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Résumé
Dans un contexte où la responsabilité environnementale est cruciale, certaines entreprises, comme GICA en  Algérie, adoptent des stratégies de communication axées sur la durabilité. Cependant, le Greenwashing, qui consiste à donner une image écologique trompeuse, peut temporairement améliorer l'image de marque, mais nuit à long terme à la confiance des consommateurs. Cette étude met en lumière l'importance pour les entreprises d'adopter des pratiques environnementales authentiques pour construire une image de marque solide et durable .. 
Mots clés : Greenwashing, image de marque, confiance verte, GICA.. 

ملخص
[bookmark: _Toc200731452][bookmark: _Toc200825369]في سياق تعتبر فيه المسؤولية البيئية أمرًا بالغ الأهمية، تتبنى بعض الشركات، مثل شركة جيكا في الجزائر، استراتيجيات اتصال تركز على الاستدامة. ومع ذلك، فإن الغسل الأخضر، الذي يتكون من تقديم صورة بيئية مضللة، يمكن أن يحسن صورة العلامة التجارية مؤقتًا، ولكنه يضر بثقة المستهلك على المدى الطويل. تسلط هذه الدراسة الضوء على أهمية قيام الشركات بتبني ممارسات بيئية أصيلة لبناء صورة قوية ومستدامة للعلامة التجارية.
الكلمات المفتاحية: الغسل الأخضر، صورة العلامة التجارية، الثقة الخضراء، جيكا..
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Dans un environnement économique en pleine transformation, les entreprises s'efforcent de se positionner comme des acteurs responsables face aux enjeux environnementaux croissants. Cette pression, tant réglementaire que sociétale, pousse de nombreuses organisations à intégrer des éléments de durabilité dans leurs stratégies de communication et d'image. Cependant, certaines d'entre elles recourent à des pratiques de Greenwashing, c'est-à-dire une communication écologique trompeuse, visant à améliorer leur image publique sans engagement véritable. Le Greenwashing, ou éco-blanchiment, se définit comme une tentative de mettre en avant des engagements environnementaux souvent inexistants ou exagérés. Cette pratique soulève de nombreuses questions, notamment sur son impact sur l'image des entreprises et la confiance qu'elles suscitent auprès de leurs parties prenantes. Elle devient ainsi une problématique centrale dans l'analyse de la gestion de l'image de marque à l'ère du développement durable. Dans le contexte algérien, et plus particulièrement au sein du Groupe Industriel des Ciments d'Algérie (GICA), des efforts de communication environnementale sont visibles. Toutefois, leur réception et leur crédibilité soulèvent des interrogations, surtout dans un secteur industriel comme celui du ciment, qui est fortement exposé aux préoccupations écologiques. Ce mémoire vise à analyser l'impact du Greenwashing sur l'image de marque de GICA, en tenant compte de trois déterminants clés : la crédibilité perçue, la confiance verte et la perception du risque environnemental.
 L'importance du sujet
Le choix de ce sujet s'inscrit dans un contexte où les enjeux environnementaux prennent une place de plus en plus centrale dans la stratégie des entreprises et dans les attentes sociétales. Le Greenwashing, en tant que pratique trompeuse de communication écologique, soulève de nombreuses interrogations quant à ses effets sur l'image, la réputation et la légitimité des entreprises. L'étude de ce phénomène est d'autant plus cruciale qu'elle concerne non seulement les actions réelles des organisations, mais aussi la manière dont ces actions sont perçues, comprises et jugées par leurs différentes parties prenantes. Pour le groupe GICA, acteur industriel majeur dans le domaine des matériaux de construction en Algérie, la prise en compte des enjeux de communication environnementale est stratégique pour renforcer son positionnement et préserver son capital image. Ce travail de recherche a pour objectif d'évaluer l'impact des pratiques de Greenwashing sur la perception de la marque GICA, à travers trois dimensions essentielles : la confiance verte, la perception du risque environnemental et la crédibilité perçue. En analysant ces déterminants, cette étude permet de mieux comprendre les mécanismes qui influencent l'image de marque dans un contexte où la sincérité des engagements environnementaux est souvent remise en question. En somme, l'importance de ce sujet réside dans sa capacité à éclairer les pratiques de communication des entreprises sous l'angle de la responsabilité et de la cohérence, tout en apportant une contribution concrète aux réflexions stratégiques autour de la gestion d'image et de la réputation dans un environnement industriel en pleine mutation. 
Problématique de recherche 
 Comment les déterminants du Greenwashing influencent-ils l'image de marque de l'entreprise GICA ? 
Hypothèses
 Pour répondre à cette problématique, les hypothèses suivantes ont été formulées :
 - H1 : Le Greenwashing a un impact positif significatif sur l'image de marque de l'entreprise GICA au seuil alpha de 5 %.
 - H1.1 : La confiance verte a un impact positif significatif sur l'image de marque de l'entreprise GICA.
 - H1.2 : La perception du risque environnemental a un impact positif significatif sur l'image de marque de l'entreprise GICA.
 - H1.3 : La crédibilité perçue a un impact positif significatif sur l'image de marque de l'entreprise GICA.
 Objectif de la recherche
 L'objectif de cette recherche est d'évaluer dans quelle mesure les différentes dimensions du Greenwashing influencent l'image de marque de GICA, une entreprise publique stratégique dans le domaine des matériaux de construction. Il s'agira de vérifier empiriquement si ces dimensions (confiance verte, risque perçu, crédibilité) ont un effet significatif sur les perceptions des parties prenantes vis-à-vis de la marque. 

