entrainer 

une amélioration des relations avec leur clientèle. La mise en œuvre des pratique RSE peut ainsi 

favoriser la confiance accrue des clients envers leur institution bancaire et stimuler leur 

propension à acquérir davantage de produit .Cependant les résultat de (Naja, 2016) révèlent un 

certain scepticisme et une défiance du peuple Libanais à l’égard de la crédibilité de la RSE , 

potentiellement attribuable à un manque de confiance dans informations qui leur sont 

communiquées malgré une perception positive de la RSE chez certain consommateurs , ces 

derniers demeurent sceptique et exigent des preuves tangibles de l’engagement des entreprises. 

Cette perspective rejoint les conclusions de (Boysselle et al., 2015) qui affirment à leur tour que 

les initiatives de RSE impactent la qualité perçue et la confiance des consommateurs .  

 

• Réputation de l’entreprise : 

 

La réputation peut être définie par la manière dont l’organisation est perçue par toutes les parties 

prenantes ,ainsi que pour sa capacité à générer de la valeur par rapport à ses concurrents 

(Rindova et al., 2005) 

Le travail de  (gousaid et al., 2023) permet de mettre la lumière sur les pratiques RSE adoptées 

par les organismes marocaines en penchant sur la relation entre RSE et le réputation des 

entreprises du secteur public de manière particulière et comprendre à quel point ces mesures de 

la RSE influencent la réputation de l’entreprise selon eux , l’étude qualitative permet d’étudier 

la perception de ces pratiques par le consommateur et sa manière de lier la RSE à la réputation 

de l’organisme, on constate dans les finalités que pratiquement la quasi-totalité des répondants 

affirment l’existence d’une relation cause à effet , en soulignant que le maintien de pratique 

RSE efficaces ne peut que renforcer la réputation de l’entreprise au fil du temps, En outre , près 

de 30% des répondant confirment la RSE seule ne pourrait garantir une bonne réputation à toute 

épreuve , car elle ne s’agit que d’un attribut parmi d’autres . 

 

• Image de marque :  

 

Selon l’étude entrepris par (Baelhadj & Benhabib, 2022) dans le secteur Agro-alimentaire afin 

d’évaluer l’impact de l’absence / faiblesse des entreprises algériennes dans le développement 

de leur bien-être social sur leur image perçu  . Cette recherche a été menée à l’aide d’une analyse 
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quantitative en forme d’enquête par questionnaire auprès des consommateurs avec la 

distribution de 200 questionnaires dans  cinq région de l’Ouest de l’Algérie ,à savoir Oran , 

Mascara , Saida , Sidi-Bel-Abbès et Tlemcen .L’échantillon étudié comprenait 4 entreprises 

opérant dans le secteur Agro-alimentaire . 

Les résultats de l’étude suggèrent que la RSE n’as pas véritablement un impact significatif sur 

l’image perçue des entreprises, cependant la perception selon laquelle ces entreprises ne sont 

pas socialement responsables peut potentiellement entraîner un impact négatif sur leur image, 

de plus, l’absence de relation entre les activités de RSE et la satisfaction des clients suggère 

qu’il existe d’autres facteurs influençant l’image de l’entreprise. 

Les consommateurs algériens expriment de manière unanime le constat que les entreprises 

étudiées ne mènent pas d’initiatives de RSE, ils reconnaissent que cette constatation n’affecte 

pas leur perception de l’image de ces entreprises. En conséquence, les entreprises de 

l’échantillon étudié se trouvent dans l’incapacité de se justifier auprès des consommateurs 

concernant leur manque de communication institutionnelle et leur déficience en matière 

d’activités de RSE. 

Selon les diverses recherches menées, il a été constaté que les entreprises qui ont des 

pratiques de RSE obtiennent une bonne réputation et des réponses positives de la part des 

parties prenantes confirme l’étude de  (Lu et al., 2020) dans leur analyse de l’influence des 

initiatives RSE sur la fidélité et l’image de marque qui distingue l’entreprise des autres 

concurrents par une étude quantitative avec une collecte de données de 364 consommateurs 

, les conclusions de cette étude valident l’influence des initiatives RSE sur l’image de 

marque, en mettant  en évidence l’effet médiateur de la fidélité à la marque, L'étude a 

également démontré que la RSE a un impact positif et significatif sur l'image de marque. La 

responsabilité sociale des entreprises revêt une importance capitale dans l’élaboration d'une 

marque et de son identité .Les consommateurs ont tendance à se souvenir d’avantage d'une 

marque qui est engagée dans des activités de RSE par opposition à une autre marque qui 

n'est pas impliquée dans la RSE. De nos jours les consommateurs manifestent un 

scepticisme à l'égard des promesses des entreprises dans différents domaines, notamment 

les politiques environnementales, les pratiques commerciales éthiques, et la responsabilité 

sociale (Lu et al., 2020). 
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• Intention d’achat : 

L’étude de (Ekasari & Fajaray, 2024) permet à analyser l’impact de la responsabilité sociale 

par les marques de Fast Fashion sur les attitudes des consommateurs sur l’intention d’achat 

avec l’analyse de différentes variables tels que , la confiance , l’efficacité perçu de 

consommateurs et la notoriété de la marque à l’emploie une analyse quantitative sur un 

échantillon de 175 répondant, les auteurs n'ont trouvé aucun effet significatif de l'efficacité 

perçue du consommateur et de la notoriété de la marque sur l'intention d'achat ,Cependant 

l’étude mets en preuve l’idée que la confiance des consommateurs influence positivement 

l’intention d’achat. Les consommateurs qui font confiance aux activités RSE menées par la 

marque et qui estiment que les produits de l'entreprise sont fabriqués de manière respectueuse 

de l'environnement seront prêts à acheter la marque. 

De nos jours ,les médias sociaux sont devenus un outil important pour les entreprises afin 

d'améliorer l'interaction et l'engagement des clients affirment (Al-Haddad et al., 2022) dans leur 

étude qui consiste à étudier l’impact des activités de RSE des organisations sur l’intention 

d’achat des consommateurs avec l’effet médiateur de l’engagement  des consommateurs via les 

média sociaux , la méthodologie utilisée repose sur approche quantitative à travers un 

échantillon de 250 réponses recueilli via différentes plateformes de média sociaux tels 

qu’Instagram , Facebook et WhatsApp. Les résultats de l’étude révèlent que les responsabilités 

éthiques et environnementales exercent un impact positif significatif sur l’engagement des 

consommateurs sur les médias en Jordanie, il apparaît que les consommateurs considèrent les 

facteurs environnementaux comme la composante la plus importante de la RSE sur les médias 

sociaux. De plus ces responsabilités ont un impact indirect significatif sur l’intention d’achat, 

avec l’engagement du consommateur agissant comme une variable médiatrice, une relation 

positive a également été constatée entre l’engagement à l’égard des activités de RSE sur les 

médias sociaux et l’intention d’achat. En revanche, les responsabilités économiques et 

philanthropiques n’ont pas montré d’impact positif sur l’engagement des consommateurs sur 

les médias sociaux. Ces finalité offrent des piste précieuse aux organisation pour élaborer des 

campagnes de marketing axée sur la RSE en comprenant mieux l’impact des activités de RSE 

sur les médias sociaux et ce qui suscite leur engagement le plus significatif. 

(Olšanová et al., 2022) réalisent une étude sur l’influence des activités de responsabilité sociale 

des entreprises dans le monde du luxe sur l’intention d’achat des consommateurs axée sur 

l'exploration des différentes variables de RSE qui ont un impact sur l'intention d'achat des 

clients en général et plus particulièrement dans le segment du luxe en menant une approche 
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qualitative mené d’une série de huit entretiens approfondis pour explorer les dimensions 

comportementales et comportementales des relations des clients du luxe avec l'industrie et les 

marques.  

Dans l'ensemble, les entretiens qualitatifs indiquent que, bien que la connaissance des activités 

spécifiques de RSE de certaines marques de luxe soit faible, les acheteurs de produits de luxe 

interrogés dans le cadre de cette étude ont tendance à exprimer des attitudes assez positives à 

l'égard de la RSE en général, sont rationnels et très ouverts à considérer la RSE comme une 

valeur ajoutée à leurs achats de luxe. 

 

• Qualité perçue des produits : 

 

En développant un comportement éthique dans toutes les activités des entreprises, la RSE 

permet aux organisations de démonter de démontrer leur niveau de citoyenneté. Ce 

comportement constitue un signal puissant d’amélioration de l’image et de la réputation de 

l’organisation , ce qui influe directement sur l’évaluation globale de qualité perçu du service ou 

produit par le client (Charaf, 2018) 

Afin de mesurer la relation entre la responsabilité sociale des entreprises et la qualité perçue 

(Severt et al., 2022) a évalué dans son étude les relations entre la RSE , la qualité perçu , l’équité 

prix , la satisfaction et la loyauté conative dans le contexte des restaurants locaux à travers un 

questionnaire , Les données ont été recueillies par le biais d'un panel d'une société de recherche 

marketing en ligne. L’échantillon de cette étude était composé de résidents américains âgés de 

18 ans ou plus qui ont fréquenté un des restaurants, ces derniers 

ont progressé vers l'utilisation d'initiatives plus respectueuses de l'environnement dans le cadre 

de leurs stratégies de RSE. Parmi les pratiques courantes de RSE mises en œuvre par les 

restaurants, citons les initiatives de gestion des déchets, la réduction de la consommation d'eau. 

 Les résultats démontrent qu’il existe une relation significative entre la RSE et la qualité perçue, 

l’équité des prix et la satisfaction. La relation entre la RSE et la qualité perçue à la plus grande 

influence sur les relations, Ces résultats montrent que les pratiques de RSE d'un restaurant ont 

un impact sur la façon dont les clients perçoivent la qualité perçue du restaurant de manière 

forte. L'accent mis par le client sur la RSE dans la restauration est toujours influent et peut donc 

avoir un impact sur la perception. 

Les restaurants sont sur le point d'augmenter leurs profits en faisant ce que les consommateurs 

pensent être la bonne chose à faire pour l'économie locale et l'environnement. En tant que tels, 
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les restaurateurs peuvent vouloir établir des relations plus étroites avec les agriculteurs locaux 

pour s'assurer qu'ils obtiennent non seulement les meilleurs prix, mais aussi des produits de la 

meilleure qualité. 

L’étude de (Lacap et al., 2021) vise à explorer l'effet médiateur possible de la satisfaction à 

l'égard de la marque et de la qualité perçue sur la relation entre la responsabilité sociale des 

entreprises et la fidélité à la marque dans le contexte du secteur des télécommunications. 

En utilisant l'approche quantitative, des questionnaires ont été distribués aux répondants vivant 

dans la province de Pampanga au Philippines, Tout d'abord, il a été constaté que la RSE 

influence positivement et de manière significative la satisfaction de la marque, la qualité perçue 

et la fidélité à la marque Les résultat impliquent que les activités de RSE conduisent à une 

meilleure impression vis-à-vis d'une marque (qualité perçue). 

Cette idée indique qu'un consommateur forme une perception favorable de la marque (par 

exemple, le produit est fiable ou non fiable) lorsqu'une entreprise crée de la valeur sociale pour 

la société par le biais d'initiatives de RSE.  

Par conséquent, les entreprises de télécommunications doivent se concentrer sur la 

compréhension du rôle vital de la RSE dans la satisfaction de la marque de leurs abonnés, 

trouver des moyens d'obtenir une qualité perçue favorable par les consommateurs envers leur 

marque et la fidélité à la marque. 

 

Section 03 : Impact de la responsabilité sociale des entreprises sur la perception du 

consommateur 

Les consommateurs doivent être bien informés que, dans la réalisation de leurs objectifs 

d’entreprise, les organisations ont désormais une responsabilité accrue de développer un 

environnement sain et une société consciente (Safi, 2013) 

La recherche (Okafor et al., 2023) évoque un sujet phare qui consiste a examiné l'influence de 

la responsabilité sociale des entreprises (RSE) sur le comportement des consommateurs dans le 

sud-est du Nigeria , vise aussi à mettre la lumière sur un domaine de recherche largement 

négligé dans le domaine de la responsabilité sociale des entreprises (RSE), en mettant l'accent 

sur l'examen de l'impact des initiatives de RSE sur le comportement des consommateurs. 

L'étude souligne l'importance de comprendre les préférences et les attitudes des consommateurs 

à l'égard de la RSE, tant pour les entreprises que pour les décideurs, pour s’y faire l’étude a  
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incorporé des sources secondaires de données et acquis une perspective multidimensionnelle et 

a amélioré son exhaustivité globale. 

Les entreprises ont une occasion unique de jouer un rôle important dans la résolution de ces 

problèmes en intégrant la RSE dans leurs activités. En participant activement à des projets de 

développement communautaire, en soutenant des causes sociales et en mettant en œuvre des 

pratiques durables, les entreprises peuvent contribuer au bien-être général de la société. 

Dans le marché socialement responsable d'aujourd'hui, les consommateurs sont de plus en plus 

enclins à soutenir les entreprises qui font preuve d'une réelle préoccupation pour les questions 

sociétales et environnementales. Ainsi, les organisations qui négligent la responsabilité sociale 

des entreprises s'aliènent par inadvertance des clients potentiels qui cherchent à aligner leurs 

décisions d'achat sur leurs valeurs. L'absence d'une stratégie RSE solide peut entraver les efforts 

visant à accroître la fréquentation des consommateurs. 

Les résultats indiquent que les consommateurs nigérians sont de plus en plus conscients et 

valorisent les pratiques socialement responsables des entreprises. Les consommateurs nigérians 

perçoivent positivement les initiatives de RSE et en tiennent compte lorsqu'ils prennent des 

décisions d'achat. La perception positive de la RSE peut améliorer l'image de marque, la 

réputation et le positionnement global d'une entreprise sur le marché, ce qui entraîne une 

augmentation de la fréquentation et de la fidélité des consommateurs. Cependant, il y a un 

manque de compréhension et de sensibilisation globale à la RSE dans le sud-est du Nigeria, ce 

qui entrave son influence sur le comportement des consommateurs. Les facteurs culturels et 

l'accès limité à l'information contribuent à ce manque de sensibilisation. 

Les contraintes de ressources, en particulier pour les petites et moyennes entreprises (PME), 

posent des défis dans la mise en œuvre de programmes complets de RSE. Les PME du sud-est 

du Nigeria sont confrontées à des ressources financières, à une expertise et à une main-d’œuvre 

limitée, ce qui rend difficile la mise en œuvre d'initiatives de RSE à fort impact et limitent 

l'influence sur le comportement des consommateurs. 

L'insuffisance des infrastructures dans le sud-est du Nigeria, telles que l'approvisionnement en 

électricité et les réseaux routiers, constitue un obstacle à la mise en œuvre réussie des projets 

de RSE. Les entreprises sont confrontées à des défis pour soutenir les initiatives de RSE qui 

reposent sur un approvisionnement en électricité stable et des transports efficaces. Ces 

déficiences en matière d'infrastructure limitent la portée et l'impact des activités de RSE, ce qui 
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empêche les entreprises de répondre efficacement aux besoins des communautés locales. Il est 

essentiel que les entreprises collaborent avec les parties prenantes concernées, y compris le 

gouvernement et les communautés locales, pour relever ces défis en matière d'infrastructure et 

créer un environnement propice aux initiatives de RSE. 

Sur la base des résultats, la recherche propose des recommandations pour relever les défis 

identifiés. Il s'agit notamment de mener des campagnes d'éducation ciblées en matière de RSE, 

de soutenir les PME par le biais de programmes de collaboration et de renforcement des 

capacités, offrir une aide financière, des programmes de renforcement des capacités et des 

plateformes de partage des connaissances pour permettre aux PME de développer des initiatives 

de RSE percutantes et d'influencer le comportement des consommateurs et d'évaluer les 

conditions locales et de remédier aux limites de l'infrastructure, pour surmonter les contraintes 

logistiques et améliorer l'efficacité des projets. 

En parallèle une étude a été réalisée par (Safi, 2013) afin d’évaluer l'impact de la responsabilité 

sociale des entreprises sur le comportement des consommateurs au Pakistan et à analyser si les 

consommateurs tiennent compte de l'initiative RSE de l'organisation avant de prendre des 

décisions d'achat de biens et de services. Un questionnaire d'enquête à cet égard a été réalisé et 

313 réponses ont été recueillies dans les différents coins du Pakistan , L'analyse a montré qu'il 

existe une corrélation positive significative entre toutes les composantes de la RSE et le 

comportement des consommateurs ,d’autant plus Les résultats montrent qu'en dehors des 

éléments de RSE, d'autres facteurs peuvent avoir un impact sur le comportement des 

consommateurs, tels que le prix, le marketing, la promotion, les caractéristiques du produit et 

la disponibilité. 

qu'il existe une relation significative entre les éléments de la RSE et le comportement des 

consommateurs, de sorte que les organisations devraient s'impliquer dans les activités de RSE 

car elles modifient le comportement d'achat des consommateurs envers cette organisation, la 

l’analyse montre que la responsabilité économique a l'impact le plus significatif sur le 

comportement des consommateurs ,toutefois  considérée comme la plus grande priorité, suivie 

de la responsabilité philanthropique, puis juridique et enfin éthique. La pyramide pakistanaise 

de la RSE est différente de celle de la pyramide classique de Carroll. 