Plan du mémoire
 Notre travail est structuré en trois chapitres : 
1. Le premier chapitre présente les fondements conceptuels du Greenwashing, ses formes, ses techniques, ses enjeux et ses conséquences pour l'entreprise.
 2. Le deuxième chapitre aborde les théories liées à l'image de marque et à sa perception, en intégrant les déterminants spécifiques de la confiance, du risque environnemental et de la crédibilité.
 3. Le troisième chapitre est consacré à l'étude de cas de l'entreprise GICA, détaillant le cadre méthodologique, les outils de collecte de données et l'analyse des résultats obtenus. 
Justification du choix du thème
 Ce sujet s'inscrit pleinement dans notre spécialisation en marketing stratégique et communication institutionnelle. Il traite d'un enjeu contemporain lié à la responsabilité sociale et environnementale des entreprises. Il nous permet d'articuler des notions théoriques de marketing avec des pratiques réelles d'image et de réputation. Enfin, notre intérêt personnel pour les problématiques de développement durable et d'éthique managériale a motivé le choix de cette thématique. 
Les études précédentes
 Le phénomène du Greenwashing a suscité l'intérêt de plusieurs chercheurs dans les domaines du marketing, de la communication responsable et de la gestion de l'image de marque. Leurs travaux ont permis d'identifier les conséquences de cette pratique sur la crédibilité, la confiance et la réputation des entreprises. Dans le cadre de ce mémoire, certaines études clés méritent d'être présentées, car elles constituent des bases théoriques solides pour notre réflexion.
 1. Chen et Chang (2012) : Leur étude montre que le greenwashing perçu affecte négativement la confiance verte des clients, avec un effet médiateur de la confusion écologique et du risque environnemental perçu.
 2. Delmas et Burbano (2011) : Ils identifient trois types de facteurs incitant les entreprises à adopter le greenwashing, soulignant que cette stratégie peut nuire à l'image de marque, surtout dans un contexte de transparence accrue. 
3. Parguel, Benoît-Moreau et Larceneux (2011) : Leur recherche indique que les labels de durabilité peuvent servir de barrière contre le greenwashing, car les entreprises perçues comme manipulatrices perdent en crédibilité et en capital de marque.
 4. Akturan (2018) : Cette étude conclut que le greenwashing perçu réduit l'intention de recommander ou d'acheter les produits d'une entreprise, en raison d'une rupture de confiance. 
5. Szabo et Webster (2020) : Ils analysent l'effet du greenwashing sur la perception des produits et de la marque, prouvant que des messages écologiques flous peuvent entraîner une dissonance cognitive.
 6. Thèse de doctorat – OUYAHIA Zoubida (2014) : Bien qu'elle ne traite pas directement du greenwashing, cette thèse explore le lien entre la cohérence des actions internes et la perception externe. 
7. Mémoire de Master – ADJOUTAH Thafath (2017) : Ce travail identifie les origines du sentiment de fidélité et montre que la perception de l'intégrité de l'entreprise influence l'attachement à celle-ci.
 8. Mémoire de Master – IDIR Kenza (2013) : Cette recherche met en évidence le rôle de la transparence dans la construction d'un climat de confiance durable, essentiel pour une image de marque valorisée. 
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[bookmark: _Toc200825376]Introduction 
L’évolution des préoccupations environnementales a amené les entreprises à adapter leur communication pour répondre aux attentes de plus en plus marquées autour du développement durable. Dans cette dynamique, de nombreuses organisations cherchent à mettre en valeur leurs engagements écologiques afin d’améliorer leur image institutionnelle. Toutefois, cette orientation a aussi donné lieu à des dérives, dont la plus problématique est le recours au Greenwashing.
Le Greenwashing, également appelé « écoblanchiment », désigne l’utilisation abusive ou trompeuse d’arguments environnementaux dans une logique de marketing ou de communication, sans fondement réel dans les pratiques internes de l’entreprise. Il s’agit donc d’un décalage entre le discours vert affiché et les actions concrètes sur le terrain.
Ce phénomène, devenu central dans le débat sur la sincérité des engagements RSE des entreprises, suscite de nombreuses interrogations : pourquoi les entreprises recourent-elles au Greenwashing ? Quelles en sont les formes ? Quels sont ses effets sur la perception de la marque, la confiance et la réputation ?
Ce chapitre se propose de répondre à ces questions en posant les bases conceptuelles du Greenwashing, en étudiant ses différentes manifestations, ses déterminants ainsi que les enjeux qui en découlent, notamment en termes de crédibilité et d’image d’entreprise.
[bookmark: _Toc200825377]Définition et historique.
[bookmark: _Toc200825378]Historique de greenwashing
1. Origine du Terme
Si l'idée de l'écoblanchiment prend ses racines dans les préoccupations et la rhétorique écologiste des années 1960, l'invention du terme est généralement attribuée à Jay Westerveld, chercheur et environnementaliste américain. Dans un essai publié en 1986, il critique la pratique d'hôtels qui incitent leurs clients à ne pas faire laver leurs serviettes tous les jours pour préserver les ressources naturelles. 
Bien que l'idée puisse sembler attrayante au premier abord, il pense en réalité qu'il s'agit surtout d'un moyen d'optimiser la rentabilité du service.  Il fait le lien entre l'usage croissant du terme « green », en particulier suite aux succès du parti vert allemand, et l'expression anglaise « whitewash ». [footnoteRef:1] qui se rapportait à la pratique de rafraîchir des clôtures ou des murs en les recouvrant de blanc. [footnoteRef:2]. L'association de ces deux termes dans l'expression greenwashing se réfère donc à une démarche écologique ou justification environnementale superficielle, utilisée comme outil de manipulation communicationnelle visant à créer une impression trompeuse de responsabilité environnementale. [1:  Agence de l’environnement et de la maîtrise de l’énergie (France), Valérie Martin, Thierry Libaert, et Céline Penot. Leguidedela communication responsable: 2020, 2020.]  [2:  Association canadienne de normalisation, Canada, et Bureau de la concurrence. Déclarations environnementales guide pour l’industrie et les publicitaires. Mississauga, Ont. : Association canadienne de normalisation, 2008.] 

2. Premières Manifestations du Greenwashing (Années 1960-1980)
Le phénomène du greenwashing trouve véritablement ses origines dans les années 60 et 70, durant une période de sensibilisation écologique globale.  Durant cette période, des sociétés telles que Chevron, DuPont et Mobil démarrent leurs premières initiatives publicitaires centrées sur la protection de l'environnement, tout en continuant à mener des opérations polluantes.
 Un cas particulièrement marquant est « The People Do » de Chevron (1985), qui mettait en scène des employés défendant les animaux, alors même que la société poursuivait son exploitation à grande échelle des énergies fossiles. [footnoteRef:3]. [3:  TerraChoice. (2010). The Sins of Greenwashing: Home and Family Edition. Retrieved from https://www.twosides.info/wp-content/uploads/2018/05/Terrachoice_The_Sins_of_Greenwashing_-_Home_and_Family_Edition_2010.pdf] 

Cette époque se caractérise par le décalage entre la communication écologique des entreprises et leurs pratiques effectives.
3. L’Ère du Greenwashing Structuré (Années 1990-2000)
Dans les années 1990, face à une prise de conscience croissante des consommateurs, les entreprises intensifient leur stratégie de greenwashing.
En 1992, les Nations Unies organisent le Sommet de la Terre à Rio, qui marque un tournant dans la mise en avant des enjeux écologiques à l’échelle mondiale. Cependant, de nombreuses entreprises s’approprient cette dynamique pour renforcer leur image verte sans engagement réel.
Greenpeace publie en 1999 un rapport dénonçant le greenwashing des grandes compagnies pétrolières, notamment BP et Exxon Mobil, qui investissaient massivement dans des campagnes publicitaires sur l’énergie renouvelable, alors que la majeure partie de leurs revenus provenait des hydrocarbures (Greenpeace, 1999).
4. La Décennie du Greenwashing de Masse (2000-2010)
Avec la montée du développement durable et des exigences réglementaires, le greenwashing se complexifie.
En 2002, la société BP change son logo pour un design vert avec un hélios symbolisant l’énergie solaire, bien que l’entreprise reste un des plus grands producteurs mondiaux de pétrole[footnoteRef:4]. [4:  TerraChoice. (2010). The Sins of Greenwashing] 

Volkswagen (2008-2015) : L’un des plus grands scandales de greenwashing est le Dieselgate, où Volkswagen a installé des logiciels truqueurs dans ses véhicules diesel pour réduire artificiellement leurs émissions lors des tests [footnoteRef:5]. [5:  Davenport, C., & Ewing, J. (2015, September 18). VW Is Said to Cheat on Diesel Emissions; U.S. to Order Big Recall. The New York Times.] 