Comme le montrent les résultats, les priorités des consommateurs pakistanais semblent être 

différentes de celles des autres pays. La responsabilité la plus privilégiée était la responsabilité 
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économique. Chose évidente pour le consommateur Pakistanais qu’il ait classé la 

responsabilité philanthropique au deuxième rang des priorités par rapport à la responsabilité 

légale de Carroll. Les consommateurs veulent que l'organisation contribue à des œuvres 

caritatives et consacre le temps de ses employés à des activités philanthropiques. Les 

Pakistanais sont reconnus comme l'un des pays les plus généreux au monde, notamment parmi 

sa jeunesse. Par exemple, le taux de dons dans le pays et la contribution à l'aide aux victimes 

de catastrophes naturelles dans le monde, ont été très prometteurs. . En réponse, il est à chaque 

fois annoncé que les Pakistanais ont aidé ceux qui sont dans le besoin, qu'ils soient pauvres, 

victimes d'accidents, enfants orphelins, etc. Ainsi, les consommateurs pakistanais s'attendent 

à ce que les entreprises fassent les mêmes efforts philanthropiques qu'elles fassent les mêmes 

efforts. 

Le consommateur pakistanais considère que la responsabilité éthique et juridique est moins 

importante que la responsabilité économique et philanthropique. Cependant, le gouvernement 

pakistanais s'efforce de faire respecter la loi et l'ordre stricts, mais il faudra un certain temps 

pour développer un environnement idéal où le consommateur pakistanais offrirait plus de 

valeur aux responsabilités légales et éthiques. 

Les informations extraites de cette étude peuvent être utilisées pour promouvoir les activités 

RSE des entreprises. L'organisation doit organiser ses événements RSE en gardant à l'esprit les 

priorités indiquées dans le résultat de cette recherche, où la responsabilité économique a une 

relation significative avec le comportement des consommateurs, suivie de la responsabilité 

philanthropique. 

(Cuesta-Valiño et al., 2023) dans son approche quantitative ,aborde le concept et les stratégies 

de Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) dans l’industrie hôtelière .Il explore la 

durabilité et l'impact éthique d'une entreprise sur les relations de la marque avec les clients de 

l’hôtel. Cette étude vise à évaluer empiriquement la présence et le degré de perception de la 

RSE hôtelière par les clients et son influence sur la fidélité des clients dans le secteur de 

l'hôtellerie, à la fois directement et indirectement 

D’autant plus, les auteurs examinent l'impact de la RSE sur la fidélisation des clients par 

l'intermédiaire de l'expérience client, de la satisfaction client, de la satisfaction client et de la 

confiance des clients dans l’industrie hôtelière, les données de recherche ont été recueillies à 
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l'aide d'une enquête en ligne qui a porté sur les utilisateurs actifs de groupes de médias sociaux 

liés aux voyages dans un pays européen. 

L’étude de (Latif et al., 2020)  examine le rôle des perceptions des clients sur la RSE dans 

l'amélioration de la fidélité des clients en explorant ses effets directs et médiatisés à travers la 

qualité de service, la satisfaction client, l'image de l'entreprise et la réputation de l'entreprise 

dans un contexte transnational, avec l’adoption d’une approche quantitative basée sur 450 

questionnaire dans différentes villes et langues .  

Des données provenant du Pakistan, de Chine et d'Italie ont été collectées à travers des enquêtes 

pour explorer les expériences hôtelières des clients, Au Pakistan, les données ont été collectées 

dans quatre villes différentes, notamment Peshawar, Islamabad, Rawalpindi et Attock. En 

Chine, les données ont été collectées à Xi'an et à Chengdu. En Italie, les données ont été 

collectées à Venise, à Bergame et à Turin. 

Les résultats pour l'échantillon global ont révélé que la RSE avait un effet positif et significatif 

sur la fidélité des clients. Néanmoins, cette relation était insignifiante dans les échantillons du 

Pakistan et d'Italie, tandis qu'elle était seulement partiellement significative en Chine. Les 

résultats ont également révélé un impact direct, positif et significatif de la RSE sur la qualité de 

service, la satisfaction client, l'image de l'entreprise et la réputation de l'entreprise. Les relations 

directes entre toutes ces variables étaient également significatives à travers les échantillons. La 

satisfaction client et l'image de l'entreprise ont été identifiées comme des médiateurs 

significatifs du lien entre la RSE et la fidélité, mais la qualité de service et la réputation de 

l'entreprise se sont révélées insignifiantes. 

 (Shabib & Ganguli, 2017) ont étudié, sur base d’un questionnaire en ligne avec 384 répondants, 

la manière dont les attitudes et les comportements d’achat de produits cosmétiques chez les 

femmes bahreïniennes âgées de (18à 55ans )  sont impactés par la conscience de la RSE. Les 

résultats ont montré un manque de sensibilisation générale des consommatrices bahreïniennes. 

Ce manque de sensibilisation entraîne l'exclusion de la RSE comme facteur dans leurs décisions 

d'achat.  En effet, elles ne possèdent que très peu de sources d’information et ne montre pas de 

grand intérêt pour la RSE dans le domaine du cosmétique. Cependant, la sensibilisation à la 

RSE peut devenir une raison pour éviter l'achat de cosmétiques spécifiques lorsque le 
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consommateur découvre que le producteur a été impliqué dans des pratiques commerciales 

socialement irresponsable . 

L'étude examine le rôle des perceptions des clients sur la RSE dans l'amélioration de la fidélité 

des clients en explorant ses effets directs et médiatisés à travers la qualité de service, la 

satisfaction client, l'image de l'entreprise et la réputation de l'entreprise dans un contexte 

transnational. Des données provenant du Pakistan, de Chine et d'Italie ont été collectées à 

travers des enquêtes pour explorer les expériences hôtelières des clients. Les hypothèses ont été 

testées avec SmartPLS-3. Les résultats pour l'échantillon global ont révélé que la RSE avait un 

effet positif et significatif sur la fidélité des clients. Néanmoins, cette relation était insignifiante 

dans les échantillons du Pakistan et d'Italie, tandis qu'elle était seulement partiellement 

significative en Chine. Les résultats ont également révélé un impact direct, positif et significatif 

de la RSE sur la qualité de service, la satisfaction client, l'image de l'entreprise et la réputation 

de l'entreprise. Les relations directes entre toutes ces variables étaient également significatives 

à travers les échantillons. La satisfaction client et l'image de l'entreprise ont été identifiées 

comme des médiateurs significatifs du lien entre la RSE et la fidélité, mais la qualité de service 

et la réputation de l'entreprise se sont révélées insignifiantes.
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Section 01 : Méthodologie de recherche  

Ce chapitre expose les méthodologies de recherche, les outils et les techniques utilisés dans 

cette étude. Les méthodologies de recherche peuvent être définies comme un ensemble de 

processus et de procédures sous lesquels la recherche est menée pour répondre aux questions 

de recherche (Kothari., 2004). 

Selon Saunders et al,( 2019), le choix des méthodes de recherche appropriées est crucial pour 

parvenir à une conclusion logique. Il offre un choix méthodologique parmi différentes 

méthodes qui sont sélectionnées en fonction de la nature de la recherche. Certaines 

méthodes, certains outils et certaines techniques sont plus appropriés que d'autres en fonction 

de la nature de la recherche. Cette section présente une vue d'ensemble des différentes 

méthodes, approches, stratégies, outils et techniques, ainsi que de la taille de l'échantillon de 

collecte de données et de la procédure utilisée de manière systématique dans le processus de 

recherche. La méthode de recherche, les approches, la méthode de collecte de données, les 

outils et les techniques utilisés dans cette recherche sont relatifs à la littérature.  

1.1 Champ épistémologique de la recherche : 

Étant donné que la recherche scientifique repose sur la rationalité, il est indispensable 

d'embrasser une méthodologie rigoureuse et un bon raisonnement pour atteindre 

efficacement les objectifs de son travail. 

D’après les fondements de l’épistémologie de la recherche scientifique, le paradigme 

positiviste permet d’expliquer (Gavard-Perret et al., 2012), cet approche  qui a été décrit 

comme une "orientation résolue envers les faits et les phénomènes naturels" (cité par 

(Cohen, 2007) tiré par (Beck 1979)). 

Dans le cadre épistémologique de cette étude, le positivisme a été jugé l’approche adéquate 

Cette dernière soutient que la réalité existe en dehors du chercheur et doit être investiguée à 

travers un ensemble strict de directives basées sur avec un raisonnement hypothético-

déductif de vérification , passant de la théorie à l'observation, et ensuite vers le test des 

hypothèses (Ingleby, 2012, p. 507‑509) Ensuite, l'objectif de cette approche est de confirmer, 

de rejeter ces hypothèses. 

 La recherche suit l'approche de la recherche hypothético-déductive, cette dernière concerne 

et vise à tester les théories, à produire l'hypothèse et à la tester , tandis que la recherche 
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inductive développe la théorie en se concentrant sur le problème principal de la recherche,  

(Saunders et al., 2009, p. 163) , Il s'agit ici de formuler et de tester une ou plusieurs 

hypothèses, en utilisant un échantillon suffisamment représentatif pour valider ou invalider 

ces hypothèses. 

La revue de la littérature nous a amené à suggérer l’existence entre la RSE et la perception 

des consommateurs dont l’intention d’achat, la fidélité, la qualité perçue, la confiance envers 

la marque, la réputation de l’entreprise et l’image de marque. 

Quant à à la démarche hypothético – déductive , permet de démontrer (Velmuradova, 

2004).Elle se distingue par le fait que si les hypothèses formulées au préalable sont vraies, 

donc la conclusion est systématiquement vraie. La déduction est alors le mode de 

raisonnement qui établit la démarche hypothético-déductive (Charreire & Huault, 2007). Il 

est question ici de mettre en œuvre une ou de nombreuses hypothèses à valider ou invalider 

et de les tester à l’aide d’un échantillon qui serait assez représentatif. Afin de répondre à 

notre problématique qui est :l’impact de la « RSE » sur la perception du consommateur , 

nous suivrions une démarche hypothético-déductive. 

1.2 Méthode d’analyse : 

Après l’achèvement de la partie relative aux fondements théoriques et conceptuels, nous 

nous passons par la suite aux fondements empiriques et méthodologiques de la recherche.  

Selon (Kothari., 2004, p. 3)la recherche qualitative est plus adaptée au phénomène où 

l'information est exprimée en termes de qualité, de perception des gens, de ce qu'ils 

ressentent, perçoivent et croient .Parmi les stratégies de recherche en gestion, l’étude de 

cas est une méthode tantôt assimilée à la recherche-action, tantôt classée parmis les études 

qualitatives exploratoires (Hlady Rispal, 2015) elle constitue  un type de recherche 

scientifique ou un cas offre aux chercheurs un ensemble de données, à la fois quantitatives 

et qualitatives, portant sur divers facteurs liés aux individus, aux institutions ou aux 

groupes sociaux dans des contextes précis. Ces données englobent une gamme d'aspects 

personnels et sociaux( Friedrich-Ebert-Stiftung,2016),elle est considéré comme une 

méthode de recherche viable, caractérisée par des approches et des positions 

épistémologiques variées, Cette recherche, centrée sur l'analyse de processus complexes 

où le chercheur adopte une position interne vis-à-vis de l'organisation étudiée, reste encore 

peu exploitée en gestion, comme l'ont noté (Hlady Rispal, 2015)Castagnos et al. 

(1996).Elle se révèle pertinente dans divers contextes en lien avec le projet de recherche 
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et qualifiée en tant que méthode rigoureuse et applicable à l’étude des organisation ((Hlady 

Rispal, 2015) (Wacheux, 1996).Afin de parvenir à analyser les modèles sociaux et leur 

évolution historique, la méthode de l'étude de cas peut se concentrer sur une période 

spécifique ou couvrir l'ensemble des phases historiques d'une société. Cette approche 

méthodologique mobilise divers outils, notamment l’étude des documents et registres 

officiels, des notes personnelles, l’analyse des statistiques et des données quantitatives 

disponibles, etc(Friedrich-Ebert-Stiftung,2016). 

La revue de littérature développée, présente les explications relatives au cadre 

méthodologique mis en œuvre , Par conséquent, Après consultation des travaux recensés 

dans notre revue de littérature tels que ceux de : (Ekasari & Fajaray, 2024),(Cuesta-Valiño 

et al., 2023)(Pérez et al., 2023)(Okafor et al., 2023),(gousaid et al., 2023),(El Hamidi, 

2023),(Calmette & Desiree, 2022),(Ntumwa & Jachaziel, 2022),(Severt et al., 

2022),(Baelhadj & Benhabib, 2022)(Calmette & Desiree, 2022),(Lacap et al., 2021),(Zina, 

2020),(Lu et al., 2020),(Sabrina & Abedou, 2018),et (Naja, 2016), nous menons une étude 

de cas , cette méthode qualitative permettra d'examiner en profondeur les pratiques de la 

rresponsabilité ssociétale des entreprises (RSE) de NCA Rouïba cette approche fournira 

des insights détaillés et contextuels sur la manière dont la RSE est mise en œuvre et perçue 

auprès de leurs consommateurs. 

En parallèle afin d’obtenir des résultats pertinents et compléter l’analyse une approche 

quantitative sera également adoptée comme méthodologie de terrain, Celle-ci s’avère 

adaptée pour tester les hypothèses et répondre à la question de recherche . 

 

1.3 Approche et méthode de collecte de données  : 

Pour collecter les données de notre étude, nous avons opté pour une approche mixte ; la 

méthode quantitative est réalisée avec une enquête en ligne. La diffusion numérique de 

l'enquête, plutôt que son impression, est également une option plus socialement 

responsable. 

Le questionnaire a été élaboré via la plateforme Google Forms et mis en ligne en ciblant 

principalement les consommateurs des produits NCA Rouïba. Les canaux de diffusion 

incluront la plateforme professionnelle LinkedIn et les réseaux sociaux tels que Facebook 

et Instagram. De plus, l'enquête sera partagée sur la plateforme Survey Circle avec l'aide 

de notre réseau personnel. Pour maximiser la participation, nous avons mis en place un 

code QR menant directement à l'enquête dans des lieux stratégiques de la commune, tels 

que la Bibliothèque nationale d'El Hamma et divers restaurants fréquentés par notre cible. 
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1.4 Instrument de mesure :  

Nous avons employé un questionnaire comme principal outil de collecte des informations 

recherchées (voir Annexe A). Dans les sections suivantes, nous détaillerons la structure du 

questionnaire ainsi que les échelles de mesure utilisées pour les variables sélectionnées 

dans notre modèle théorique. 

1.4.1 Élaboration du questionnaire : 

Le questionnaire final se divise, après un petit mot d’introduction, en 3 rubrique  distinctes.  

Dans cette rubrique des questions d’admissibilité seront posées afin de savoir si le répondant 

est ciblé par cette étude et il y a sept questions fermées où les questions sont  exigent une 

réponse par ‘oui’ ou ’non’ pour tester le niveau connaissance et compréhension des 

répondants en mentionnant un rappel de la définition du principe de la RSE suivies d’une 

question inspiré de la Pyramide de Carroll qui permet de savoir quelle est l’élément le plus 

important de la RSE d’ordre économique, légal ,éthique et philanthropique .  

Ensuite viennent les questions concernant notre étude de cas sur la perception du 

consommateur sur les actions RSE menée par NCA Rouiba en se basant sur les 7 principes 

de l’ISO 26000.  

En troisième lieu apparaissent les questions concernant les six (06) variables de la perception 

du consommateur notamment (l’intention d’achat , la fidélité , la confiance envers la marque 

, la réputation de l’entreprise , l’image de marque et la qualité perçue). Et finalement les 

répondants seront invités à répondre à quelques questions sur leur profil personnel.  

L’enquête par questionnaire proposée est constituée de 36 items où le répondant choisit une 

seule modalité. La codification, le traitement ainsi les différents tests ont été effectués à 

travers le logiciel SPSS (Statistical Package for Social Sciences) version 24.0.  

1.4.2 Echelles de mesures : 

Pour mesurer les variables de notre étude, nous avons utilisé et adapté des échelles 

préalablement validées dans la littérature spécialisée. Ces échelles sont présentées dans le 

tableau 5 ci-après : 
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Tableau 4: Tableau des échelles de mesures 

VARIABLES  NOMBRE D’ITEMS  SOURCE DES ITEMS 

RSE 18  (Pérez et al., 2023), (Bianchi et 

al., 2019)(Öberseder et al., 

2013), (Menchif & Asselam, 

2023),  

(Igalens & Tahri, 2012) 

7 Questions principales de lISO 

26000 

La perception du consommateur  (El Hamidi, 2023)(Öberseder et 

al., 2013) , (Kurtulan & Begeç, 

2023)  

Intention d’achat  3  (Arachchi & Samarasinghe, 

2023),  (Sawicka & 

Marcinkowska, 2023) 

Fidélité 3  (El Hamidi, 2023; Latif et al., 

2020; Ntumwa & Jachaziel, 

2022; Simte & Singh, 2024), 

(Kurtulan & Begeç, 2023)(Tran, 

2022) (Menchif & Asselam, 

2023)  

Qualité perçue 3  (Menchif & Asselam, 2023)(El 

Hamidi, 2023)   

 

Confiance envers la 

marque 

3  (Menchif & Asselam, 2023)  

Réputation de l’entreprise 3  (Islam et al., 2020),(Thomas, 

2022), (Latif et al., 

2020)(Bianchi et al., 2019) ; 

Image de marque 2  (El Hamidi, 2023), (Kurtulan & 

Begeç, 2023) (Latif et al., 2020) 

(Bianchi et al., 2019) 

Source : Élaboré par nos soins 
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Section 02 : Données 

2.1. Population de l’étude : 

La population de mon étude est composée des consommateurs des produits de NCA Rouiba, 

potentiellement ceux de la génération Z car selon (Sawicka & Marcinkowska, 2023) il est 

considéré que les opinions des jeunes de la génération Z comme particulièrement 

importantes, car les consommateurs de cette génération sont très désireux de dépenser leurs 

revenus pour divers produits et sont également plus ouverts aux nouveaux produits et 

viennent d’entrer sur le marché de la consommation et influencera pendant de nombreuses 

années à venir, ils sont considérés comme un ségment important . Notre intérêt pour la Gen 

Z se repose principalement sur les travaux suivant :   (Araya et al., s. d.; Narayanan, 2022; 

Sawicka & Marcinkowska, 2023; Subedi et al., 2023; Thomas, 2022), incluant toutes les 

tranches d'âge, genres, et catégories socioprofessionnelles. 

2.2 Méthode d’échantillonnage : 

Nous avons opté pour un échantillonnage « Boule de neige », ce qui correspond à une 

méthode empirique non probabiliste. Pour recueillir les données, nous avons diffusé notre 

questionnaire en ligne en utilisant la plateforme Google Forms, ainsi qu’un code QR 

distribué en présentiel au consommateurs de NCA Rouïba menant directement vers le 

questionnaire . 

2.3 Taille de l’échantillon : 

Pour garantir la représentativité de notre échantillon, il est essentiel d'avoir un nombre 

substantiel de répondants. D’une manière générale, toutes choses égales par ailleurs, plus 

l’échantillon est grand, plus la résultats est importante, quel que soit le type de traitement 

effectué (Thiétart, 2014) 

Nous avons ainsi recueilli 400 réponses utilisables, parmi lesquelles 386 âgées de (18 a 29 

ans ) qui font partie de la Gen Z, ce qui représente un taux de réponse de 96,4%. Notre 

intervalle de confiance est de 95%, avec une marge d'erreur approximative de ,10%. Ces 

pourcentages ont été calculés à l'aide du calculateur de taille d'échantillon disponible sur 

https://fr.checkmarket.com/calculateur-taille-echantillon/, un outil fréquemment 

recommandé par les statisticiens. Il même est recommandé́ que cette taille soit comprise 
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entre 5 et 10 fois le nombre d’items soumis à̀ une analyse(Carricano et Poujol ,2009). En 

d’autres termes, la taille minimale de notre échantillon devrait être au moins 185 (37*5)  

2.4 Modalités pratique de l’enquête  

Dans cette section, nous allons déterminer la durée et la période de notre enquête, ainsi que 

le choix rigoureux du mode d'administration du questionnaire sélectionné. Cette approche 

méticuleuse est essentielle pour garantir la fiabilité et la validité des données collectées. 

2.4.1 Période de l'enquête : 

La collecte de données s'est déroulée du 08/05/2024 au 28/05/2024 sur l'ensemble des 

wilayas d'Algérie.Nous avons opté pour un post-test pour confirmer la fiabilité des échelles 

que nous avons choisi dans notre étude dans une période qui se déroule de 09/05/2024 

jusqu’à 11/05/2024 où le questionnaire a été distribué à 30 individus de notre échantillon. 

Le test nous a permis de corriger, de réviser nos items et d’enlever quelques-unes d’eux en 

raison L'inhomogénéité des items en termes d’échelle de mesure utilisé,ensuite le 

questionnaire qui concerne la collecte des données finales pour notre étude a été distribué 

dans la période partante du 11/05/2024 au 28/05/2024. 

Durant cette période d’enquête nous avons pu avoir 400 questionnaires jugé exploitables et 

éligibles pour l’étude. 

2.4.2 Mode d’administration : 

Dans le cadre de notre étude portant sur la perception des consommateurs de NCA Rouiba 

vis-à-vis de l'engagement de l'entreprise en matière de RSE, nous avons administré le 

questionnaire en ligne via LinkedIn , Facebook, Instagram . Nous avons principalement ciblé 

les groupes et pages pour atteindre un large public. Les répondants ont été invités à partager 

et distribuer le questionnaire auprès des personnes consommatrices des produits NCA 

Rouïba. 

Section 03 : Organisme d’accueil  

Dans la section suivante, nous allons présenter l’entreprise de stage, son organisation, ainsi 

que certains critères importants dans le contexte de notre recherche.  
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3.1 Présentation de l’entreprise NCA Rouiba : 

NCA Rouiba est une entreprise privée crée le 2 mai 1966 par la famille Othmani dans le 

secteur de l’Agro- alimentaire. Actuellement, l’entreprise est spécialisée dans la production 

des jus et des boisons au jus de fruits.  

En avril 2020, la société se fait racheter par le Groupe Castel, une entreprise présente dans 

le secteur des boissons et deviens l’actionnaire principal de Castel El Djazair Algérie. 

A ce jour, l’entreprise emploi 434 salariés et affiche un chiffre d’affaires de 6442177395.00 

DA.  

Le 28 juin 2008, NCA Rouiba remporte le prix national de l’environnement, d’un montant 

d’un million de dinars, parmi 21 entreprises candidates. Ce prix est la consécration finale de 

la politique entreprise par le ministère de l’Aménagement du territoire, de l’Environnement 

et du Tourisme, qui vise à mettre en place une stratégie industrielle fondée sur les instruments 

de management environnemental.  

À L’occasion La journée nationale de l’innovation le 10 décembre 2013, l’entreprise a reçu 

le premier prix de l’innovation dans le cadre de la RSE.  

Elle a été primée pour avoir mis en place un système d’observation du « bien être » des 

employés au sein de l’entreprise.  

Les concepteurs de ce système estiment que « plus le bien être règne au sein d’une entreprise 

plus celle-ci devient performante ». Cette entreprise est certifiée ISO 9001(Management de 

la qualité), ISO 14001 (Management environnemental) en 2008 et ISO 22000 (liée à la 

sécurité des denrées alimentaires) en 2011. (Tableau I)  
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Tableau 5 : Evolution historique de NCA Rouïba. 

 

 

Source : Synthèse élaboré par nos soins sur la base des données collectées au niveau de 

l’entreprise . 

Année 

 

Projet 

 

1966 Création de l’entreprise spécialisée dans la production de 

conserves de fruits et légumes (Tomate , Harissa ..). 

 

1984 Démarrage de l’activité de boissons à base de fruits (jus, 

nectars et boissons)  

1989 Lancement de la gamme Tetrapak 

2000 o Certification ISO 9002 (première entreprise 

algérienne à être certifiée).  

o NCA Rouïba abandonne définitivement les 

conserves de fruits et légumes pour se consacrer 

exclusivement aux jus et boissons aux fruits. 

2005 Ouverture du capital à un  

fonds d’investissement 

2008 o Certification du système intégré SMQE 

o Certification ISO 14001 

2010 Lancement de la gamme PET (Poly téréphtalate d’éthylène)  

 

2011 Démarche ISO 26000 ET ISO 22000 

2012 Certification 1SO 22000 

2013 Introduction en Bourse  

2014 Réalisation d’un total de production de plus de 260 millions 

d’unités.  

2015 NCA Rouïba a été́ trophée de la meilleure entreprise 

algérienne exportatrice hors hydrocarbures pour l’exercice 

2015.  
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Fiche technique 

Dénomination : NCA Rouïba.  

Date de création : 02 Mai 1966. 

Statut juridique : NCA Rouïba SPA : société par actions 

Activité : Production et commercialisation de jus de fruits, Nectar de fruits et pur jus de 

fruits. 

Capital social : 2 761 944 000 DA. 

Chiffre d’affaires en 2023 : 6442177395.00 DA.  

Capacités de production : Tétra Pack : 28 000 litres/heure Bouteilles PET : 12 500 

litres/heure 

Effectifs : 434 

Adresse site production : Route nationale N°05 Zone Industrielle Rouïba, Alger  

 

Source : Synthèse élaboré par nos soins sur la base des données collectées au niveau de 

l’entreprise . 

Nous avons pris comme étude de cas la société NCA Rouiba, qui représente la première 

entreprise en Algérie à avoir intégré la norme ISO 26000.  

Comme toutes les entreprises socialement responsable, NCA Rouiba  a des visions, missions 

et objectifs sur le plan de durabilité et sur le long terme qui s’intitule comme suit : 

• Visions  

o Se positionner parmi les 10 leaders afro-méditerranéens de l’agroalimentaire, 

en intégrant activement le développement durable. 

o S’engager dans le développement local et de proximité. 

o Opter pour des technologies respectueuses de l'environnement. 

o Investir dans la formation et le développement et l’épanouissement des 

ressources humaines. 

o Contribuer à l'amélioration du climat des affaires. 

o Adhérer aux standards les plus élevés rigoureux. 

o Atteindre un objectif de 50 % d’approvisionnement local. 
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• Missions : 

o Offrir aux consommateurs des produits de haute qualité, procurant plaisir et 

contribuant à la création de richesses durables. 

o Prioriser la qualité, la conformité et la sécurité. 

o Promouvoir le plaisir et l’épanouissement. 

o Favoriser une création de richesses pérennes. 

 

• Objectifs et ambitions : 

Concernant les objectives ambitions de développement de NCA Rouïba à l’horizon 2023 

Devenir un employeur d’excellence reconnu au niveau national et international 

D'ici 2030, ils se fixent les objectifs suivants : 

o Créer un modèle exemplaire pour le développement du capital humain. 

o Garantir un véritable bien-être au travail. 

o Favoriser un dialogue social novateur et permanent. 

o Mettre en place un système de rémunération attractif, basé sur les compétences et les 

performances. 

Atteindre la neutralité écologique 

À l'horizon 2030, leurs objectifs sont de : 

o Éliminer toutes les émissions ayant un impact sur la couche d’ozone dans leur chaîne 

de valeur. 

o Recycler 80 % des déchets. 

o S'assurer que 100 % de leurs principales matières premières sont éco-labellisées. 

Être une entreprise citoyenne leader des bonnes pratiques de RSE 

D'ici 2030, ils s'engagent à : 

o Contribuer activement à l'amélioration du climat des affaires en Algérie. 

o Offrir des perspectives aux jeunes en soutenant l’entrepreneuriat innovant et 

écologique. 

o Soutenir le développement des compétences nationales, la recherche universitaire et 
la diffusion du savoir 

 
3.2 La RSE et la certification ISO 26000 de la NCA Rouïba : 

Fondamentalement ancrée dans les valeurs familiales et harmonieusement intégrée au sein 

de NCA Rouïba, la Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) constitue un pilier 

essentiel de la vie quotidienne de l'entreprise.  
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Cette orientation a propulsé NCA Rouïba au rang de pionnière dans la région MENA 

(Moyen-Orient et Afrique du Nord) en matière d'adoption de la norme ISO 26000.  

Forte de son engagement envers la qualité et de ses multiples certifications, NCA Rouïba a 

été sélectionnée pour représenter l'Algérie en tant qu'entreprise phare dans le cadre du projet 

RS-MENA, mené conjointement par l'ISO et l'IANOR, visant à promouvoir et à mettre en 

œuvre la nouvelle norme ISO 26000 sur la Responsabilité Sociétale et le Développement 

Durable. 

C'est dans cette optique que NCA Rouïba s'est engagée résolument, en inscrivant cette 

démarche responsable au cœur de ses stratégies de développement et de son mode de gestion. 

Les principaux bénéfices de l’ISO 2600 de NCA Rouïba à ce jour sont :  

• Amélioration de l’engagement et dela motivation du personnel  

• Programme efficace digestion des déchets grâce au tri,au recyclage et à la 

récupération  

• Réduction des émissions de gaz à effet de serre  

• Diminution de la consommation d’eau et de sa contamination  

• Amélioration de l’implication auprès delà communauté́ locale grâce aaux dons, au 

mécénat et au parrainage d’œuvres de bienfaisance  

• Publication d’un rapport de développement durable selon le modèle delà Global 

Reporting Initiative (GRI) (Voir Annexe) 

Pour mieux illustrer l’approche, nous allons examiner sa dynamique relationnelle avec les 

parties prenantes, en portant une attention particulière aux principes de la responsabilité 

sociétale des entreprises (RSE). Le tableau qui suit offre une illustration de la manière dont 

l'entreprise interagit avec ses principales parties prenantes. 

Tableau 6 :NCA Rouiba et ses parties prenantes . 

Partie prenantes Objectifs RSE 

Salariés o Relations et conditions de travail 

o Liberté syndicale et droit de 

négociation 

o Garantir la non-discrimination et 

l'approche genre 

Clients et consommateurs o Sécurité du produit 
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o  Droit à l'information du 

consommateur 

Environnement o Maîtrise des GES  

o Rejets et déchets 

o Recyclage des emballages  

Communauté professionnelle et chaine 

de valeur 

o Développement des pratiques et du 

lobbying pour le développement des 

bonnes pratiques de RS 

o Influence sur la chaine de valeur du 

produit  

Communauté locale o Les jeunes et l’éducation 

Source: H.Hadj Slimane – Kheroua (Hind & Mohammed), « La Réalité́ de la 

Responsabilité́ Sociale de l’Entreprise (RSE) en Algérie : Cas de NCA ROUIBA », op.cit., 

p6. 

Dans le cadre de sa gestion des parties prenantes, l'entreprise accorde une importance 

majeure à ses employés, estimant que le respect des droits humains est un pilier central de 

sa politique de Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE). Elle prête également une 

attention particulière à ses clients, en intégrant des préoccupations environnementales et le 

bien-être communautaire dans ses priorités. 

Les valeurs fondamentales de l'entreprise sont reflétées de la manière suivante : 

• Homme acteur premier 

• Qualité et conformité 

• Éthique et transparence 

• Vision à long terme 

• Innovation et leadership 

• Engagement 

En outre, l'entreprise s'engage activement dans des initiatives socio-économiques et 

entrepreneuriales et collabore avec diverses associations, notamment l'Association des 

Producteurs Algériens de Boissons (APAB). 

a) Ses projets avec les associations (Cadre APAB association des producteurs 

algériens de boissons) :  

• Développement d’un label qualité boissons (marque collective)  

• Contribution à l’élaboration d’un manuel de traçabilité́ alimentaire,  
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• Lutte contre les pratiques déloyales dans le secteur  

b) Dans le cadre du soutien de la communauté NCA Rouïba collabore avec :  

• L’École nationale Supérieure d’Agronomie afin de favoriser la jeunesse en 

promouvant l'entrepreneuriat innovant et vert. 

• Incube Me qui est un incubateur de projets algériens pour soutenir qui permet de 

contribuer au soutien de l’écosystème entrepreneurial local et encourager 

l’innovation. 

3.3 L'Engagement RSE de NCA Rouïba en Algérie : 

NCA Rouiba a renforcé son engagement envers la Responsabilité Sociétale des Entreprises 

(RSE). Cet engagement se manifeste par plusieurs initiatives et stratégies visant à intégrer 

les valeurs sociétales, environnementales et économiques dans toutes les opérations de 

l’entreprise. Voici comment NCA concrétise son engagement en matière de RSE : 

• Parité et inclusion chez NCA Rouïba 

En 2023, NCA Rouïba affiche une performance notable en matière de parité hommes-

femmes au sein de ses cadres dirigeants, avec 18% de femmes occupant des postes de 

direction. Cette statistique est particulièrement significative lorsqu'on la compare aux 

données nationales de 2019, fournies par l'Office National des Statistiques (ONS), qui 

indiquent que seulement 9,9% des cadres dirigeants en Algérie sont des femmes.L’entreprise 

démontre sa volonté de promouvoir l'égalité des chances et de valoriser les compétences des 

femmes à des postes de responsabilité. 

• Formation et développement des employés  

Investi de manière significative dans la formation et le développement de ses employés, avec 

une moyenne de 18 heures de formation par collaborateur, Cet engagement envers la 

formation continue témoigne de la volonté de l'entreprise de renforcer les compétences de 

son personnel et de favoriser leur épanouissement professionnel. 

• Sécurité au travail  

L’entreprise a enregistré une baisse significative de 45% du nombre d'accidents de travail. 

Cette réussite démontre l'engagement ferme de l'entreprise envers la sécurité et le bien-être 

de ses employés. 

• Engagement envers la qualité et la sécurité chez NCA Rouiba 

Chez NCA Rouïba, fournir le meilleur à ses consommateurs et à son réseau de distribution 

est une priorité absolue tout en vigilant sur la santé de son consommateur. Cet engagement 

se concrétise à travers plusieurs initiatives visant à assurer la sécurité et la qualité de ses 
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produits, soutenues par un système de management de la qualité rigoureux. L’entreprise est 

certifiée (ISO 9001, ISO 45001, ISO 22000) 

o Le jus excellence obtient le LABEL IKHTIYARI : Le label IKHTIYARI, 

initié par l'Organisation APOCE (Association de Protection et Orientation du 

Consommateur et de son Environnement), vise à promouvoir la consommation 

responsable et à faciliter une collaboration harmonieuse entre le consommateur 

et les opérateurséconomiques. Le jus Excellence a été honoré du trophée du label 

IKHTIYARI, saluant son excellent rapport qualité-prix, sa large disponibilité sur 

le marché, ainsi que le respect de l'environnement dans sa production par l'usine 

NCA Rouïba.  

• Initiative environnementales de NCA Rouiba 

o Bilan (2023 vs 2020) 

o Réduction de 17,5% du ratio d'eau par rapport à 2020, équivalant à 2 piscines 

olympiques. 

o Augmentation de 12,9% du pourcentage de déchets valorisés, représentant 18 000 

tonnes de déchets recyclés en 2023. 

o Réduction de 16,2% du ratio d'électricité par rapport à 2020. 

o Réduction de 24,2% du ratio vapeur (Gasoil, Gaz et GPL) par rapport à 2020. 

 

 
Source : document fournit par l’entreprise NCA Rouïba 

 

Ces résultats démontrent l'engagement de NCA Rouïba en matière de responsabilité 

environnementale et de développement durable, illustrant une trajectoire positive vers une 

gestion plus responsable des ressources naturelles et une réduction de l'impact écologique 

de ses activités. 