En 2009, le groupe de communication TerraChoice publie un rapport démontrant que 98 % des produits “verts” sur le marché présentaient au moins un des “Sept Péchés du Greenwashing”, allant de la fausse certification aux affirmations vagues [footnoteRef:6]. [6:  TerraChoice. (2010). The Sins of Greenwashing] 

5. Période Récente (2010 - Aujourd’hui) : Réactions et Réglementations
Face à la généralisation du greenwashing, les régulateurs et les associations commencent à prendre des mesures plus strictes :
En 2014, la Commission fédérale du commerce (FTC) des États-Unis a durci les règles concernant l'emploi de termes tels que écologique et biodégradable.
 En 2023, l'Union Européenne met en œuvre une directive destinée à prohiber les allusions environnementales non vérifiées ainsi que les labels non certifiés.  [footnoteRef:7] . [7:  European Commission. (2023, March 22). Proposal for a Directive on Green Claims. Retrieved from https://environment.ec.europa.eu/publications/proposal-directive-green-claims_en] 

Des entreprises continuent néanmoins à être dénoncées pour greenwashing :
· • H&M (2022) : La société a été critiquée pour avoir trompé les consommateurs avec sa Conscious Collection, qui présentait des indices environnementaux amplifiés. [footnoteRef:8](Quartz, 2022). [8:  Quartz (2022). H&M sued over misleading Conscious Collection claims. the full reference] 

· TotalEnergies (2024) : Une annonce publicitaire de l'entreprise française a été qualifiée de mensongère, puisqu'elle vantait les énergies renouvelables alors que 90 % de ses opérations étaient toujours associées aux hydrocarbures. [footnoteRef:9] (Reuters, 2024). [9:  Reuters (2024). Total Energies faces greenwashing accusation] 

[bookmark: _Toc200825379]Définition du greenwashing
Le Greenwashing est un anglicisme qui désigne une tactique commerciale visant à promouvoir des produits qui ne sont pas vraiment écologiques en usant d'arguments environnementaux.  L'idée puise ses racines dans les concepts de « Whitewashing » et de « brainwashing » (en français, lavage de cerveau).  Le Whitewashing désigne une stratégie concertée visant à dissimuler des éléments déplaisants, principalement dans un cadre politique.  Le Greenwashing représente une tentative similaire, mais dans une perspective écologique..[footnoteRef:10] [10:  About greenwashing », 2015 EnviroMedia Social Marketing. EnviroMedia Social Marketing promotes the Greenwashing Index in partnership with the University of Oregon School of Journalism andCommunication.Consulté:22/10/2015. URL:http://webcache.googleusercontent.com/searchq=cache:http.greenwashingindex.com/aboutgreenwashing/&gws_rd=cr&ei=POEqVqzIHMq6qbmvgK] 

· La définition du dictionnaire d'Oxford: Greenwash (noun -fr. nom)
Désinformation propagée par une organisation afin de véhiculer une image publique respectueuse de l'environnement.  (fr- Une désinformation diffusée par une entité dans le but de projeter une image publique soucieuse de l'environnement) 
Dans une phrase : 'Bien qu'ils puissent être utiles, ces types de normes sont parfois utilisés de manière très cynique - comme un verdissement d'entreprise' (fr-  « Bien qu'ils puissent être bénéfiques, ces normes sont parfois exploitées de façon très cynique - comme dans le cas du greenwashing d'entreprise. »
· Origin
1980s: from green, on the pattern of whitewash. (fr- années 1980 : évite de verdir, sur le modèle de blanchir) indispensable de le reconnaître, de l'éviter... Et même de le condamner!
· L'apparence du terme «  Greenwashing »
Ce terme a été officiellement intégré au vocabulaire anglais en 1999 lors de son inscription dans le dictionnaire d'Oxford. [footnoteRef:11]. Son parcours débute en 1987 lorsqu'il décroche son premier travail auprès de David Bellamy, botaniste et personnalité télévisée anglaise, pour la revue Sanity, numéro de septembre n°9. Il y a contribué avec l'article « Turning the tide the world according to David Bellamy » (en français : « Renverser la tendance: le monde, selon David Bellamy »), publié par l'organisation britannique Campaign for Nuclear Disarmament. [footnoteRef:12]. [11:  Greenwash101 , The green life, En ligne, 2012.
URL: http://thegreenlifeonline.org/greenwash101/]  [12:  De la publicité à la communication responsable », essai, Yannel Poivre-le Lohé, éditions Charles Léopold Mayer, Paris, 2014.] 

· La diffusion du terme de « Greenwashing »
L'utilisation réelle du terme a été popularisée par l'article de David Beers et Catherine Capellaro publié dans Mother Jones en 1991 [footnoteRef:13]. Cet article critique aussi des sociétés de production d'énergie atomique et des géants du pétrole qui recourent à ce genre de fausse écologie autour du « Jour de la Terre » (Earth Day). [13:  « Greenwash! », David Beer et Catherine Capellaro, Mother Jones, Mars/Avril 1991, p.38, San
Francisco.] 

· Si l'on examine le cadre dans lequel ce terme émerge dès ses débuts, on constate qu'il commence par critiquer les compagnies productrices d'énergie et l'extraction pétrolière, passant ensuite à l'industrie automobile, et finalement aux biens de consommation en masse. Tout au long de cette progression, il vise également les politiques et les lobbyistes.  On commence à entendre ce terme dans les discussions architecturales relativement récemment. 
· Écoblanchiment en français
En français, il y a plusieurs termes qui définissent ce phénomène : » mascarade écologique », « blanchiment vert », et « verdissement d'image ». Mais, plus souvent nous pouvons rencontrer le terme « éco blanchiment » (qui englobe « blanchiment » -blanchir à chaux). Le terme anglais « greenwashing »[footnoteRef:14] est constaté comme une préférence d'usage dans l'analyse des revues de presse [footnoteRef:15] [14:  Pascaline Dury, « Quelle(s) traduction(s) pour le terme anglais greenwashing? Quelques observations croisées en terminologie », Traduire [En ligne], 229 | 2013, mis en ligne le 15 décembre 2015, consulté le 16 juillet 2017.; DOI: 10.4000]  [15:  URL: http://traduire.revues.org/580/traduire.580 P. 109] 