62% 57%
65% 59%

68% 73% 67% 71%
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+
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%
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Afin de renforceer son engagement envers la durabilité environnementale NCA Rouïba lance 

plusieurs initiatives visant à promouvoir le recyclage et la gestion responsable des déchets. 

A titre d’exemple, le 18 mars 2023, lors de la Journée mondiale du Recyclage, NCA Rouiba 

a organisé une opération de nettoyage de la ville de Rouiba sous le slogan « NCA ROUIBA 

NETTOIE ROUIBA ». Cet événement s'inscrit dans le cadre des initiatives 

environnementales de l'entreprise et reflète son engagement envers la gestion responsable 

des ressources et la sensibilisation de la communauté ainsi son dévouement à la protection 

de l'environnement. 

o Sensibilisation sur le Tri Sélectif : À l'occasion de l'ouverture de la saison 

estivale à Oran et Alger, NCA Rouïba a lancé des campagnes de sensibilisation 

sur le tri sélectif des déchets, visant à éduquer le public sur l'importance de la 

gestion responsable des déchets. 

o Reboisement du Lac de Tipaza : Plus de 200 arbustes ont été plantés autour du 

lac de Tipaza, contribuant à la restauration et à la préservation des écosystèmes 

locaux. 

o Mise en Place d'une Station d'Épuration des Eaux à Rouiba : NCA Rouiba a 

inauguré une station d'épuration des eaux, améliorant ainsi la gestion des 

ressources hydriques et réduisant l'impact environnemental de ses activités. 

o Mise en place du recyclage dans les bureaux sur Oran en plus d’Alger : 

REVADE SOLUTIONS atteste a NCA Rouiba SPA un certificat de recyclage 

grâce à son engagement dans le service Revadex Office et à son développement 

du recyclage en Algérie (Voir Annexe B). 

• Initiatives éthiques et de bonne gouvernance : 

NCA Rouïba considère l'éthique et la bonne gouvernance comme des piliers fondamentaux 

de son fonctionnement et veille à maintenir une communication éthique continue tout au 

long de l’année, En 2023, l'entreprise a renforcé son engagement envers ces valeurs en 

mettant en œuvre diverses initiatives visant à promouvoir un environnement de travail 

respectueux, transparent et intègre. Ces actions témoignent de la volonté de NCA Rouïba de 

maintenir des normes élevées en matière de conduite éthique et de contribuer à une culture 

organisationnelle axée sur l'éthique et la responsabilité. 

o 20 Septembre 2023 - Journée de l'Éthique : Une formation sur le thème « Le 

harcèlement sexuel au travail » a été organisée pour sensibiliser les employés et 

promouvoir un environnement de travail sûr et respectueux. 
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o 10 Décembre 2023 - Journée Anti-Corruption : Cette année, le focus a été mis sur 

la "Confidentialité en entreprise". Des ateliers et des discussions ont été tenus pour 

renforcer la compréhension et l'application des principes de confidentialité et de lutte 

contre la corruption. 

 

• Initiatives de soutien à l'entrepreneuriat : 

NCA Rouïba activement promu l'éthique et la bonne gouvernance à travers diverses 

initiatives et partenariats tels que le partenariat pour la troisième saison du programme Africa 

By Incube, visant à soutenir les jeunes entrepreneurs africains,  

le Prix Pierre Castel : qui visent à encourager les jeunes entrepreneurs agriculteurs et 

récompenser l'innovation et l'entrepreneuriat en Algérie et continue son soutien à 

l’entrepreneuriat, en étant partenaire avec l'École Nationale Supérieure Agronomique ( 

ENSA) à l’occasion de la semaine de l'entrepreneuriat qui abritera différents projets dans le 

domaine agricole. 

• Initiatives sociales et actions de solidarité : 

Dans un monde où la solidarité prend tout son sens, des actions porteuses d'espoir émergent. 

En 2023, des lueurs d'humanité ont brillé à travers une série d'initiatives menées par une 

force bienveillante, NCA Rouiba s'engage activement dans des actions de solidarité visant à 

soutenir les communautés locales et à apporter un impact positif dans la société démontrant 

ainsi son engagement envers la responsabilité sociale et son souci du bien-être des 

populations les plus vulnérables. 

En période du mois béni de Ramadan 2023, l'esprit de générosité et de compassion s'est 

manifesté à travers une série d'initiatives visant à soutenir les nécessiteux et à répandre 

l'espoir au sein des communautés. Cet élan de solidarité, symbolisé par des actions telles 

que : 

o La circoncision des enfants à Tizi Ouzou : NCA Rouïba a contribué à la 

circoncision des enfants dans la wilaya de Tizi Ouzou, offrant un soutien précieux 

aux familles dans le besoin. 

o La participation à l'Iftar pour plus de 150 personnes par jour : L'entreprise a 

participé à l'organisation de l'Iftar, offrant des repas aux personnes dans le besoin 

pendant le mois sacré du Ramadan. 

o Les dons de fournitures scolaires, tenues de sport, ballons et couffins de 

Ramadan : NCA Rouiba a offert des cartables avec des fournitures scolaires, des 
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tenues de sport, des ballons et des couffins de Ramadan, permettant ainsi à de 

nombreux enfants et familles de bénéficier de ces dons précieux. 

o Kouffat Ramadan : Des dons ont été faits pour l'achat de viande pour les restaurants 

de bienfaisance au mois de Ramadan, soutenant ainsi les efforts pour nourrir les 

personnes dans le besoin. 

o La station d’oxygène INMATEC : Un projet piloté par NCA Rouiba en 

collaboration avec plusieurs entreprises, ainsi que l’association Kouba United ont 

contribué à l’acquisition d’une station d’oxygène destinée à l’hôpital de Rouïba qui 

est d’une capacité de 37,3 m3/h , une pureté de 93% , et une pression de 5-6 bar qui 

servira l’hôpital de Rouïba et à d’autres malades venants des autres structures 

médicales ayant besoin d’oxygène 

 

• Autres actions de solidarité : 

L’élan de solidarité s'est prolongé au-delà des frontières temporelles de ce mois sacré. 

Ces initiatives humanitaires ont été le témoignage vibrant de l'engagement de l'entreprise 

envers la communauté et ont tracé la voie vers une série d'autres actions de solidarité, 

chacune apportant son lot d'espoir et de soutien aux populations dans le besoin. 

o Sensibilisation sur les maladies cancéreuses et dons de sang : NCA Rouiba a 

organisé des campagnes de sensibilisation sur les maladies cancéreuses et des 

collectes de sang, contribuant ainsi à sauver des vies et à sensibiliser la population à 

ces enjeux de santé importants. 

o 8 Septembre 2023 - Journée de l'Alphabétisation : L'entreprise a acheté 100 

cartables avec des fournitures scolaires en faveur de l'Office National 

d'Alphabétisation et d'Enseignement des Adultes, soutenant ainsi l'éducation des 

adultes et la lutte contre l'analphabétisme. 

o Journée de la Canne Blanche : NCA Rouiba a distribué 100 cannes pour les non-

voyants et a collaboré avec la startup Strapplife pour développer une application et 

des stickers pour les personnes non-voyantes, leur offrant ainsi des outils pour 

faciliter leur quotidien. 

o Hackathon Strapplife-NCA Rouïba : Un hackathon a été organisé en collaboration 

avec Strapplife sur le thème "Les Technologies au Service des Personnes Non-

Voyantes", mettant en avant l'innovation et l'ingéniosité pour améliorer la qualité de 

vie des personnes en situation de handicap visuel. 
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Section 01 : Résultat 

Nous allons présenter dans cette section les résultats obtenus à partir de l'étude quantitative 

basée sur l'enquête lancée en ligne.  

1.1 L'étude exploratoire : 

Nous allons entreprendre une étude expérimentale exploratoire afin de vérifier la clarté et 

l'adéquation des variables pour l'échantillon, ainsi que pour démontrer la fiabilité du 

questionnaire et sa pertinence par rapport aux caractéristiques de la population d'étude. Le 

questionnaire a été distribué à 30 personnes de notre échantillon qui nous permettra analyser 

leurs réponses, identifier les items les plus importants pour eux, et les adopter dans la version 

finale de l'outil de l'étude (le questionnaire) (voir Annexe A). 

 

1.1.1 Statistiques de fiabilité de Alpha Cronbach de l'échelle (N=30)  

Dans l’objectif de s’assurer de la fiabilité de l'échelle de mesure retenue nous avons opté 

pour la méthode Alpha de Cronbach. Les travaux de (Cannon & Perreault, 1999) ont  montré 

que le coefficient (α) devrait être supérieur au seuil de (0,70) communément admis pour 

s’assurer d’une meilleure stabilité du questionnaire. 

Le résultat d’application de ce coefficient est présenté dans le tableau ci-dessous : 

Tableau 7: Test d’Alpha Cronbach (l'étude exploratoire) 

Statistiques de fiabilité 

Alpha Cronbach Nombre d’éléments 

0,909 27 

Source : élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

Nous remarquons ici que la valeur du coefficient est de (0,909) pour les 27 items. Ce qui est 

fort comme une valeur du coefficient puisqu’elle est supérieure du seuil minimum requis de 

(0,60) ainsi que cette valeur est proche de 1. Par conséquent, nous pouvons dire que nous 

obtenons pour cette échelle composée de vingt-sept (27) éléments une fiabilité très 

satisfaisante. 

L'une des sources les plus souvent citées aussi est l'ouvrage "Psychometric Theory" de Jum 

C. Nunnally.  suggère qu’un coefficient d'alpha de Cronbach de 0.60 peut être acceptable. 
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1.1.2 Test de normalité de Shapiro-Wilk : 

Le test de normalité de Shapiro-Wilk est une méthode statistique utilisée pour vérifier si un 

échantillon de données suit une distribution normale. Il a été proposé par Samuel Shapiro et 

Martin Wilk en 1965. 

L'hypothèse nulle H0 : l’échantillon de données provient d'une population normalement 

distribuée. 

L'hypothèse alternative H1 : l’échantillon de données ne provient pas d'une population 

normalement distribuée. 

Le résultat d’application de ce test de normalité est présenté dans le tableau ci-dessous : 

 

Tableau 8 : Test de normalité de Shapiro-Wilk (l'étude exploratoire) 

Test de normalité Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. 

Echelle_globale ,931 30 ,053 

Source : élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Le test de Shapiro-Wilk donne une sig-valeur de [0.53]. Étant donné que cette sig-valeur est 

supérieure à 0.05, nous ne rejetons pas l'hypothèse nulle. Ainsi, nous pouvons conclure que 

les données ne s'écartent pas significativement de la normalité. 

1.1.3 Statistiques de fiabilité de l'échelle globale N=30 : 

Dans l’objectif de s’assurer de la fiabilité et de la cohérence interne des échelles de mesure 

retenues nous avons opté pour la méthode Alpha de Cronbach. 

Le résultat d’application du coefficient Alpha de Cronbach est présenté dans le tableau ci-

dessous. 

Tableau 9 : Test d’Alpha Cronbach global 

Statistiques de fiabilité 

 

Alpha Cronbach 

 

 

 

Nombre d’éléments 

0,948 

 

 

 

27 
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Source : élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

    Nous remarquons ici que la valeur du coefficient est de (0,948) pour les 27 items. Ce qui 

est fort comme une valeur du coefficient puisqu’elle est supérieure du seuil minimum requis 

de (0,60) ainsi cette valeur indique une très bonne cohérence interne de notre échelle 

puisqu’elle est proche de 1. Par conséquent, nous pouvons dire que nous obtenons pour cette 

échelle composée de vingt-sept (27) éléments une fiabilité très satisfaisante. 

1.1.4 Statistiques de fiabilité pour les variables d’étude N=30 : 

Tableau 10 : Test d’Alpha Cronbach pour les variables d’étude 

Statistiques de fiabilité 

Variables Coefficient 

d’Alpha 

Cronbach 

Nombre 

d’items 

La 
variable 

indépendant

e  

La Responsabilité Sociale des Entreprises 

(RSE) chez NCA-Rouiba  
0.901 10 

La variable dépendante  
La perception 

du 

consommateur 

L’intention d’achat 0.700 03 

La fidélité 0.664 03 

La qualité́ perçue 0.834 03 

La confiance envers la 

marque 

0.807 03 

La réputation de 

l'entreprise 

0.782 03 

L’image de marque  0.693 02 

Source : élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

En ce qui concerne les valeurs des coefficients d’alpha Cronbach des variables d’étude, nous 

remarquons que ces valeurs varient de (0.664) à (0.834) ce qui est acceptables comme 

coefficients de fiabilité. 

 

 

1.2 Profil des répondants: 
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En identifiant les caractéristiques démographiques telles que le sexe, l'âge, la catégorie 

socioprofessionnelle, le niveau d’instruction et les wilayas de résidence qui ont été 

examinées à travers des répétitions et des pourcentages, comme suit : 

Tableau 11 : Répartition des enquêtés selon leurs caractéristiques socio-démographiques 

 

Variables  

Genre 

Genre Fréquence Pourcentage 

Homme 145 36,3% 

Femme 255 63,7% 

Total 400 100% 

L'âge 

Tranche d'âge Fréquence Pourcentage 

Moins de 18 ans 03 00,8% 

18-24ans 202 50,4% 

25-29ans 184 46% 

30ans et plus 11 02,8% 

Total 400 100% 

Catégorie Sosio-

professionnelle 

Catégories Fréquence Pourcentage 

Fonctionnaire 100 25% 

Salarié au secteur 

privé 

118 29,5% 

Profession libérale 06 01,5% 

Étudiant(e)  168 42% 

ucun 08 02% 

Total 400 100% 

Le niveau 

d’instruction 

Niveau d’instruction Fréquence Pourcentage 

Études secondaires 

ou< 

03 00,8% 

Baccalauréat 05 01,2% 

Diplôme universitaire  360 90% 

Formation profess 32 08% 

Total 400 100% 
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Le lieu de 

résidence 

Wilayas Fréquence Pourcentage 

Alger 335 83,8% 

Bejaia 01 00,3% 

Oran 05 01,3% 

Aïn Defla 01 00,3% 

Khenchela 01 00,3% 

Sétif 25 06,3% 

Chlef 07 01,8% 

Tizi Ouzou 03 00,8% 

Batna 05 01,3% 

Boumerdès 01 00,3% 

Tipaza 03 00,8% 

Bouïra 01 00,3% 

Blida 03 00,8% 

Djelfa 03 00,8% 

Mostaganem 01 00,3% 

Sidi Bel Abbès 02 00,5% 

Adrar 01 00,3% 

Saïda 02 00,5% 

Total 400 100% 

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

Le tableau ci-dessus N°(11)  montre que la plupart des répondants sont des femmes avec un 

pourcentage de 63.7% tandis que les hommes représentent 36.3% deux. 

En ce qui concerne les tranches d'âge, la moitié des répondants ont entre 18 et 24 ans avec 

un pourcentage de 50.5% et ceux qui ont entre 25 et 29 avec un pourcentage de 46%. 

Ce que nous avons pu constater à propos la catégorie socio- professionnelle de l'échantillon 

en vue de l’étude : 42% d'eux sont des étudiant(e)s, en suite 29.5% d'eux sont des salariés 

au secteur privé, puis 16.8% d'eux sont des fonctionnaires et vers la fin le reste de 

pourcentage appartient à d’autres et des répondants de profession libérale. 

Les données présentées dans le tableau confirment que la majorité des répondants sont des 

individus qualifiés équivalents à un diplôme universitaire (Licence, Master , Doctorat) avec 

un pourcentage de 90%. 
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Enfin en ce qui concerne le lieu de résidence des enquêtés nous avons remarqué que la 

majorité d’eux sont de la wilaya d’Alger avec un pourcentage de 83.3%. 

1.3 Statistique de fiabilité : 

1.3.1 Statistiques de fiabilité de l'échelle globale : 

Dans l’objectif de s’assurer de la fiabilité et de la cohérence interne des échelles de mesure 

retenues nous avons opté pour la méthode Alpha de Cronbach. 

Le résultat d’application du coefficient Alpha de Cronbach est présenté dans le tableau ci-

dessous : 

Tableau 12 : Test d’Alpha Cronbach global . 

Statistiques de fiabilité 

 

Alpha Cronbach 

 

 

 

Nombre d’éléments 

0,948 

 

 

 

27 

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Nous remarquons ici que la valeur du coefficient est de (0,948) pour les 27 items. Ce qui est 

fort comme une valeur du coefficient puisqu’elle est supérieure du seuil minimum requis de 

(0,60) ainsi cette valeur indique une très bonne cohérence interne de notre échelle puisqu’elle 

est proche de 1. Par conséquent, nous pouvons dire que nous obtenons pour cette échelle 

composée de vingt-sept (27) éléments une fiabilité très satisfaisante. 

1.3.2 Statistiques de fiabilité pour les variables d’étude: 
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Tableau 13: Test d’Alpha Cronbach pour les variables d’étude 
 
Statistiques de fiabilité 

Variables Coefficient 

d’Alpha 

Cronbach 

Nombre 

d’items 

L
a 

variable 

indépendante  

La Responsabilité Sociale des 

Entreprises (RSE) chez NCA-Rouiba 
0.901 10 

L
a variable dépendante  

La perception 

du 

consommateur 

L’intention d’achat 0.700 03 

La fidélité 0.664 03 

La qualité́ perçue 0.834 03 

La confiance envers la 

marque 

0.807 03 

La réputation de 

l'entreprise 
0.782 03 

L’image de marque  0.693 02 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

En ce qui concerne les valeurs des coefficients d’alpha Cronbach des variables d’étude, nous 

remarquons que ces valeurs  varient de (0.664) à (0.834) ce qui est acceptables comme 

coefficients de fiabilité. 