Ceci peut être expliqué aussi par une chronologie décrite dans l'article de Thierry Libaert, « De la critique du greenwashing à l'accroissement de la régulation publicitaire [footnoteRef:16]. Liboert offre une perspective intéressante sur le déroulement et les thèmes traités dans les réunions de la commission gouvernance du Grenelle qui cherche à «Réglementer la publicité et l'information sur les produits dans une démarche éco-socialement responsable » [footnoteRef:17]. Parmi les sujets traités, nous retrouvons une préoccupation des ONG environnementales (en particulier Les Amis de la Terre, WWF et Greenpeace) avec le sujet du greenwashing en insistant pour reformer l'autorité de régulation de la publicité. La nouvelle autorité (ARPP et OIP), ouvre des chantiers avec le titre Greenwashing ». Depuis 2008, IADEME et l'ARPP élaborent un rapport « Publicité et [16:  Thierry Libaert, « De la critique du greenwashing à l'accroissement de la régulation publicitaire », Communication et organisation [En ligne], 42 | 2012, mis en ligne le Ol décembre 2014, consulté le 21 août 2018.]  [17:  URL: http://journals.openedition.org/communicationorganisation/4009,Idem.] 

· Une définition multi-facette :
On l’aura compris, le greenwashing, c’est abuser du « vert » et des codes de communication en lien avec l’environnement, pour en tirer un bénéfice d’ordre économique ou une position dominante.[footnoteRef:18] , [footnoteRef:19] On pourrait ainsi définir le greenwashing comme un « comportement qui implique une mauvaise communication délibérée sur les actions ou les réalisations environnementales » [footnoteRef:20] ou « une sorte de communication exagérée d'une marque, entreprise privée, organisation publique ou individu, faisant l'éloge - pas nécessairement de manière totalement objective - des avantages de son comportement durable, de ses actions écologiques responsables et/ou des diverses initiatives entreprises dans un esprit de préservation de l'environnement ».   On pourrait également classer les méthodes de greenwashing en différentes catégories selon qu'elles sont liées spécifiquement à une entreprise (organisation) ou à un produit (service/procédé) (Figure 01).  Le greenwashing peut prendre différentes formes, que nous allons détailler en présentant leur subtilité et sophistication à travers divers exemples ci-dessous. [18:   Nemes et a. Sustainability 2022, 14(8), 4431; https://doi.org/10.3390/su14084431]  [19:  Béatrice Parguel, Florence Benoit-Moreau & Cristel Antonia Russell (2015) Can evoking nature in advertising mislead consumers? The power of ‘executional greenwashing’, International Journal of Advertising, 34:1, 107-134, DOI: 10.1080/02650487.2014.996116]  [20:  Lyon, T.P., Montgomery, A.W. 2015. The means and end of greenwash. Organization & Environment, 28, 223-249.] 
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[bookmark: _Toc200731380]Figure 1 : Classification des différents comportements de greenwashing
· Facette 1 : le détournement d’attention
C'est sans doute le comportement le plus facile à saisir.  Cette stratégie marketing vise à masquer les défauts d'une entreprise en les dissimulant sous des normes écologiques. Ceci pourrait s'appliquer à une société engagée dans l'exploitation des énergies fossiles, responsable directement ou indirectement de grandes quantités d'émissions de dioxyde de carbone, tout en cultivant une image fortement liée à la nature (Figure).  Il est également possible qu'une entreprise de prêt-à-porter valorise ses vêtements en « coton bio » ou « en fibres 100% recyclées » afin de projeter une image plus « éco-responsable », tout en esquivant l'attention portée sur ses pratiques discutables (délocalisation de ses opérations, exploitation des enfants, pollution de l'air et de l'eau, etc.).  Certaines entreprises, coopératives ou bureaux se présentent comme « durables », alors qu'ils ne le sont pas vraiment (continuant à dépendre des énergies fossiles, par exemple). que du fioul de chauffage, ou utilisation de véhicules d'entreprise à moteur à combustion, etc.  Il en va de même pour certaines campagnes qui font la promotion du « renouvelable », dont l'utilisation est constamment incorrecte.
Figure . Exemple de marketing effectué par une compagnie pétrolière colombienne et vantant le respect de la vie et de l’environnement. 
· Facette 2 : le manque de transparence 
Le manque de transparence est la seconde facette du greenwashing d’entreprise. Il est, par contre, plus délicat à repérer. Il consiste à faire croire au grand public, aux actionnaires ou aux décideurs qu’une action ou une méthode de production est menée dans le souci de la protection de l’environnement, alors qu’elle est imposée par la réglementation ou par une directive. Pour illustrer, nous pourrions prendre le cas d’une chaine de fast-food qui a mis en place une campagne de communication autour de la suppression des pailles, alors que cette mesure a été rendue obligatoire sur base d’une réglementation européenne [footnoteRef:21](Figure 2, haut). Le manque de transparence se manifeste aussi quand un acteur crée l’ambiguïté en gonflant exagérément une de ses actions en lien avec la préservation de l’environnement. Nous pourrions ainsi prendre l’exemple d’une entreprise active dans les énergies fossiles qui se positionne comme un « leader dans les énergies renouvelables », alors que ses investissements dans cette branche restent marginaux (Figure 2, bas). [21:  https://environment.ec.europa.eu/topics/plastics/single-use-plastic
s/eu-restrictions-certain-single-use-plastics_fr
] 
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[bookmark: _Toc200731381]Figure 2 : Illustration du greenwashing par manque de transparence par obligation réglementaire (haut) ou par création d’ambiguïté (bas).
(Source : (haut) https://urbania.fr/article/greenwashing-comment-sassurer-quune-marq ue-est-vraiment-durable – (bas) https://www.clientearth.org/latest/latest-updates/news/bp-greenwash ing-complaint-sets-precedent-for-action-on-misleading-adcampaigns/)
· Facette 3 : le faux label 
La pratique du « faux label » est plutôt destinée aux produits. Elle consiste à apposer sur un produit ou un emballage un label qui n’est pas délivré par un organisme certificateur. Il s’agit donc d’une sorte d’auto-déclaration où certaines marques utilisent des logos ou des visuels qui ressemblent à des labels certifiés. C’est le cas des produits estampillés « sans résidu de pesticides », « issus d’une agriculture durable », « avec réduction de l’empreinte carbone », « bons pour tous », « bons pour la nature », ou « équitables » (Figure 3). 
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[bookmark: _Toc200731382]Figure 3  : Quelques exemples de faux labels (Source : Ecoconso.be)
· Facette 4 : le mensonge frontal ou par omission
 Cette pratique consiste, on l’aura vite compris, à mentir sur le produit ou sur l’emballage ou à oublier de mentionner certains détails cruciaux. Le cas le plus évident à comprendre est celui des bouteilles en matières plastiques « d’origine végétale » ou en bioplastiques, intégrés uniquement partiellement dans certains emballages. Comme nous l’avons déjà évoqué précédemment ici, ces pratiques induisent le consommateur en erreur et sous-tendent des erreurs d’appréciation, notamment sur la fin de vie de ces matériaux plastiques. C’est le cas aussi des produits (ou emballages) qui se déclarent « faits en plastiques recyclés » alors que ces derniers ne sont présents qu’en quantités assez modérées ou bien de certains produits ou emballages dont l’origine est volontairement dissimulée ou inventée (Figure 4). 
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[bookmark: _Toc200731383]Figure 4 : Greenwashing par mensonge frontal ou par omission. Dans ce cas, l’emballage ne provient pas du tout de plastiques issus des océans (Source: https://moxiefuture.com/2020/12/8-brands-called-out -for-greenwashing-in-2020/)
· Facette 5 : le packaging trompeur
 La dernière pratique de greenwashing est en lien avec l’emballage uniquement. Elle consiste à utiliser des formes, des couleurs, ou des codes lexicaux visuels sur-exprimés. Utiliser la couleur verte pour rappeler de manière subliminale l’environnement est une pratique de greenwashing, utiliser des visuels avec des plantes ou des arbres est aussi un comportement trompeur. Il en va de même pour l’usage de certains termes comme « fraicheur naturelle » ou certaines formes d’emballage (Figure 5). 
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[bookmark: _Toc200731384]Figure 5  : Exemples d’emballages trompeurs
(Source:https://thesustainableagency.com/blog/greenwashing-example www.packhelp.com)
[bookmark: _Toc200825380]Typologie et techniques de greenwashing
[bookmark: _Toc200825381]Typologie de greenwashing
Deux typologies émergent dans la littérature sur le greenwashing: les sept péchés du greenwashing de l'agence de marketing canadienne TerraChoice [footnoteRef:22], et les dix signes du greenwashing dans le guide du même nom de l'agence britannique Futerra [footnoteRef:23] (avec une traduction des publicitaires éco-socio-innovants). Aucune des deux n'est parfaite. Je ne souhaite pas me rattacher à TerraChoice, dont je ne souscris absolument pas à la dénomination culpabilisante de péchés - le greenwashing n'est pas une faute religieuse, c'est une faute professionnelle. De plus, sa typologie manque de précision, un reproche que l'on peut également faire à Futerra, avec des catégories parfois redondantes et peu pertinentes. Je propose donc une nouvelle typologie du greenwashing, adaptée de ce qui me semble pertinent dans les deux existantes. Chaque catégorie est agrémentée d'au moins un exemple représentatif. [22:  http://sinsofgreenwashing.org/?dl_id=105]  [23:  http://agence-limite.fr/blog/wp-content/uploads/2010/01/GWA4WEB.pdf
] 