1.3 La matrice de corrélation: 

La matrice de corrélation indique les valeurs de corrélation, qui mesurent le degré de relation 

linéaire entre chaque paire de variables. 
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Tableau 14  : Matrice de corrélation de Pearson 

 
RSE 

Rouiba 

 

L'intention 

d'achat 

 

La 

fidélisation 

de la 

clientèle 

La 

qualité 

perçue 

La 

confiance 

envers la 

marque 

La 

réputation 

de 

l'entreprise 

L’image 

de 

marque  

RSE 

Rouiba 

 

Corrélation 

Pearson 

1 
,741** ,543** ,865** ,693** ,439** ,614** 

Sig / ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

L'intention 

d'achat 

 

Corrélation 

Pearson 
,741** 1 ,591** ,662** ,649** ,556** ,700** 

Sig ,000 / ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

La fidélité 

Corrélation 

Pearson 
,543** ,591** 1 ,704** ,392** ,739** ,458** 

Sig ,000 ,000 / ,000 ,000 ,000 ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

La qualité 

perçue 

Corrélation 

Pearson 
,865** ,662** ,704** 1 ,675** ,601** ,561** 

Sig ,000 ,000 ,000 / ,000 ,000 ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

La 

confiance 

envers la 

marque 

Corrélation 

Pearson 
,693** ,649** ,392** ,675** 1 ,442** ,482** 

Sig ,000 ,000 ,000 ,000 / ,000 ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

La 

réputation 

de 

l'entreprise 

Corrélation 

Pearson 
,439** ,556** ,739** ,601** ,442** 1 ,374** 

Sig ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 / ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

L’image de 

marque  

Corrélation 

Pearson 
,614** ,700** ,458** ,561** ,482** ,374** 1 

Sig ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 / 

N 400 400 400 400 400 400 400 

** La corrélation est significative au niveau 0.01 (01%)  

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 
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D'après les résultats du tableau ci-dessus, nous remarquons que toutes les variables sont 

significativement corrélées entre elles , il existe une corrélation positive et significative 

avec des coefficients qui varient entre ( 0.439 et 0.741) entre la responsabilité sociale des 

entreprises et les variables dépendantes attribuées à la perception du consommateur 

(l’intention d’achat, la fidélité, la qualité́ perçue, la confiance envers la marque, la 

réputation de l'entreprise et l'image de marque )ce qui reflète que l'augmentation du niveau 

de la responsabilité sociale des entreprises entraîne une augmentation au niveau de la 

perception du consommateur (l’intention d’achat, la La fidélité, la qualité́ perçue, la 

confiance envers la marque, la réputation de l'entreprise et l'image de marque ). Ces 

résultats expliquent la connectivité entre les variables ce qui indique l'existence d'une 

relation et d’une influence positive entre ces variables, de ce fait nous poursuivons notre 

analyse sans omettant aucun élément. 

1.3.1 Corrélation entre les items et le score total de l’échelle :  

• Corrélation entre les items de la variable indépendante (la relation sociale d'entreprise-

NCA Rouiba) et le score total de l’échelle :  

 

 

Tableau 15 : Corrélations d’items du la relation sociale d'entreprise NCA-Rouiba et le 
score total de l’échelle 

Items Corrélation Score total de l’échelle 

1. Je suis conscient(e) des contributions sociales et 

des initiatives RSE menées par NCA Rouiba 

Corrélation 

Pearson 

,809** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

2. Je considère que NCA Rouiba est une bonne 

marque car elle valorise ceux qui dépassent les 

règles et réglementations du gouvernement pour 

assurer une sécurité et une qualité supérieures 

Corrélation 

Pearson 

,712** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

3. NCA Rouiba fournit des produits alimentaires de 

haute qualité aux consommateurs 

Corrélation 

Pearson 

,694** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 
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4. NCA Rouiba prend en compte les attentes et les 

besoins de ses clients dans le cadre de ses 

initiatives RSE 

Corrélation 

Pearson 

,691** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

5. NCA Rouiba intègre la protection de 

l'environnement dans ses processus de production 

et de distribution 

Corrélation 

Pearson 

,511** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

6. Je suis conscient(e) des actions environnementales 

telles que la réduction des déchets  menée par NCA 

ROUIBA 

Corrélation 

Pearson 

,541** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

7. NCA Rouiba contribue à des projets de charité, 

dons et mécénat 

Corrélation 

Pearson 

,556** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

8. Je considère que NCA Rouiba  fournit des 

informations honnêtes sur ses produits et services 

aux consommateurs 

Corrélation 

Pearson 

,645** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

9. NCA Rouiba respecte pleinement les droits de 

l'homme dans ses opérations commerciales et ses 

relations avec ses parties prenantes 

Corrélation 

Pearson 

,830** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

10. NCA Rouiba offre un environnement de travail 

sûr, éthique et respectueux des droits des employés 

Corrélation 

Pearson 

,740** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (01%) 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 
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En ce qui concerne la corrélation entre les items de la relation sociale d'entreprise NCA-

Rouiba et le score total de l'échelle, les données du tableau N°(15) indiquent que la 

corrélation linéaire (r) des items numéroté (01, 02, 09 et 10) est fortement corrélée 

(0.7<r<1)au niveau 0.01 (1%)., tant dit que la corrélation linéaire (r) des items numéroté (03, 

04, 05, 06, 07 et 08) est moyennement corrélée(0.4<r<0.69)et significative au niveau 0.01 

(1%). 

• Corrélation entre les items de la variable dépendante (La perception du 

consommateur chez NCA Rouiba) et le score total de l’échelle :  

 

o Corrélation entre les items de l’intention d’achat et le score total de l’échelle :  

Tableau 16: Corrélations d’items l’intention d’achat et le score total de l’échelle 

Items Corrélation Score total de 

l’échelle 

11. Je suis plus enclin(e) à acheter des produits de 

NCA Rouiba en raison de son engagement 

social 

Corrélation 

Pearson 

,686** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

12. J’achète les produits NCA Rouiba en raison 

de sa vigilance envers la santé de son 

consommateur 

Corrélation 

Pearson 

,727** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

13. Je continuerai à acheter les produits de NCA 

Rouiba en raison de son engagement social 

Corrélation 

Pearson 

,607** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (01%) 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

En ce qui concerne la corrélation entre les items de l’intention d’achat et le score total de 

l'échelle, les données du tableau N°(16) montrent que la corrélation linéaire (r) de l’item 

numéroté (12) est fortement corrélée (0.7<r<1)au niveau 0.01 (1%),la corrélation linéaire (r) 

des items (11 et 13 ) est moyennement corrélée(0.4<r<0.69) et significative au niveau 0.01 

(1%). 
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o Corrélation entre les items de la fidélité et le score total de l’échelle :  

Tableau 17: Corrélations d’items de la fidélité de la clientèle et le score total de l’échelle 

Items Corrélation Score total de 

l’échelle 

14. Je suis fidèle à la marque NCA Rouiba 

Corrélation 

Pearson 

,484** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

15. Je consomme beaucoup les produits de NCA 

Rouiba 

Corrélation 

Pearson 

,665** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

16. Je recommanderais les produits de NCA 

Rouiba à d'autres 

Corrélation 

Pearson 

,634  ** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (01%) 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

En ce qui concerne la corrélation entre les items de la fidélité et le score total de l'échelle, 

les données du tableau N°(17) montrent que la corrélation linéaire (r) des trois items (11 , 12 

et 13 ) est moyennement corrélée (0.4<r<0.69) et significative au niveau 0.01 (1%). 

 

o Corrélation entre les items de la qualité perçue NCA-Rouiba et le score total de 

l’échelle :  
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Tableau 18 : Corrélations d’items de la qualité perçue NCA-Rouiba et le score total de 
l’échelle 

Items Corrélation Score total de 

l’échelle 

17. Les produits de NCA Rouiba sont d’une 

qualité excellente 

Corrélation 

Pearson 

,829** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

18. Mon expérience avec les produits de NCA 

Rouiba  était excellente 

Corrélation 

Pearson 

,815** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

19. Je suis satisfait de la qualité de produit de 

NCA Rouiba 

Corrélation 

Pearson 

,780** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (01%) 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

En ce qui concerne la corrélation entre les items de la qualité perçueet le score total de 

l'échelle, les données du tableau N°(18) montrent que la corrélation linéaire (r) des trois 

items (17 , 18 et 19 ) est fortement corrélée (0.7<r<1) et significative au niveau 0.01 (1%). 

o Corrélation entre les items de la confiance envers la marque NCA-Rouiba et le 

score total de l’échelle :  
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Tableau 19: Corrélations d’items de la confiance envers la marque NCA-Rouiba et le 
score total de l’échelle 

Items Corrélation Score total de 

l’échelle 

20. Je fais confiance à l’entreprise NCA Rouiba 

Corrélation 

Pearson 

,733** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

21. Je fais confiance aux produits de NCA Rouiba 

Corrélation 

Pearson 

,676** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

22. Je pense que NCA Rouiba mérite d'être digne 

de marque de confiance 

Corrélation 

Pearson 

,517** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (01%) 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Relativement à la corrélation entre les items la confiance envers la marque NCA-Rouibaet 

le score total de l'échelle, les données du tableau N°(19) montrent que la corrélation linéaire 

(r) de l'item numéroté (20) est fortement corrélée (0.7<r<1) et significative au niveau 0.01 

(1%), nous remarquons aussi que la corrélation linéaire (r) des items (21 et22) est 

moyennement corrélée (0.4<r<0.69) et significative au niveau 0.01 (1%). 

o Corrélation entre les items de la réputation de l'entreprise et le score total de 

l’échelle :  
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Tableau 20  : Corrélations d’items de la réputation de l'entreprise et le score total de 
l’échelle 

Items Corrélation Score total de 

l’échelle 

23. Je tiens en compte de la réputation éthique de 

l’entreprise de NCA Rouiba lors de mes 

achats 

Corrélation 

Pearson 

,375** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

24. Je considère que la réputation de NCA Rouiba 

est bonne 

Corrélation 

Pearson 

,798** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

25. La réputation de NCA Rouiba est meilleure 

que celle des concurrents 

Corrélation 

Pearson 

,727** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (01%) 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Pour ce qui est de la corrélation entre les items de la réputation de l'entreprise et le score 

total de l'échelle, les résultats du tableau N°(20) indiquent que la corrélation linéaire (r) des 

items numérotés (24 et 25) est fortement corrélée (0.7<r<1) et significative au niveau 0.01 

(1%),par contre la corrélation linéaire (r) de l'item numéro (23) est faiblement corrélée 

(r<0.4) et significative au niveau 0.01 (1%). 

o Corrélation entre les items de l'image de marque NCA-Rouiba et le score total 

de l’échelle :  
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Tableau 21 : Corrélations d’items de l'image de marque NCA-Rouiba et le score total de 
l’échelle 

Items Corrélation Score total de 

l’échelle 

26. Je considère qu'il y a une relation étroite entre 

la RSE et l'image de marque dans une 

entreprise 

Corrélation 

Pearson 

,460** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 

27. NCA Rouiba reflète une bonne image de 

marque en raison de son engagement 

socialement responsable 

Corrélation 

Pearson 

,742** 

Sig.(bilateral) ,000 

N 400 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (01%) 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Pour ce qui est de la corrélation entre les items de l'image de marque NCA-Rouibaet le score 

total de l'échelle, les résultats du tableau N°(21) indiquent que la corrélation linéaire (r) des 

items numéro(27) est fortement corrélée (0.7<r<1) et significative au niveau 0.01 (1%),tant 

dit que la corrélation linéaire (r) de l'item numéro (26) est moyennement corrélée 

(0.4<r<0.69) et significative au niveau 0.01 (1%). 

1.4 Résultats des statistiques descriptives des variables d'étude:  

Cette section vise à répondre aux questions de l'admissibilité et l’importance de la RSE ainsi 

les variables d’études et cela se fait en analysant les données obtenues à partir du 

questionnaire distribué aux consommateurs de NCA-Rouiba en calculant les fréquences, les 

pourcentage, les moyennes arithmétiques et les écarts types. 
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1.4.1 L'admissibilité de la RSE :  

 

Tableau 22 : Fréquences et pourcentages de l'admissibilité de la RSE 

Questions Oui Non 

Fréquence % Fréquence % 

Q1: Êtes-vous familier avec le 

principe de la RSE? 
154 38,5% 246 61,5% 

Q2: Existe-t-il une différence de 

pratiques d’une entreprise 

socialement responsable à une 

autre ? 

184 46% 216 54% 

Q3: À la lecture de la définition de 

la RSE, pensez-vous que cette 

dernière est importante ? 

223 55,8% 177 44,2% 

Q4:Êtes-vous intéressée par les 

pratiques socialement responsables 

d’une entreprise 

246 61,5% 154 38,5% 

Q5: Est-ce que vous vous 

préoccupez de savoir si l’entreprise 

agit de manière socialement 

310 77,5% 90 22,5% 

Q6: Êtes-vous touché(e) lorsque 

vous voyez une entreprise agir de 

manière socialement responsable ? 

281 70,3% 119 29,7% 

Q7: Pensez-vous qu’il est important 

que l’entreprise agisse de manière 

socialement responsable 

316 79% 84 21% 

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Les résultats du tableau N°(22) démontrent que : 

• 61,5% des répondants ne sont pas familiers avec le principe de la RSE , alors que 

38,5% d'eux sont familiers avec ce dernier. 
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• 54% des répondants ne croient pas à l'existence d'une différence de pratiques d’une 

entreprise socialement responsable à une autre, tant dit que 46% d'eux confirment 

l'existence d'une différence de pratiques d’une entreprise socialement responsable à 

une autre  

• 55.8% des répondants pensent que la RSE est importante, pendant que 44.2% d'eux 

ne voient pas l'importance de dernière. 

• 61.5% des répondants montrent qu'ils sont intéressés par les pratiques socialement 

responsables d’une entreprise, alors que 38.5% ne sont pas intéressés par ces pratique 

de RSE. 

• 77.5% des répondants affirment leur préoccupations de savoir si l’entreprise agit de 

manière socialement , alors que 22.5% ne se préoccupent pas de le savoir. 

•  70.3% des répondants semblent être touchés lorsqu'ils voient une entreprise agir de 

manière socialement responsable, par contre 29.7% d'eux ne semblent pas touchés 

lorsqu'' ils voient une entreprise agir de manière socialement responsable. 

• 79% des répondants pensent qu’il est important que l’entreprise agisse de manière 

socialement responsable, alors que 21% d'eux ne pensent pas à ça. 

 

Figure 6 : La représentation graphique 

 
Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 et Excel 
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1.4.2 L’importance de la RSE : 

 Cette question contient des réponses de case à cocher .  

Tableau 23 : Degré d’importance des aspects de la RSE pour les entreprises de 
production alimentaire. 

Les aspects les plus importants de la RSE pour 

les entreprises de production alimentaire 

 

Fréquence % 

Légale (Obéir à la loi) 

 
318 31,1% 

    Éthique (Être éthique. Obligation de faire ce qui 

est droit, juste et équitable) 

 

309 30,3% 

Philanthropique (Être une entreprise citoyenne, 

contribuer à la protection de l’environnement, 

contribuer aux ressources de la communauté et 

améliorer la qualité de vie  

234 22,9% 

Économique (Être profitable) 

 
160 15,7% 

Total 1021 100% 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 
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Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 et Excel 

 

Ce graphe illustre les aspects les plus important de la RSE selon le modèle Caroll 1991, nous 

constatons que :en premier lieu  la dimension légale est le segment le plus important du 

graphe (31,1%),en deuxième lieu la dimension éthique la suit avec (30,3%), en troisième 

lieu la dimension philanthropique (22,9%), enfin la dimension économique (15,7) semble la 

dimension la moins importante selon les répondants . 

 

1.4.3 L’analyse descriptive des variables :  

L'échelle utilisée dans la construction de l'outil d'étude : 

L'échelle utilisée dans la construction de l'outil de notre 'étude est le "Likert" à 05 points, qui 

attribue des notes comme suit : 

 

Figure 7 : La représentation graphique du degré d’importance des aspects de la RSE pour 
les entreprises de production alimentaire 



 

81 
 

o 1 = Fortement en désaccord 

o 2 = En désaccord 

o 3 = Ni en désaccord ni d’accord (Neutre) 

o 4 = D'accord 

o 5 = Fortement d'accord  

Ces chiffres représentent une échelle pourcentage utilisée pour évaluer les réponses de 

l'échantillon de l'étude, comme suit : 

Pour le chiffre 1, cela représente moins de 20 % 

Pour le chiffre 2, cela représente moins de 40 % 

Pour le chiffre 3, cela représente moins de 60 % 

Pour le chiffre 4, cela représente moins de 80 % 

Pour le chiffre 5, cela représente 100 %. 

Pour déterminer la longueur des cellules de l'échelle de Likert points 5 (limite inférieure et 

supérieure), la plage a été calculée (5 - 1 = 4), puis elle a été divisée par la plus grande valeur 

de l'échelle pour obtenir la longueur de la cellule (4 ÷ 5 = 0,80). Ensuite, cette valeur a été 

ajoutée à la plus petite valeur de l'échelle (le début de l'échelle, soit la valeur 1), afin de 

déterminer la limite supérieure de chaque cellule. Ainsi, la longueur des cellules est devenue 

comme suit : 

 

• De 1 à moins de 1,80 ; 

• De 1,80 à moins de 2,60 ; 

• De 2,60 à moins de 3,40 ; 

• De 3,40 à moins de 4,20 ; 

• De 4,20 à 5. 