 1. Le « prouve-le-moi »
Erreur classique, propre à la majorité des cas de greenwashing, le <prouve-le-moi > consiste en une absence de preuve ou un flou

[bookmark: _Toc200825382]Techniques de greenwashing
Les différentes formes de greenwashing, si elles sont reconnues, n'ont cependant pas le même effet sur le comportement du consommateur. Une allégation « vague » n'est ainsi pas toujours perçue comme du greenwashing par les consommateurs. À l'inverse, une allégation « fausse » est bel et bien perçue comme du greenwashing et peut « nuire aux attitudes » des consommateurs envers les publicités et les marques concernées [footnoteRef:24]. Les consommateurs ont commencé à exprimer leur mécontentement face à ce genre de pratiques et à « utiliser les médias sociaux » pour lutter contre le greenwashing [footnoteRef:25] . Plusieurs organisations vont alors chercher à repérer les formes de greenwashing afin de pouvoir expliquer aux consommateurs les risques liés à ce genre de pratiques. [24:  Schmuck, D., Matthes, J., & Naderer, B. (2018). Misleading consumers with green advertising? An affect–reason–involvement account of greenwashing effects in environmental advertising. Journal of Advertising, 47(2), p.139. https://doi.org/10.1080/00913367.2018.1452652]  [25:  Aji, H. M., & Sutikno, B. (2015). The Extended Consequence of Greenwashing: Perceived Consumer Skepticism. International Journal of Business and Information, 10(4), p. 437] 

Horiuchi, Schuchard, Shea et Townsend vont proposer une approche pour classer les types de greenwashing. Dans le cadre d'une étude menée collaborativement par BSR, une organisation à but non-lucratif spécialisée dans le développement durable, et Futerra, une agence indépendante également spécialisée dans le domaine du développement durable, ils ont créé un graphique à deux axes suivant deux dimensions [footnoteRef:26] : [26:  Horiuchi, R., Schuchard, R., Shea, L., & Townsend, S. (2009). Understanding and Preventing Greenwash: A Business Guide. BSR. p. 4] 

1) L'axe des x (horizontal) représentant la « l'efficacité des communications » ) L'axe des y (vertical) représentant la « valeur de l'environnement »
Ces deux dimensions permettent de classer les différentes formes de greenwashing en 4 catégories distinctes :
1) Le greenwash noise (greenhushing)
 « Le « greenhushing » est le fait pour une entreprise de taire ou de minorer ses efforts en matière de développement durable : réduction de l’empreinte carbone, recyclage des déchets, sobriété énergétique, respect de la biodiversité… Ce terme est de plus en plus utilisé, car les critères ESG (Environnement, Social et Gouvernance) sont davantage scrutés. Or, les entreprises redoutent d’être accusées de « greenwashing”, c’est-à-dire de communiquer de manière exagérée ou trompeuse sur leurs actions environnementales. »
« Le manque de confiance dans leurs propres efforts, l’aversion au “bad buzz” ou le choix de valoriser leur rentabilité et leur croissance sont autant de raisons qui les conduisent à opter pour le “greenhushing”. Or, depuis le 1er janvier 2024, la directive européenne Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) fixe de “nouvelles normes et obligations de reporting extra-financier pour les grandes entreprises et les PME cotées en bourse”, notamment sur les critères d’adaptation au changement climatique, biodiversité, utilisation des ressources… Dans les années à venir, un nombre croissant d’entreprises vont donc être contraintes de communiquer sur leurs actions pour le climat. »
Cette catégorie comprend les entreprises qui se disent vertes mais qui n'ont pas grand-chose pour soutenir cette allégation. Leurs messages publicitaires ne sont pas convaincants pour les consommateurs.
2) Le greenwashing sans fondement 
Cette catégorie comprend les entreprises qui semblent faire un travail louable et fournir des données pour crédibiliser leur allégation écologique mais qui, en réalité, ne font pas assez d'efforts. Les consommateurs remarqueront leurs (faux efforts) dès que la population sera mieux informée et plus sensible aux greenwashing.
3) Le greenwashing mal orienté 
Cette catégorie comprend les entreprises qui « ont déployé des efforts considérables pour améliorer la performance environnementale de leurs produits et de leurs procédés mais ne sont pas en mesure de les communiquer efficacement ». L'utilisation d'un langage inadequat peut rebuter des clients potentiels.
4) Les communications environnementales efficaces 
Cette catégorie est l’objectif pour toutes les entreprises. Ces entreprises communiquent leurs efforts afin que les consommateurs comprennent clairement les impacts d’une communication verte réussie et que les autres entreprises se tournent vers ce genre de méthode.
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[bookmark: _Toc200731385]Figure 6  : Les différents types de greenwashing selon BSR et Futerra [footnoteRef:27]. [27:  Horiuchi, R., Schuchard, R., Shea, L., & Townsend, S. (2009). Understanding and Preventing Greenwash: A Business Guide. BSR. p. 4] 

TerraChoice, une société de conseil en publicité qui «aide les entreprises à harmoniser la durabilité avec leurs stratégies et facilite le suivi, la mesure et le partage des résultats de la performance et des initiatives durables auprès des parties prenantes » [footnoteRef:28], a également publié un document pour tenter de classer les différentes formes de greenwashing. Une liste contenant sept « péchés du greenwashing » a ainsi été créée (TerraChoice, 2010): [28:  UL. (n.d.), Sustainability and Environment [en ligne]. Disponible sur https://www.ul.com/services/solutions/ - sustainability-and-environment [consulté le 22/05/2021].] 

1) Le péché du « compromis caché », où l'allégation environnementale catégorise un produit comme vert « en fonction d'un ensemble d'attributs excessivement étroit et sans tenir compte d'autres enjeux environnementaux ». Par exemple, préconiser l'usage du papier provenant d'une forêt exploitée de manière durable même si cela « n'est pas nécessairement préférable sur le plan environnemental » car d'autres questions environnementales interviennent dans le processus de fabrication du papier « tel que l'énergie, les émissions de gaz à effet de serre et la pollution de l'eau et de l'air ».
2) Le péché de « l’absence de preuve », où l'allégation environnementale « ne peut être étayée par des informations facilement accessibles ou par une certification tierce fiable ». Par exemple, mettre en avant le recyclage « post-consommation » du produit sans fournir aucune preuve.
3) Le péché « d'imprécision », où l'allégation environnementale est « tellement mal définie ou tellement large que son sens réel risque d'être mal compris par le consommateur ». Par exemple, affirmer qu'un produit est « tout-naturel » alors que « tout ce qui est naturel n'est pas nécessairement vert ».
4) Le péché de « non-pertinence », où l'allégation environnementale «  n'est pas importante ou utile pour les consommateurs à la recherche de produits à privilégier sur le plan environnemental ». Par exemple, expliquer qu'un produit ne contient pas de CFC alors qu'ils sont toxiques et interdits par la loi.
5) Le péché du « moindre des deux maux », où l'allégation environnementale (peut être vraie dans la catégorie de produit) mais (risque de distraire le consommateur des grands impacts environnementaux de la catégorie dans son ensemble). Par exemple, présenter un véhicule comme « écoénergétique » en occultant la pollution engendrée par le secteur automobile dans son ensemble. 
6) Le péché du «  mensonge » [footnoteRef:29], où l'allégation environnementale est tout simplement fausse. Par exemple, prétendre à tort qu'un produit est certifié ou enregistré au sein du programme « Energy Star » [footnoteRef:30]. [29:  Le mot original correspondant au sixième péché présent dans le document de Terra Choice est « fibbing », ce qui peut se traduire par « bobards ». Cependant, pour rester en accord avec le langage soutenu de ce mémoire, la traduction a été altérée afin de ne pas tomber dans le registre du langage familier, tout en gardant l’idée générale du mot]  [30:  Energy Star est un programme soutenu par le gouvernement américain chargé de fournir « des renseignements simples, crédibles et impartiaux sur lesquels les consommateurs et les entreprises comptent pour prendre des décisions éclairées ». (Source: Energy Star. (n.d.). What is Energy Star? [en ligne]. Disponible sur https://www.energystar.gov/about?s=mega [consulté le 21/05/2021])] 

7) Le péché de « l'adoration de faux labels », où « un produit, à travers des mots ou des images, donne l'impression d'une approbation par un tiers alors qu'il n'existe pas de telle approbation »
[bookmark: _Toc200825383] Les impacts de greenwashing pour le consommateur
[bookmark: _Toc200825384]L'impact du Greenwashing sur les consommateurs [footnoteRef:31] [31:  Greenwashing : définition, exemples et impact sur les consommateurs par Student.be – disponible sur (https://www.student.be/fr/student-life/greenwashing-definition-exemples-et-impact-sur-les-consommateurs/)   consulté le 23/09/2024] 