 

Les critères d'évaluation des résultats ont été établis selon l'échelle de Likert points 5 comme 

suit (A.ALOMAR, 2004): 

§ De 1 à moins de 1,80 : Fortement en désaccord, indiquant que si la moyenne entre les 

deux valeurs précédentes est calculée, le résultat est considéré comme absolument 

indisponible. 

§ De 1,80 à moins de 2,60 : En désaccord, signifiant que si la moyenne entre les deux 

valeurs précédentes est calculée, le niveau de disponibilité est faible. 
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§ De 2,60 à moins de 3,40 : D'accord dans une certaine mesure, indiquant que si la 

moyenne entre les deux valeurs précédentes est calculée, le niveau de disponibilité est 

moyen. 

§ De 3,40 à moins de 4,20 : D'accord, signifiant que si la moyenne entre les deux valeurs 

précédentes est calculée, le niveau de disponibilité est élevé. 

§ De 4,20 à moins de 5 : Fortement d'accord, indiquant que si la moyenne entre les deux 

valeurs précédentes est calculée, le niveau de disponibilité est très élevé. 

 

• Statistiques descriptives de la variable indépendante :(la Responsabilité Sociale des 

Entreprises (RSE) chez NCA-Rouiba) : 

 

Le tableau N° (24) présente les résultats des statistiques descriptives utilisées, qui 

comprennent le calcul des fréquences, des pourcentages, des moyennes et des écarts types 

des réponses des individus de l'échantillon concernant la RSE chez NCA-Rouiba. 

  

Tableau 24: Les résultats des réponses des individus de l'échantillon à propos la RSE chez 
NCA-Rouiba 

It
em

 

Fr
éq

ue
nc

es
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Degré d'accord 

L
a 
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s d
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d 

N
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D
'a
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d 

T
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à 
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it 

d'
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01 

f 06 34 175 180 05 
3.3

6 

0.71

9 
10 

Moye

n 
% 01.5

% 

08.5

% 

43.8

% 

45% 01.2

% 

02 

f 31 06 90 204 69 
3.6

9 

1.02

9 
7 Élevé % 07.8

% 

01.5

% 

22.5

% 

51% 17.3

% 

03 

f 07 58 32 184 119 
3.8

8 

1.05

0 
4 Élevé % 01.8

% 

14.4

% 

08% 46% 29.8

% 

04 f 02 07 90 203 98 2 Élevé 
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% 00.5

% 

01.8

% 

22.5

% 

50.8

% 

24.4

% 

3.9

7 

0.76

5 

05 

f 05 35 30 275 55 
3.8

5 

0.80

9 
6 Élevé % 01.3

% 

08.8

% 

07.5

% 

68.8

% 

13.8

% 

06 

f 05 12 63 217 103 
4.0

0 

0.80

6 
1 Élevé % 01.3

% 

03% 15.8

% 

54.3

% 

25.8

% 

07 

f 04 08 115 184 89 
3.8

7 

0.81

5 
5 Élevé % 01% 02% 28.8

% 

46% 22.2

% 

08 

f 04 35 38 219 104 
3.9

6 

0.89

2 
3 Élevé % 01% 08.8

% 

09.4

% 

54.8

% 

26% 

09 

f 05 34 119 213 29 
3.5

7 

0.79

8 
8 Élevé 

% 
01.3

% 

08.5

% 

29.8

% 

53.3

% 

07.3

% 

10 

f 04 37 192 134 33 
3.3

9 

0.80

6 
9 

Moye

n % 
01% 09.3

% 

48% 33.5 08.3 

OverAll Mean de la RSE chez NCA-Rouiba 
3.7

5 

0.62

2 

  

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 
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Figure 8 : La représentation graphique : La RSE chez NCA-Rouiba 

 
Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 et Excel 

 

-RSE chez NCAla dessus confirme que -) et le graphique ci24Les données du tableau N°(

=3.75), Cela explique que le niveau  dessus de la moyenne ( Over all Mean-est au ouibaR

 chez les consommateurs est élevé. Rouiba-NCARSE chez de disponibilité de  

• Statistiques descriptives de la variable dépendante :(La perception du 

consommateur de NCA-Rouiba) : 

o Statistiques descriptives de l’intention d’achat : 

iptives de l’intention d’achatstatistiques descrdonnées ) présente les 52Le tableau N° ( 
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Tableau 25  : Les résultats des réponses des individus à propos l’intention d’achat 
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3.67 0.757 2 Élevé 
% 02.5% 02.5% 28.3% 59.3% 07.5% 

12 
f 09 83 69 156 83 

3.55 1.102 3 Élevé 
% 02.3% 20.8% 17.3% 39% 20.8% 

13 
f 07 08 79 254 52 

3.84 0.735 1 Élevé 
% 01.8% 02% 19.8% 63.5% 13% 

OverAllMean de l’intention d’achat 3.68 0.696 
  

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

 

Figure 9 : La représentation graphique : L'intention d'achat 

 
Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 et Excel 
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 chez l'intention d'achatdessus confirme que -) et le graphique ci52Les données du tableau N°(

=3.68),  dessus de la moyenne ( Over all Mean-est au Rouiba-NCA les consommateurs de

-NCAchez  d'eux intention d'achatla explique que le niveau de la disponibilité de cette Ce

est élevé. ouibaR 

o Statistiques descriptives de la fidélité  : 

des  téa fidélilde  statistiques descriptivesdonnées ) présente les 26Le tableau N° (

consommateurs 

Tableau 26 : Les résultats des réponses des individus à propos la fidélité 
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3.6

9 
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0 
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% 

08% 53.8

% 

18.5

% 

15 

f 07 172 06 122 93 
3.3

1 

1.28

3 
3 
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n 
% 01.8

% 

43% 01.5

% 

30.5

% 
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% 

16 
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3.9

0 
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4 
1 Élevé % 01% 01.5

% 

31.5

% 

38.8

% 

27.3

% 

OverAll Mean de la fidélité 
3.6

3 

0.82

7 

  

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 



 

87 
 

Figure 10: La représentation graphique : La fidélité de la clientèle 

 
Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 et Excel 

 

Les données du tableau N°(26) et le graphique ci-dessus confirme que la fidélité de la 

=3.63), Cela  dessus de la moyenne ( Over all Mean-est au Rouiba-NCA de clientèle

-NCA de la clientèlede  fidélisationindique que le niveau de la  disponibilité de cette 

est élevé. ouibaR 

o Statistiques descriptives de la qualité́ perçue :  

perçue é́qualitla de  statistiques descriptivesdonnées les  montre) 27Le tableau N° ( 
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Tableau 27 : Les résultats des réponses des individus à propos la qualité́ perçue 
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% 00.8% 01.3% 16.8% 46.3% 35% 
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4.16 1.124 1 Élevé 
% 07.3% 01.3% 09% 33.3% 49.3% 

OverAll Mean de la qualité́ perçue  3.98 0.872 
  

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

Figure 11 : La représentation graphique : la qualité́ perçue 

 
Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 et Excel 
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 de perçue é́qualitla dessus confirme que -) et le graphique ci27Les données du tableau N°(

dessus de la moyenne ( Over all Mean =3.98), Cela indique que le -est au Rouiba-NCA

est  uibaRo-NCA de qualité perçue des consommateursniveau de la disponibilité de cette 

élevé. 

o Statistiques descriptives de la confiance envers la marque:  

la confiance envers la de  statistiques descriptivesdonnées les  montre) 82Le tableau N° (

marque 

 

Tableau 28  : Les résultats des réponses des individus à propos la confiance envers la 
marque 
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% 00.8% 25.8% 04.5% 63.5% 05.5% 
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f 04 30 102 212 52 

3.70 0.827 2 Élevé 
% 01% 07.5% 25.5% 53% 13% 

22 
f 03 04 42 226 125 

4.17 0.706 1 Élevé 
% 00.8% 01% 10.5% 56.5% 31.3% 

OverAll Mean de la confiance envers la marque 3.77 0.711 
  

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 
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Figure 12 : La représentation graphique : la confiance envers la marque 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 et Excel 

 

Les données du tableau N°(28) et le graphique ci-dessus confirme que la confiance envers la 

marque des consommateurs chez NCA-Rouiba est au-dessus de la moyenne ( Over all Mean 

=3.77), Cela montre que le niveau de la disponibilité de la confiance envers la marque des 

consommateurs de NCA-Rouiba est élevé. 

o Statistiques descriptives de la réputation de l'entreprise:  

réputation de la de  statistiques descriptivesdonnées les  montre) 29Le tableau N° (

l'entreprise 
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Tableau 29 : Les résultats des réponses des individus à propos la réputation de l'entreprise 
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Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 
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Figure 13 : La représentation graphique : la réputation de l'entreprise 

 
Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 et Excel 

 

Les données du tableau N°(29) et le graphique ci-dessus confirme que la réputation de 

l'entreprise de NCA-Rouiba est au-dessus de la moyenne ( Over all Mean =3.82), Cela 

montre que le niveau de la disponibilité de cette réputation de l'entreprise NCA-Rouiba est 

élevé. 

o Statistiques descriptives de l’image de marque:  

’image de marquelde  statistiques descriptivesdonnées les  montre) 30Le tableau N° ( 
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Tableau 30 : Les résultats des réponses des individus à propos l’image de marque 
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3.81 0.718 2 Élevé 
% 0.5% 01.8% 28.8% 54.3% 14.8% 
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f 04 11 93 213 79 

3.88 0.786 1 Élevé 
% 01% 02.8% 23.3% 53.3% 19.8% 

OverAll Mean de l’image de marque 3.84 0.658 
  

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

Figure 14: La représentation graphique : l’image de marque 

 
Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 et Excel 
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Les données du tableau N°(30) et le graphique ci-dessus confirme que l’image de marque de 

=3.84), Cela  essus de la moyenne ( Over all Meand-est au Rouiba-NCAde  l'entreprise

selon les consommateurs est  Rouiba-NCAde l'entreprise  ’image de marquelmontre que 

élevé. 

1.5 Test de normalité :  

H0 : Les données suivent une distribution normale 

H1 : Les données ne suivent pas une distribution normale 

Nous allons analyser le graphique du test de distribution normale (Normal Q-Q Plot) 

Figure 15 : : Test de distribution normale Q-Q Plot 

 
Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 et Excel 

Ce graphique permet de visualiser la distribution des résidus par rapport a leurs valeurs 

prédites. Si les points se répartissent approximativement le long d’une ligne droite , cela 

suggère que les résidus suivent une distribution normal . D'après le graphique N°(01) 

représentant la distribution normale (Normal Q-Q plot), on remarque que tous les points se 

situent proches de la courbe de régression. Cela indique que les résidus se distribuent selon 

une loi normale afin de mesurer la relation d'influence entre les variables. Par conséquent, 

on accepte l'hypothèse nulle H0, qui indique que les données suivent une distribution 

normale. 
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1.6 Test des hypothèses H1:  

1.6.1 Test d'hypothèse H1a : 

Hypothèse H1a : la RSE a un impact positif sur l'intention d'achat des consommateurs 

La régression Le test de la régression linéaire simple pour cette hypothèse a dégagé les 

outputs suivants : 

Tableau 31 : La régression linéaire simple de H1a 

Variable 

indépendante 

Variable 

dépendante 

R2 R2 Ajusté 

 

 

Β1a Sig 

La RSE chez NCA-

Rouiba 

L'intention 

d'achat des 

consommateurs   

0.550 0.549 0.741 0.000 

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Les résultats de la régression linéaire simple de  H1a mettent en évidence que la RSE chez 

NCA-Rouiba explique moyennement  la variance dans l'intention d'achat des 

consommateurs  . En effet la valeur prédictive du modèle (R² ajusté) est moyenne avec 

(54.9%) (R2  ajusté = 0.549 ), En plus, le coefficient de régression β1a est de (0.741) avec 

une valeur significative Sig = 0,000 (<0.05) , la valeur (β1a = 0.741) affirme que lorsque la 

RSE chez NCA-Rouiba augmente d'une unité l'intention d'achat des consommateurs 

augmente de ( 0.741) ce qui est excellent. 

Notre hypothèse H1a est confirmée, alors on peut dire que la RSE a un impact positif sur 

l'intention d'achat des consommateurs. 

1.6.2 Test d'hypothèse H1b : 

 

Hypothèse H1b : la RSE a un impact positif sur la fidélisation de la clientèle. 

Le test de la régression linéaire simple pour cette hypothèse a dégagé les outputs suivants : 

 

 

 



 

96 
 

Tableau 32: La régression linéaire simple de H1b 

Variable 

indépendante 

Variable 

dépendante 

R2 R2 Ajusté 

 

 

Β1b Sig 

La RSE chez NCA-

Rouiba 

La fidélité 0.295 0.293 0.543 0.000 

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Les résultats de la régression linéaire simple de  H1b révèle que la RSE chez NCA-Rouiba 

explique faiblement  la variance dans la fidélité. De fait la valeur prédictive du modèle (R² 

ajusté) est faible avec (29.3%) (R2  ajusté = 0.293 ), En outre, le coefficient de régression 

β1b est de (0.543) avec une valeur significative Sig = 0,000 (<0.05) , la valeur (β1b = 0.543) 

affirme que lorsque la RSE chez NCA-Rouiba augmente d'une unité la fidélisation de la 

clientèle augmente de ( 0.543) ce qui est moyen. 

Notre hypothèse H1b est confirmée, alors on peut dire que la RSE a un impact positif sur la 

fidélité de la clientèle. 

1.6.3 Test d'hypothèse H1c : 

Hypothèse H1c : la RSE a un impact positif sur la qualité́ perçue. 

Le test de la régression linéaire simple pour cette hypothèse a dégagé les outputs suivants : 

 

Tableau 33  : La régression linéaire simple de H1c 

Variable 

indépendante 

Variable 

dépendante 

R2 R2 Ajusté 

 

 

Β1c Sig 

La RSE chez NCA-

Rouiba 

La qualité́ perçue 0.749 0.748 0.865 0.000 

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Les résultats de la régression linéaire simple de  H1c révèle que la RSE chez NCA-Rouiba 

explique fortement  la variance dans la qualité́ perçue. De fait la valeur prédictive du modèle 

(R² ajusté) est forte avec (74.8%) (R2  ajusté = 0.748 ), En plus, le coefficient de régression 
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β1c est de (0.865) avec une valeur significative Sig = 0,000 (<0.05) , la valeur (β1c = 0.865) 

affirme que lorsque la RSE chez NCA-Rouiba augmente d'une unité la qualité́ perçue 

augmente de ( 0.865) ce qui est excellent. 

Notre hypothèse H1c est confirmée, alors on peut dire que la RSE a un impact positif sur la 

qualité́ perçue. 

1.6.4 Test d'hypothèse H1d : 

Hypothèse H1d : la RSE a un impact positif sur la confiance envers la marque. 

Le test de la régression linéaire simple pour cette hypothèse a dégagé les outputs suivants : 

 

Tableau 34 : La régression linéaire simple de H1d 

Variable 

indépendante 

Variable 

dépendante 

R2 R2 Ajusté 

 

 

Β1d Sig 

La RSE chez NCA-

Rouiba 

La confiance 

envers la 

marque 

0.480 0.478 0.693 0.000 

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Les résultats de la régression linéaire simple de  H1d révèle que la RSE chez NCA-Rouiba 

explique moyennement  la variance dans la confiance envers la marque. De fait la valeur 

prédictive du modèle (R² ajusté) est moyenne avec (47.8%) (R2  ajusté = 0.478 ), En plus, le 

coefficient de régression β1d est de (0.693) avec une valeur significative Sig = 0,000 (<0.05) 

, la valeur (β1d = 0.693) affirme que lorsque la RSE chez NCA-Rouiba augmente d'une unité 

la confiance envers la marque augmente de ( 0.693) ce qui est bon. 

Notre hypothèse H1d est confirmée, alors on peut dire que la RSE a un impact positif sur la 

confiance envers la marque. 

1.6.5 Test d'hypothèse H1e : 

Hypothèse H1e : la RSE a un impact positif sur la réputation de l'entreprise. 

Le test de la régression linéaire simple pour cette hypothèse a dégagé les outputs suivants : 
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Tableau 35 : La régression linéaire simple de H1e 

 

Variable 

indépendante 

Variable 

dépendante 

R2 R2 Ajusté 

 

 

Β1c Sig 

La RSE chez NCA-

Rouiba 

La réputation de 

l'entreprise 
0.193 0.191 0.439 0.000 

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Les résultats de la régression linéaire simple de  H1e révèle que la RSE chez NCA-Rouiba 

explique faiblement  la variance dans la réputation de l'entreprise. De fait la valeur 

prédictive du modèle (R² ajusté) est faible avec (19.1%) (R2  ajusté = 0.191 ), En plus, le 

coefficient de régression β1e est de (0.439) avec une valeur significative Sig = 0,000 (<0.05) 

, la valeur (β1e = 0.439) affirme que lorsque la RSE chez NCA-Rouiba augmente d'une unité 

la réputation de l'entreprise augmente de ( 0.439) ce qui est moyen. 

Notre hypothèse H1e est confirmée, alors on peut dire que la RSE a un impact positif sur la 

réputation de l'entreprise. 

1.6.6 Test d'hypothèse H1f : 

Hypothèse H1f : la RSE a un impact positif sur l’image de marque. 