Le greenwashing a des conséquences directes et durables sur la confiance des consommateurs, le comportement d'achat, et la réputation des entreprises. Lorsqu'une entreprise est prise en flagrant délit de greenwashing, cela peut entraîner une série de réactions négatives et un effet domino sur le marché.
[bookmark: _Toc200825385]Perte de confiance des consommateurs
La conséquence la plus immédiate du greenwashing est la perte de confiance des consommateurs. Lorsqu'une entreprise est exposée pour avoir menti ou exagéré ses efforts écologiques, les consommateurs se sentent trahis. Cela peut affecter non seulement la marque en question, mais également la perception générale du secteur d’activité.
Une fois que la confiance est perdue, elle est extrêmement difficile à regagner. Les consommateurs peuvent se tourner vers des concurrents, renforçant ainsi les marques qui adoptent une réelle transparence.
[bookmark: _Toc200825386] Impact sur le comportement d'achat
Les consommateurs d'aujourd'hui sont plus avertis que jamais et ne se contentent plus de simples affirmations écologiques. Lorsque les consommateurs se rendent compte qu'ils ont été trompés par une entreprise qui pratique le greenwashing, ils modifient souvent leur comportement d'achat.
Une étude de Simon-Kucher & Partners montre que 34% des consommateurs sont disposés à payer plus cher pour des produits authentiquement durables. En revanche, lorsqu'ils réalisent qu'une entreprise pratique le greenwashing, ils cherchent activement des alternatives plus fiables. Cela renforce la concurrence pour les entreprises qui, elles, s'efforcent véritablement de mettre en œuvre des pratiques durables et transparentes.
[bookmark: _Toc200825387] Boycotts et réseaux sociaux
Les réseaux sociaux jouent un rôle clé dans la diffusion des informations sur le greenwashing. Dès qu'une entreprise est pointée du doigt pour avoir trompé ses consommateurs, cela peut conduire à des campagnes de boycott virales. Les hashtags, les critiques et les mouvements de contestation peuvent rapidement prendre de l'ampleur et nuire à la réputation de la marque.
Un exemple bien connu est celui des campagnes de boycott qui ont émergé suite aux révélations de greenwashing dans l'industrie de la mode. De grandes marques ont vu leurs ventes chuter après avoir été exposées pour leur manque de transparence sur les conditions de travail et les matériaux utilisés, malgré des affirmations publiques de durabilité.
[bookmark: _Toc200825388]Augmentation de la méfiance générale
Le greenwashing ne nuit pas seulement à l'entreprise qui en est accusée, mais il contribue également à augmenter la méfiance vis-à-vis des revendications écologiques en général. Les consommateurs deviennent plus sceptiques, ce qui nuit également aux entreprises qui adoptent de véritables pratiques durables. Le doute s’installe dans l’esprit des consommateurs, ce qui rend difficile pour les entreprises authentiquement écologiques de se démarquer.
La méfiance générée par le greenwashing a un impact direct sur l'ensemble du marché. Les entreprises qui investissent réellement dans des pratiques durables peuvent se retrouver pénalisées par la réticence des consommateurs à croire aux allégations écologiques.
[bookmark: _Toc200825389]L'impact du Greenwashing sur les entreprises 
Le greenwashing peut apporter des bénéfices à court terme, mais il représente un risque à long terme pour les entreprises. En plus d’une perte de confiance des consommateurs, il peut entraîner des sanctions financières, juridiques, et des coûts de réputation qui peuvent être très difficiles à surmonter.
[bookmark: _Toc200825390] Sanctions légales et financières
[bookmark: _Toc200825391]Dans certains pays, les entreprises peuvent être poursuivies pour publicité mensongère si leurs affirmations écologiques sont jugées trompeuses. Aux États-Unis, la Federal Trade La Commission (FTC) a établi des « Green Guides » afin de réguler la publicité écologique et prévenir les abus. Des règles comparables régulent les pratiques de communication écologique en Europe. 
Les sociétés qui ne respectent pas ces normes peuvent faire face à des pénalités, des sanctions ou des restrictions publicitaires. Ces poursuites judiciaires portent atteinte à la crédibilité de la société et pourraient conduire à une baisse substantielle de ses revenus.
Réputation ternie
[bookmark: _Toc200825392]Le greenwashing peut sérieusement nuire à l'image d'une société.  Il est très ardu pour une entreprise de restaurer son image une fois que les consommateurs ont pris connaissance de ses pratiques trompeuses.  Effectivement, la réputation figure parmi les biens les plus précieux d'une entreprise, et les allégations de greenwashing peuvent la détériorer de manière irréversible.
Coûts de correction
[bookmark: _Toc200825393]Les sociétés qui s'engagent dans le greenwashing sont généralement contraintes de débourser d'importantes sommes pour corriger leurs fautes.  Cela comprend la réévaluation des procédures internes, l'acquisition de certifications authentiques et la gestion des relations publiques afin de regagner la confiance des consommateurs.  Ces dépenses, conjuguées à l'érosion de la confiance, peuvent entraîner de graves répercussions financières.
L’impact du greenwashing sur le marché concurrentiel [footnoteRef:32] [32:  Les conséquences du greenwashing : impacts éthiques, économiques et environnementaux Disponible sur ( https://www.la-communication-verte.com/greenwashing-consequences/ )
] 

[bookmark: _Toc200825394]Le greenwashing engendre une disparité entre ceux qui se disent écoresponsables sans l’être vraiment et ceux qui le sont effectivement.  Effectivement, cette approche de communication trompe la compétition en conférant un avantage aux entreprises qui s'engagent dans le greenwashing, car elles détournent les consommateurs des marques véritablement écoresponsables. 
 Ainsi, c'est un inconvénient majeur pour les entreprises qui s'impliquent véritablement dans des pratiques durables, étant donné que leur mise en œuvre est généralement plus onéreuse.
Les impacts du greenwashing sur l’environnement
[bookmark: _Toc200825395]Le greenwashing a des répercussions qui dépassent largement les conséquences pour les consommateurs, l'entreprise et le marché.  Cela peut avoir une influence défavorable et contre-productive par rapport aux efforts déployés pour protéger l'environnement.
Diversion par rapport aux vraies avancées écologiques
[bookmark: _Toc200825396]Le greenwashing fait diversion par rapport aux véritables stratégies et solutions respectueuses de l'environnement.  Les entreprises et les consommateurs pourraient être tentés d'investir dans des projets ou des produits qui ne sont pas véritablement durables, plutôt que de favoriser des options qui le sont réellement.  Ces efforts pourraient être mis à profit pour des progrès écologiques concrets, mais ils sont ici dilapidés dans des actions peu efficaces ou fallacieuses.
Pollution de la planète
Les produits ou méthodes encouragés par le greenwashing ne sont pas véritablement respectueux de l'environnement et peuvent, à l'inverse, provoquer des effets néfastes sur l'écosystème : forte empreinte carbone, production de déchets nuisibles, exploitation excessive de ressources naturelles, etc.  Ainsi, le greenwashing contribue à la pollution de notre planète.
Chapitre 01:                                  Le greenwashing: concepts et enjeux.
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Chapitre 02:
La perception des consommateurs 
et son Influance Sur l'image de la marque.







[bookmark: _Toc200731480][bookmark: _Toc200825397]Chapitre 02: La perception des consommateurs et son Influance Sur l'image de la marque.
[bookmark: _Toc200825398]Introduction 
La manière dont une marque est perçue joue un rôle déterminant dans sa valorisation, sa différenciation et sa position sur le marché. En effet, l’image de marque ne se limite pas à une identité visuelle ou à un slogan, mais repose sur un ensemble de représentations mentales, affectives et symboliques construites à travers les expériences, les informations reçues, et les signaux émis par l’entreprise.
Dans ce contexte, la perception devient un axe central de l’analyse. Elle permet de comprendre comment les parties prenantes interprètent les messages diffusés par l’entreprise, notamment en matière d’engagements environnementaux. Lorsqu’une entreprise communique sur ses actions durables, la perception de la sincérité de ce message influence directement la qualité de l’image qui lui est associée.
Ainsi, ce chapitre s’intéresse aux mécanismes de la perception, aux facteurs qui l’influencent, ainsi qu’aux éléments constitutifs de l’image de marque. Une attention particulière est portée à l’impact que peut avoir la perception du Greenwashing sur cette image, à travers des dimensions telles que la confiance, la crédibilité ou encore le risque environnemental perçu.
Ce cadre théorique est essentiel pour comprendre comment les actions — ou l’absence d’actions — en matière de durabilité influencent la construction de la réputation et de la notoriété d’une entreprise comme GICA.
1 [bookmark: _Toc200825399]Concepts de base sur la perception.
1.1 [bookmark: _Toc200825400]La perception.
Pour des raisons historiques et culturelles, on a généralement tendance à réduire la perception à la perception visuelle.  [footnoteRef:33]; également, car la perception sensorielle est un domaine large et complexe, qui dépasse largement la simple perception visuelle. Il implique l'intégration d'autres sens pour une compréhension plus précise d'un espace et une amélioration de la mémoire sensorielle. [footnoteRef:34]. [33:  Boudon, Raymond. 1994. La place du sociologue. Paris: PUF (Presses Universitaires de France).]  [34:  Narboni, Michel. 2006. La perception sensorielle et la mémoire spatiale. Paris: Presses Universitaires de France.] 