Le test de la régression linéaire simple pour cette hypothèse a dégagé les outputs suivants : 

Tableau 36 : La régression linéaire simple de H1f 

Variable 

indépendante 

Variable 

dépendante 

R2 R2 Ajusté 

 

 

Β1f Sig 

La RSE chez NCA-

Rouiba 

L’image de 

marque 

0.378 0.376 0.614 0.000 

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

Les résultats de la régression linéaire simple de  H1f révèle que la RSE chez NCA-Rouiba 

explique moyennement  la variance dans l’image de marque. De fait la valeur prédictive du 

modèle (R² ajusté) est moyenne avec (37.6%) (R2  ajusté = 0.376 ), En plus, le coefficient 

de régression β1f est de (0.614) avec une valeur significative Sig = 0,000 (<0.05) , la valeur 
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(β1f = 0.614) affirme que lorsque la RSE chez NCA-Rouiba augmente d'une unité l’image 

de marque augmente de ( 0.614) ce qui est bon. 

Notre hypothèse H1f est confirmée, alors on peut dire que la RSE a un impact positif sur la 

l’image de marque. 

1.7 Test d'hypothèse H2 : 

 Cette hypothèse se présente comme suit: 

H0 : il  n'y a pas des différences dans les moyennes des variables d’étude au niveau 

statistique (0.05) selon les renseignements démographiques des répondants (le genre, l'âge, 

la catégorie socioprofessionnelle , le niveau d'instruction et la wilaya de résidence). 

H1 :il y a des différences dans les moyennes des variables d’étude au niveau statistique (0.05) 

selon les renseignements démographiques des répondants (le genre, l'âge, la catégorie 

socioprofessionnelle , le niveau d'instruction et la wilaya de résidence). 

La confirmation ou l'infirmation de cette hypothèse se fait par le biais des hypothèses 

secondaires à travers le test (T) et l'analyse de la variance pour tester les différences entre 

les moyennes des réponses des individus de l'échantillon d'étude comme suit: 

 

1.7.1 Test d'hypothèse H2a : 

H2a0 : Il n'y a pas des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 

0.05 entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables 

attribuées au facteur du genre. 

H2a1 : il y a des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 0.05 

entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables attribuées 

au facteur du genre. 

Pour mesurer les différences entre les dimensions et les variables de l'étude ainsi que la 

variable du genre, un test (T) a été utilisé. 
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Tableau 37 : Résultats du test (T) pour tester les différences entre les moyennes des 
réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables attribuées au facteur du genre 

             Test T 
 

 

Variables 

Test de Levene sur l'égalité 

des variances 
 F Sig. T Degré 

de la 

liberté 

ddl 

Sig. 

(bilatéral) 

La Responsabilité 

Sociale des 

Entreprises (RSE) 

chez NCA-Rouiba 

Hypothèse de  

variances 

égales 

4,031 ,000 3,705 398 ,000 

Hypothèse de  

variances 

inégales 

  3,556 264,410 ,000 

L’intention d’achat 

Hypothèse de 

 Variances 

égales 

13,657 ,000 8,308 398 ,000 

Hypothèse de  

variances 

inégales 

  7,647 233,249 ,014 

La fidélité 

Hypothèse de  

variances 

égales 

47,597 ,000 2,470 398 ,021 

Hypothèse de  

variances 

inégales 

  2,324 249,175 ,000 

La qualité́ perçue 

Hypothèse de  

variances 

égales 

19,583 ,000 3,688 398 ,001 

Hypothèse de  

variances 

inégales 

  3,374 229,216 ,000 

La confiance envers 

la marque 

Hypothèse de  

variances 

égales 

84,659 ,000 5,169 398 ,000 

Hypothèse de  

variances 

inégales 

  6,054 395,816 ,000 

Hypothèse de 43,256 ,000 4,164 398 ,000 
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La réputation de 

l'entreprise 

variances 

égales 

Hypothèse de  

variances 

inégales 

  4,559 378,489 ,000 

L’image de marque 

Hypothèse de  

variances 

égales 

0,406 ,524 5,303 398 ,000 

Hypothèse de  

variances 

inégales 

  5,257 291,625 ,000 

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

D'après les données du tableau N°(37) , toutes les valeurs de signification correspondantes 

pour le test "T sont inférieures à 0.05 (05%) sauf pour la variable de l'image de marque. Cela 

indique qu'il y'a de différences significatives au niveau de signification de 0.05 entre les 

moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables (la responsabilité 

Sociale des Entreprises (RSE) chez NCA-Rouiba, l’intention d’achat, la fidélisation de la 

clientèle , la qualité́ perçue, la confiance envers la marque et la réputation de l'entreprise ) 

attribuées au facteur du genre. 

1.7.2 Test d'hypothèse H2b : 

H2b0 : Il n'y a pas des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 

0.05 entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables 

attribuées au facteur d'âge. 

H2b1 : il y a des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 0.05 

entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables attribuées 

au facteur d'âge. 

Une analyse de la variance à un facteur (One-Way Anova) a été effectuée pour mesurer les 

différences dans les moyennes des réponses des individus de l'étude concernant les variables 

d'études par rapport à au facteur d'âge. 
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Tableau 38 : Résultats de l'analyse de variance unidirectionnelle pour tester les différences 
entre les moyennes des réponses des répondants envers les variables d'étude  en fonction 

de la variable d'âge 

 
 

Analyse de la variance à un facteur 

(One-WayAnova) 

                    Anova 

Test 

Variables 

 Somme 

des 

carrés 

Degré 

de la 

liberté 

ddl 

Carré 

moyen 

F Sig 

La Responsabilité 

Sociale des 

Entreprises (RSE) 

chez NCA-Rouiba 

Inter-

groupes 

11,190 3 3,730 10,304 ,000 

Intragroupes 143,348 396 ,362   

Total 154,538 399    

L’intention d’achat 

Inter-

groupes 

15,759 3 5,253 11,696 ,000 

Intragroupes 177,859 396 ,449   

Total 193,618 399    

La fidélité 

Inter-

groupes 

15,721 3 5,240 8,054 ,000 

Intragroupes 257,655 396 ,651   

Total 273,375 399    

La qualité́ perçue 

Inter-

groupes 

32,219 3 10,740 15,645 ,000 

Intragroupes 271,830 396 ,686   

Total 304,049 399    

La confiance envers 

la marque 

Inter-

groupes 

11,730 3 3,910 8,143 ,000 

Intragroupes 190,135 396 ,480   

Total 201,864 399    

La réputation de 

l'entreprise 

Inter-

groupes 

19,786 3 6,595 9,013 ,000 
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Intragroupes 289,760 396 ,732   

Total 309,546 399    

L’image de marque 

Inter-

groupes 

7,566 3 2,522 6,041 ,000 

Intragroupes 165,324 396 ,417   

Total 172,890 399    

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Les résultats de l'analyse de variance du tableau N°(38) indiquent que la valeur du niveau de 

signification statistique pour toutes les variables était inférieure à 0.05 (Sig<05%). Cela 

indique qu'il y a des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 

0.05 entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables 

attribuées au facteur d'âge. 

1.7.3 Test d'hypothèse H2c : 

H2c0 : Il n'y a pas des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 

0.05 entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables 

attribuées au facteur de la catégorie socio-professionnelle. 

H2c1 : il y a des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 0.05 

entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables attribuées 

au facteur de la catégorie socio-professionnelle.. 

Une analyse de la variance à un facteur (One-Way Anova) a été effectuée pour mesurer les 

différences dans les moyennes des réponses des individus de l'étude concernant les variables 

d'études par rapport au facteur de la catégorie socio-professionnelle. 
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Tableau 39 : Résultats de l'analyse de variance unidirectionnelle pour tester les différences 
entre les moyennes des réponses des répondants envers les variables d'étude  en fonction 

de la catégorie socio-professionnelle 

Analyse de la variance à un facteur 

(One-WayAnova) 

                    Anova 

Test 

Variables 

 Somme 

des 

carrés 

Degré 

de la 

liberté 

ddl 

Carré 

moyen 

F Sig 

La Responsabilité 

Sociale des 

Entreprises (RSE) 

chez NCA-Rouiba 

Inter-

groupes 

11,190 3 3,730 10,304 ,000 

Intragroupes 143,348 396 ,362   

Total 154,538 399    

Intention d’achat 

Inter-

groupes 

15,759 3 5,253 11,696 ,000 

Intragroupes 177,859 396 ,449   

Total 193,618 399    

La fidélité 

Inter-

groupes 

15,721 3 5,240 8,054 ,000 

Intragroupes 257,655 396 ,651   

Total 273,375 399    

La qualité́ perçue 

Inter-

groupes 

32,219 3 10,740 15,645 ,000 

Intragroupes 271,830 396 ,686   

Total 304,049 399    

La confiance envers 

la marque 

Inter-

groupes 

11,730 3 3,910 8,143 ,000 

Intragroupes 190,135 396 ,480   

Total 201,864 399    

La réputation de 

l'entreprise 

Inter-

groupes 

19,786 3 6,595 9,013 ,000 

Intragroupes 289,760 396 ,732   
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Total 309,546 399    

L’image de marque 

Inter-

groupes 

7,566 3 2,522 6,041 ,000 

Intragroupes 165,324 396 ,417   

Total 172,890 399    

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Les résultats de l'analyse de variance du tableau N°(39) montrent que la valeur du niveau de 

signification statistique pour toutes les variables était inférieure à 0.05 (Sig<05%). Cela 

indique qu'il y a des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 

0.05 entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables 

attribuées au facteur de la catégorie socio-professionnelle. 

1.7.4 Test d'hypothèse H2d : 

H2d0 : Il n'y a pas des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 

0.05 entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables 

attribuées au facteur du niveau d'instruction. 

H2d1 : il y a des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 0.05 

entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables attribuées 

au facteur du niveau d'instruction. 

Une analyse de la variance à un facteur (One-Way Anova) a été effectuée pour mesurer les 

différences dans les moyennes des réponses des individus de l'étude concernant les variables 

d'études par rapport au facteur du niveau d'instruction. 
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Tableau 40 : Résultats de l'analyse de variance unidirectionnelle pour tester les différences 
entre les moyennes des réponses des répondants envers les variables d'étude  en fonction 

du niveau d'instruction 

Analyse de la variance à un facteur 

(One-WayAnova) 

                    Anova 

Test 

Variables 

 Somme 

des 

carrés 

Degré 

de la 

liberté 

ddl 

Carré 

moyen 

F Sig 

La Responsabilité 

Sociale des 

Entreprises (RSE) 

chez NCA-Rouiba 

Inter-

groupes 

1,623 4 ,406 1,048 ,382 

Intragroupes 152,915 395 ,387   

Total 154,538 399    

Intention d’achat 

Inter-

groupes 

11,788 4 2,947 6,402 ,000 

Intragroupes 181,830 395 ,460   

Total 193,618 399    

La fidélité 

Inter-

groupes 

19,697 4 4,924 7,668 ,000 

Intragroupes 253,678 395 ,642   

Total 273,375 399    

La qualité́ perçue 

Inter-

groupes 

8,226 4 2,056 2,746 ,028 

Intragroupes 295,823 395 ,749   

Total 304,049 399    

La confiance envers 

la marque 

Inter-

groupes 

7,471 4 1,868 3,795 ,005 

Intragroupes 194,394 395 ,492   

Total 201,864 399    

La réputation de 

l'entreprise 

Inter-

groupes 

45,857 4 11,464 17,173 ,000 

Intragroupes 263,688 395 ,668   
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Total 309,546 399    

L’image de marque 

Inter-

groupes 

54,167 4 13,542 45,054 ,000 

Intragroupes 118,723 395 ,301   

Total 172,890 399    

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Les résultats de l'analyse de variance du tableau N°(40) montrent que la valeur du niveau de 

signification statistique pour toutes les variables sauf pour la RSE chez NCA-Rouiba était 

inférieure à 0.05 (Sig<05%). Cela indique qu'il y a des différences statistiquement 

significatives au niveau de signification de 0.05 entre les moyennes des réponses des 

répondants en ce qui concerne leurs variables attribuées au facteur du niveau d'instruction 

sauf pour la variable indépendante la RSE chez NCA-Rouiba . 

1.7.5 Test d'hypothèse H2e : 

H2e0 : Il n'y a pas des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 

0.05 entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables 

attribuées au facteur de la wilaya de résidence. 

H2e1 : il y a des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 0.05 

entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables attribuées 

au facteur de la wilaya de résidence. 

Une analyse de la variance à un facteur (One-Way Anova) a été effectuée pour mesurer les 

différences dans les moyennes des réponses des individus de l'étude concernant les variables 

d'études par rapport au facteur de la wilaya de résidence. 
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Tableau 41 : Résultats de l'analyse de variance unidirectionnelle pour tester les différences 
entre les moyennes des réponses des répondants envers les variables d'étude  en fonction 

de de la wilaya de résidence 

 
Analyse de la variance à un facteur 

(One-WayAnova) 
                    Anova 

Test 

Variables 

 Somme 

des 

carrés 

Degré 

de la 

liberté 

ddl 

Carré 

moyen 

F Sig 

La Responsabilité 

Sociale des 

Entreprises (RSE) 

chez NCA-Rouiba 

Inter-

groupes 

33,846 3 11,282 37,017 ,000 

Intragroupes 120,692 396 ,305   

Total 154,538 399    

Intention d’achat 

Inter-

groupes 

8,513 3 2,838 6,071 ,000 

Intragroupes 185,105 396 ,467   

Total 193,618 399    

La fidélité 

Inter-

groupes 

17,245 3 5,748 8,887 ,000 

Intragroupes 256,131 396 ,647   

Total 273,375 399    

La qualité́ perçue 

Inter-

groupes 

73,823 3 24,608 42,326 ,000 

Intragroupes 230,226 396 ,581   

Total 304,049 399    

La confiance envers 

la marque 

Inter-

groupes 

1,664 3 ,555 1,097 ,350 

Intragroupes 200,200 396 ,506   

Total 201,864 399    

La réputation de 

l'entreprise 

Inter-

groupes 

4,763 3 1,588 2,063 ,105 

Intragroupes 304,782 396 ,770   



 

109 
 

Total 309,546 399    

L’image de marque 

Inter-

groupes 

9,034 3 3,011 7,278 ,000 

Intragroupes 163,856 396 ,414   

Total 172,890 399    

 

Source: élaboré par nous-même à partir des résultats SPSS v.24 

 

Les résultats de l'analyse de variance du tableau N°(41) montrent que la valeur du niveau de 

signification statistique pour toutes les variables sauf pour la variable de la confiance envers 

la marque et la variable de réputation de l'entreprise était inférieure à 0.05 (Sig<05%). Cela 

indique qu'il y a des différences statistiquement significatives au niveau de signification de 

0.05 entre les moyennes des réponses des répondants en ce qui concerne leurs variables 

attribuées au facteur de la wilaya de résidence sauf pour la variable de la confiance envers 

la marque et la variable de réputation de l'entreprise. 

 

On peut dire que notre hypothèse alternative H2 est affirmée et par conséquent on dit qu'il y 

a des différences dans les moyennes des variables d’étude au niveau statistique (0.05) selon 

les renseignements démographiques des répondants (le genre, l'âge, la catégorie 

socioprofessionnelle , le niveau d'instruction et la wilaya de résidence). 
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Section 02 : Discussion des résultats 

À travers notre analyse descriptive, nous avons recueilli des informations générales sur les 

profils des répondants. La majorité des participant à notre questionnaire sont des femmes 

avec un pourcentage de 63.7% .En ce qui concerne les tranches d'âge, la moitié des 

répondants ont entre 18 et 24 ans avec un pourcentage de 50.5%.Ce que nous avons pu 

constater à propos la catégorie socio- professionnelle de l'échantillon en vue de l’étude : 42% 

d'eux sont des étudiant(e),la majorité des répondants sont des individus qualifiés équivalents 

à un diplôme universitaire (Licence, Master , Doctorat) avec un pourcentage de 90%.Enfin 

en ce qui concerne le lieu de résidence des enquêtés nous avons remarqué que la majorité 

d’eux sont de la wilaya d’Alger avec un pourcentage de 83.3%. 

Concernant les questions d’admissibilité on retrouve que : 

• 61,5% des répondants ne sont pas familiers avec le principe de la RSE , alors que 

38,5% d'eux sont familiers avec ce dernier. 

• 54% des répondants pense qu’il n’existe pas une différence entre entreprise 

socialement responsable à une autre, tant dit que 46% d'eux confirment l’existence 

d'une différence d’une entreprise socialement responsable à une autre  

• 55.8% des répondants pensent que la RSE est importante, pendant que 44.2% d'eux 

ne voient pas l'importance de dernière. 

• 61.5% des répondants montrent qu'ils sont intéressés par les pratiques socialement 

responsables d’une entreprise, alors que 38.5% ne sont pas intéressés par ces pratique 

de RSE. 

• 77.5% des répondants affirment leur préoccupations de savoir si l’entreprise agit de 

manière socialement , alors que 22.5% ne se préoccupent pas de le savoir. 

•  70.3% des répondants semblent être touchés lorsqu'ils voient une entreprise agir de 

manière socialement responsable, par contre 29.7% d'eux ne semblent pas touchés 

lorsqu'ils voient une entreprise agir de manière socialement responsable. 

• 79% des répondants pensent qu’il est important que l’entreprise agisse de manière 

socialement responsable, alors que 21% d'eux ne pensent pas à ça 

Pour la question qui permet de connaitre quelle est l’élément le plus important dans la RSE ; 

la majorité trouve que la responsabilité légale 31,1% (obéir à la loi) est la plus importante, 

comparé à la pyramide de (Carroll, 1991) on retrouve la responsabilité légale en 2ème position 
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après la responsabilité économique ce qui démontre une majeure importance de cette 

dernière. 

Étant donné que notre étude de cas est menée sur NCA Rouïba nous avons poursuivi 

l’analyse avec le test de corrélation qui permet de connaitre le degré de relation linéaire entre 

chaque paire de variables.Nous remarquons que toutes les variables sont significativement 

corrélées entre elles , il existe une corrélation positive et significative avec des coefficients 

qui varient entre ( 0.439 et 0.741) entre la responsabilité sociale des entreprises et les 

variables dépendantes attribuées à la perception du consommateur (l’intention d’achat, la 

fidélité, la qualité́ perçue, la confiance envers la marque, la réputation de l'entreprise et 

l'image de marque )ce qui reflète que l'augmentation du niveau de la responsabilité sociale 

des entreprises entraîne une augmentation au niveau de la perception du consommateur 

(l’intention d’achat, la fidélité, la qualité́ perçue, la confiance envers la marque, la réputation 

de l'entreprise et l'image de marque ). Ces résultats expliquent la connectivité entre les 

variables ce qui indique l'existence d'une relation et d’une influence positive entre ces 

variables, de ce fait nous poursuivons notre analyse sans omettant aucun élément. 

Afin de répondre à nos hypothèses de recherche émis nous avons réalisés une régression 

linéaire simple avec la variable indépendante qui est la RSE NCA-Rouiba et chaque variable 

dépendante de la perception du consommateur. 

Ø Notre première hypothèse, qui posait que la RSE impact positif l’intention d’achat 

des consommateurs a été confirmé. Les résultats montrent une relation significative 

et positive entre ces deux variables. Cela est cohérent avec les recherches de , qui ont 

également trouvé que (Arachchi & Samarasinghe, 2023)et(Sawicka & 

Marcinkowska, 2023). 

Ø La deuxième hypothèse, stipulant que la RSE a un impact positif sur la fidélité des 

consommateurs. Les résultats de notre étude confirment une relation significative et 

positive entre ces deux variables ce qui en consensus avec les conclusions de (El 

Hamidi, 2023) ;(Kurtulan & Begeç, 2023; Latif et al., 2020; Menchif & Asselam, 

2023; Tran, 2022) (Ntumwa & Jachaziel, 2022)(Simte & Singh, 2024a). 

Ø La troisième hypothèse suggérant que la RSE impact positif sur la qualité perçue. 

Les résultats de notre étude confirment une relation significative et positive entre ces 

deux variables. Les résultats de notre étude sont alignés avec la recherche de 

(Menchif & Asselam, 2023)(El Hamidi, 2023). 
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Ø La quatrième hypothèse, supposant que la RSE impact positivement la confiance 

envers la marque des consommateurs est également confirmée suite aux résultats du 

test et corresponds aux conclusions de (Menchif & Asselam, 2023)(El Hamidi, 2023) 

Ø La cinquième hypothèse, indiquant que la RSE a un impact positif sur la réputation 

de l’entreprise est confirmé. Les résultats obtenus sont en adéquation avec ceux 

de(Islam et al., 2020) (Latif et al., 2020)(Bianchi et al., 2019). 

Ø Enfin la sixième hypothèse, Présumant que la RSE a un impact positif sur l’image de 

marque est validé et soutient les résultats de (El Hamidi, 2023; Kurtulan & Begeç, 

2023),(Latif et al., 2020) (Bianchi et al., 2019). 

Nous constatons que les entreprises qui sont engagés activement des pratiques de 

responsabilité sociale sont perçues par les clients comme étant socialement responsables et 

engagées, ce qui renforce leur intention d’achat, fidélité, image de marque et améliore la 

perception de la qualité de leurs produits. Les entreprises sont plus susceptibles de 

développer des relations solides avec leurs clients et de augmentant leurs confiance , la 

réputions de l’entreprise et enfin  favorisant l’image de marque. nous pouvons dire que les 

résultats de notre  s’alignent parfaitement aux travaux antérieure qui se trouve sur notre 

approche théorique, ceci dit la RSE impact réellement la perception des consommateurs.  

 

Les résultats obtenus sont cohérents avec ceux des travaux antérieurs pour plusieurs raisons. 

Tout d'abord, nous avons utilisé des méthodologies et des instruments de mesure similaires, 

ce qui garantit la rigueur et la fiabilité des résultats. 

 De plus, les variables étudiées, telles que l'intention d'achat, la fidélité, la qualité perçue, et 

la confiance, sont les mêmes que celles des recherches précédentes, assurant ainsi une 

continuité dans les résultats.  

Le contexte de l'étude, axé sur le secteur agroalimentaire et un échantillon représentatif de 

consommateurs de NCA Rouiba, est également comparable à celui des études antérieures, 

expliquant la similitude des comportements et perceptions observés.  

Enfin, cette cohérence des résultats confirme la robustesse des théories existantes sur 

l'impact de la RSE, particulièrement auprès de la génération Z, dont les attitudes envers la 

durabilité et l'éthique montrent une homogénéité notable à travers différentes études. 
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La présente étude se concentre sur la perception des consommateurs envers les entreprises 

engagées en RSE, avec une attention particulière portée à la génération Z, elle examine 

spécifiquement les consommateurs de NCA Rouiba pour analyser leurs perceptions sur la 

responsabilité sociale des entreprises. 

 

L’étude de cas menée chez NCA Rouiba dans le cadre de notre étude révèle des résultats 

probants quant à l’impact de la Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) sur diverses 

variables liées à la perception des consommateurs, en particulier auprès de la générations Z.  

 

Les résultats démontrent de manière convaincante que  les jeunes consommateurs montrent 

une forte réceptivité aux pratiques RSE car les initiatives RSE de NCA Rouiba ont un impact 

significatif et positif sur l'intention d’achat, la fidélité, la qualité perçue, la confiance, la 

réputation de l’entreprise et l’image de marque. Ces résultats mettent en lumière l'importance 

stratégique de la RSE pour renforcer la relation entre l’entreprise et une clientèle de plus en 

plus sensibilisée aux enjeux sociétaux et environnementaux. 

 

En premier lieu, l’intention d’achat des consommateurs de NCA Rouiba est nettement 

influencée par leurs initiatives RSE. Les jeunes consommateurs, particulièrement sensibles 

aux questions de durabilité, expriment une plus grande propension à choisir les produits de 

l’entreprise lorsqu’ils sont informés de ses engagements en matière de responsabilité sociale 

Cet effet est accentué par la perception de qualité que les initiatives RSE véhiculent : ces 

consommateurs associent les pratiques durables de NCA Rouiba à des standards élevés de 

production, renforçant ainsi leur confiance dans la qualité des produits. 

De plus, la fidélité des clients est solidement ancrée dans la reconnaissance des efforts RSE 

de l’entreprise. Les jeunes consommateurs fidèles, très engagés et connectés, sont plus 

susceptibles de répéter leurs achats, diffusant une image positive de l’entreprise. Cette 

fidélité est alimentée par la confiance accrue que les pratiques RSE suscitent : ces 

consommateurs perçoivent NCA Rouiba comme une entreprise intègre et responsable, ce 

qui renforce leur loyauté. 

La réputation de l’entreprise bénéficie également de ses engagements RSE. NCA Rouiba est 

perçue comme un acteur pionnier et responsable dans son secteur, ce qui rehausse son image 
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de marque. Cette perception positive contribue à distinguer l’entreprise de ses concurrents, 

attirant ainsi une clientèle soucieuse de l’éthique et de la durabilité. 

L’image de marque de NCA Rouiba est donc consolidée par ses initiatives RSE, créant un 

cercle vertueux où les actions responsables de l’entreprise renforcent sa notoriété et son 

attractivité.  

Les résultats de cette recherche apportent une compréhension approfondie de l’impact des 

initiatives RSE sur les consommateurs de la Gen Z. Ils offrent des perspectives précieuses 

pour les entreprises souhaitant renforcer leur relation avec cette tranche de la population, 

améliorer leur stratégie de RSE, et accroître leur compétitivité sur le marché.  

Cette étude met en lumière l’importance de répondre aux attentes croissantes des jeunes en 

matière de durabilité et d'éthique, soulignant ainsi la voie à suivre pour une croissance 

durable et responsable. 

Cette recherche présente plusieurs limites qu'il convient de souligner. Tout d'abord, elle a 

été réalisée uniquement dans le secteur agroalimentaire, ce qui limite la généralisation des 

résultats à d'autres secteurs où les perceptions et impacts de la RSE peuvent varier 

considérablement. De plus, l'analyse s'est concentrée sur les consommateurs de NCA 

Rouiba, principalement situés en Algérie, ce qui pourrait différer dans d'autres régions  en 

raison de différences culturelles et économiques.  

Par ailleurs, l'étude n'explique pas en détail les mécanismes ou facteurs sous-jacents qui 

influencent les perceptions des consommateurs. Des recherches futures devraient adopter 

une approche plus explicative pour identifier ces facteurs. Il existe également un biais 

potentiel de désirabilité sociale, où les répondants peuvent avoir fourni des réponses qu'ils 

jugent socialement acceptables plutôt que leurs véritables opinions, ce qui peut biaiser les 

résultats.  

Enfin, les perceptions des consommateurs peuvent évoluer rapidement, surtout dans un 

contexte où les enjeux de durabilité et de responsabilité sociale sont de plus en plus 

médiatisés, rendant nécessaires des mises à jour régulières des conclusions de cette 

recherche. 
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En conclusion, l’engagement RSE de NCA Rouiba s’avère être une stratégie gagnante, 

influençant positivement toutes les dimensions de la perception des consommateurs de la 

Gen Z. Cette étude souligne l’importance pour les entreprises de continuer à investir dans 

des pratiques responsables, non seulement pour le bien-être de la société et de 

l’environnement, mais aussi pour consolider leur position sur le marché et fidéliser une 

clientèle de plus en plus consciente et engagée. Les résultats de cette recherche offrent des 

perspectives prometteuses pour l’avenir, suggérant que les entreprises qui s’engagent 

résolument dans la voie de la RSE récolteront des bénéfices durables tant sur le plan 

économique que sociétal. 
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Cher(e) participant(e) ! 

Dans le cadre de projet de fin d'études, nous menons une étude sur la perception du 

consommateur à l'égard des entreprises engagées dans la Responsabilité Sociale des 

Entreprises (RSE), en particulier chez NCA-Rouiba, dont l'objectif est de mieux comprendre 

l'impact de la RSE sur la perception de ses consommateurs. 

Vos réponses contribueront directement à notre compréhension des perceptions de nos 

consommateurs, ce qui nous permettra d'améliorer continuellement nos pratiques et de 

mieux répondre à vos besoins. 

Toutes les réponses resteront anonymes. Le questionnaire ne prendra que 5 minutes de votre 

temps. 

Merci infiniment pour votre participation ! 

 

RAPPEL⚠ : La Responsabilité Sociétale (ou Sociale) des Entreprises (RSE) 

est l'intégration volontaire par les entreprises de préoccupations sociales et 

environnementales à leurs activités commerciales et leurs relations avec leurs parties 

prenantes ».(Livre Vert de la Commission des Communautés Européennes, 2001). 

 

Êtes-vous familier avec le principe de la RSE 

• Oui 

• Non 

 

Existe-t-il une différence de pratiques d’une entreprise socialement responsable à une autre ? 

• Oui 

• Non 

 

 

Êtes-vous intéressée par les pratiques socialement responsables d’une entreprise 

• Oui 

ANNEXE A : QUESTIONNAIRE 
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• Non 

Est-ce que vous vous préoccupez de savoir si l’entreprise agit de manière socialement 

responsable ? 

• Oui 

• Non 

 

Êtes-vous touché(e) lorsque vous voyez une entreprise agir de manière socialement 

responsable ? 

• Oui 

• Non 

 

Est-il important pour vous que l’entreprise soit socialement responsable? 

• Oui 

• Non 

 

Pensez-vous qu’il est important que l’entreprise agisse de manière socialement 

responsable  

• Oui 

• Non 

 

 

Selon vous, quel élément est le plus important à prendre en compte par les entreprises de 

production alimentaire dans leurs initiatives de RSE ?  

 

• Économique (Être profitable) 

• Légale (Obéir à la loi) 

• Éthique (Être éthique. Obligation de faire ce qui est droit, juste et équitable) 

• Philanthropique (Être une entreprise citoyenne, contribuer à la protection de 

l’environnement, contribuer aux ressources de la communauté et améliorer la qualité 

de vie) 

 

SECTION 2: Perception du consommateur à l'égard des actions RSE menée par NCA- 

Rouiba 
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 Les énoncés suivants concernent la marque NCA Rouiba. Veuillez indiquer votre niveau 

d'accord pour chaque énoncé. 

(1=Pas du tout d’accord,  2=Peu d’accord, 3=Neutre, 4=D’accord, 5=Tout à fait d’accord) 

 

 Pas du tout d’accord                              Tout à fait d’accord   

 1 2 3 4 5 

Je suis conscient des 

contributions sociales et des 

initiatives RSE menées par 

NCA Rouiba 

     

Je considère que NCA 

Rouiba est une bonne 

marque car elle valorise 

ceux qui dépassent les 

règles et réglementations du 

gouvernement pour assurer 

une sécurité et une qualité 

supérieures 

     

NCA Rouiba fournit des 

produits alimentaires de 

haute qualité aux 

consommateurs 

     

NCA Rouiba prend en 

compte les attentes et les 

besoins de ses clients dans le 

cadre de ses initiatives RSE 

     

NCA Rouiba intègre la 

protection de 

l'environnement dans ses 

processus de production et 

de distribution 

     



 

133 
 

Je suis consciente des 

actions environnementales 

telles que la réduction des 

déchets  menée par NCA 

ROUIBA 

     

NCA Rouiba contribue à 

des projets de charité, dons 

et mécénat .. 

     

Je considère que NCA 

Rouiba  fournit des 

informations honnêtes sur 

ses produits et services aux 

consommateurs. 

     

NCA Rouiba respecte 

pleinement les droits de 

l'homme dans ses opérations 

commerciales et ses 

relations avec ses parties 

prenantes 

     

NCA Rouiba offre un 

environnement de travail 

sûr, éthique et respectueux 

des droits des employés 

     

 

 

SECTION 03 : La perception du consommateur 

Les énoncés suivants concernent votre perception envers NCA Rouiba. Veuillez indiquer 

votre niveau d'accord pour chaque énoncé. 

(1=Pas du tout d’accord,  2=Peu d’accord, 3=Neutre, 4= D’accord, 5=Tout à fait d’accord) 

 

1. Intention d'achat 
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Les énoncés suivants concernent votre perception envers NCA Rouiba. Veuillez indiquer 

votre niveau d'accord pour chaque énoncé. 

(1=Pas du tout d’accord,  2=Peu d’accord, 3=Neutre, 4= D’accord, 5=Tout à fait d’accord) 

 Pas du tout d’accord                              Tout à fait d’accord   

 1 2 3 4 5 

Je suis plus enclin(e) à 

acheter des produits de 

NCA Rouiba en raison de 

son engagement social 

     

J’achète les produits NCA 

Rouiba en raison de sa 

vigilance envers la santé de 

son consommateur 

     

Je continuerai à acheter les 

produits de NCA Rouiba en 

raison de son engagement 

social. 

     

2. Fidélité 

  

 Pas du tout d’accord                              Tout à fait d’accord   

 1 2 3 4 5 

Je suis fidèle à la marque 

NCA Rouiba 

     

Je consomme beaucoup les 

produits de NCA Rouiba 

     

Je recommanderais les 

produits de NCA Rouiba à 

d'autres 

     

3. Qualité perçue 
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 Pas du tout d’accord                              Tout à fait d’accord   

 1 2 3 4 5 

Les produits de NCA 

Rouiba sont d’une qualité 

excellente : 

     

Mon expérience avec les 

produits de NCA Rouiba  

était excellente 

     

Je suis satisfait de la qualité 

de produit de NCA Rouiba 

     

 

4. Confiance envers la marque 

 Pas du tout d’accord                              Tout à fait d’accord   

 1 2 3 4 5 

Je fais confiance à 

l’entreprise NCA Rouiba 

     

Je fais confiance aux 

produits de NCA Rouiba 

     

Je pense que NCA Rouiba 

mérite d'être digne de 

marque de confiance 

     

 

5. Réputation de l’entreprise  

 Pas du tout d’accord                              Tout à fait d’accord   

 1 2 3 4 5 

Je tiens en compte de la 

réputation éthique de 

l’entreprise de NCA Rouiba 

lors de mes achats. 

     

Je considère que la 

réputation de NCA Rouiba 

est bonne. 
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la réputation de NCA 

Rouiba est meilleure que 

celle des concurrents 

     

 

6. Image de marque 

 Pas du tout d’accord                              Tout à fait d’accord   

 1 2 3 4 5 

Je considère qu'il y a une 

relation étroite entre la RSE 

et l'image de marque dans 

une entreprise: 

     

Je considère qu'il y a une 

relation étroite entre la RSE 

et l'image de marque dans 

une entreprise: 

     

 

Fiche signalétique  

 

Vous êtes : 

o Homme 

o Femme 

 

 

Quel âge avez-vous ?  

 

o Moins de 18 ans 

o 18-24 ans 

o 25-29 ans 

o 30 ans et plus 

Quelle votre catégorie socio-professionnelle ? 

o Fonctionnaire 

o Salarié au secteur privé 

o Profession libérale 
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o Étudiant 

o Aucun 

Quel est votre niveau d'instruction ?  

o Études secondaires ou moins 

o Baccalauréat 

o Diplôme universitaire (Licence, Master , Doctorat ) 

o Formation professionnelle 

o Aucun 

Ou habitez-vous ? 

 

 

 

 

 

 

 

ANNEXE B : Certificat de recyclage par REVADE SOLUTIONS 
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ANNEXE C : ISO – SR MENA Études de cas NCA Rouïba  
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