La perception désigne tous les mécanismes et processus grâce auxquels un être vivant appréhende le monde qui l'entoure, s'appuyant sur les données traitées par ses sens.[footnoteRef:35]  [35:  Larousse. 2002. Le Grand Dictionnaire de la psychologie. Paris: Larousse. p. 551.] 

La perception peut également être définie comme le processus psychologique complexe par lequel l'esprit structure les informations sensorielles pour se créer une représentation des objets extérieurs et appréhender la réalité. 
Le cerveau ne peut pas constamment traiter toutes les données qui lui sont fournies dans leur intégralité, car cela serait trop chronophage, malgré la vitesse de transmission entre les neurones. C'est pourquoi on définit souvent la perception comme le mécanisme par lequel les individus organisent et interprètent leurs perceptions sensorielles pour comprendre leur environnement. [footnoteRef:36].  [36:  Robbins, Stephen P., Timothy A. Judge, and Timothy T. Campbell. 2006. Organizational Behavior. 12th ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Education. p. 156.] 

[bookmark: _Toc200825401]Ces définitions attribuent à la perception une dimension consciente, puisqu'elles engagent l'intentionnalité du sujet, mobilisant des processus d'organisation et des constructions perceptives actives.  Il ne s'agit donc pas d'une réponse uniquement dictée par la stimulation.
1.2 Classification des perceptions:
[bookmark: _Toc200825402]Il est possible d'identifier deux catégories de perception :
1.2.1 La perception du temps:
Il ne semble pas que cette perception découle d'un système sensoriel particulier.  Elle ne fait pas partie de notre domaine d'étude, mais il est néanmoins nécessaire de la mentionner.. [footnoteRef:37] [37:  Bagot, René. 1999. Les fondements de la psychologie sociale. Paris: Presses Universitaires de France.] 

1.2.2 [bookmark: _Toc200825403]La perception de l'espace:
[bookmark: _Toc200825404]Nous étudions la perception de l'espace, car elle englobe des données provenant de multiples systèmes (vision, audition, etc.).
1.3 Facteurs qui influencent la perception :
La perception n'est pas objective, et l'œil n'est pas impartial ; derrière une simple observation se dissimulent des expériences, des savoirs et des espérances [footnoteRef:38]. On peut donc affirmer que la perception découle d'une interprétation des informations.  Elle implique la combinaison de diverses sensations sur lesquelles l'individu fait un choix, prend une décision[footnoteRef:39] , et cela en tenant compte des éléments qui influencent grandement cette interprétation et cette perception. [38:  Meiss, René. 1993. L'art de la perception. Paris: Seuil.]  [39:  Bagot, René. 1999., op. cit] 

Les éléments suivants sont pris en compte : les attitudes, la personnalité, les motivations cognitives et émotionnelles, les intérêts, les expériences passées, les connaissances préexistantes, les anticipations ou attentes, ainsi que les coûts et avantages potentiels associés à sa prise de décision perceptive [footnoteRef:40]. [40:  Robbins, Stephen P., Timothy A. Judge, and Timothy T. Campbell. 2006. Organizational Behavior. 12th ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Education.] 

1.4 [bookmark: _Toc200825405]Les deux modes perceptifs:
[bookmark: _Toc200825406]Les recherches récentes sur la perception ont mis en lumière deux modalités perceptives distinctes.  Ces deux modes ont la capacité de fonctionner de manière indépendante et simultanée
1.4.1 .Le mode structural :
[bookmark: _Toc200825407]Ce type de structure fonctionne en mode passif.  Ceci concerne l'enregistrement physiologique des stimuli du champ visuel, et ce, selon la perspective de l'individu qui perçoit.  Il s'agit d'une prise en main basique des formes associées à une connaissance désintéressée.  Le cerveau traduit et interprète ces signaux, et c'est la nature morphologique et matérielle de l'environnement qui façonne cette interprétation.  En effet, dans le contexte environnemental, chaque signal physique est équipé d'un espace de propagation qui lui confère une qualité spatio-temporelle spécifique. [footnoteRef:41] Les images mentales ou impressions se créent comme des marques qui s'empilent ; c'est une accumulation d'images statiques. [41:  Autogoyard, Claude. 1998. Psychologie cognitive et perception. Paris: Presses Universitaires de France. p. 17.] 

1.4.2 Le mode conceptuel :
Le second mode conceptuel est un mode dynamique qui repose sur une quête active d'informations. Ce mode implique un processus d'association, de mémorisation, de concentration, d'attention et de choix de l'élément pertinent, répondant à des besoins et des attentes individuels [footnoteRef:42]. [42:  Lassance, Jean. 1998. Les bases de la psychologie cognitive. Paris: Presses Universitaires de France. p. 40.] 

Il dépend des expériences passées qui influencent l'acquisition de nouvelles informations en dirigeant leur traitement et leur classification ou priorisation, en fonction de leur ressemblance ou divergence avec des expériences préexistantes [footnoteRef:43].  [43:  Lecas, Jean. 1992. La psychologie sociale des attitudes. Paris: Presses Universitaires de France.] 

1.5 [bookmark: _Toc200825408]Théories de la perception :
[bookmark: _Toc200825409]Lorsqu'on entreprend une recherche sur la perception, on fait inévitablement face à la variété et à l'abondance des questions examinées d'un côté, et d'autre part, par l'existence de multiples théories qui peuvent soit cohabiter, soit se confronter. Dans cette étude, nous ne visons pas à expliciter ces théories ; seules les perspectives théoriques du développement perceptuel ont été considérées. Elles ont été mentionnées, positionnées temporellement, sans négliger de décrire leurs principales caractéristiques.
1.5.1 La théorie de la Gestalt ou théorie de la forme :
Cette théorie soutient que ce n'est plus l'environnement qui influence l'individu, mais plutôt l'individu qui façonne et organise son environnement, de manière à ce que la perception ne peut plus être réduite à une agrégation de sensations élémentaires. C'est une théorie moderne qui se démarque fortement du behaviorisme, ayant vu le jour en réponse à l'approche analytique et élémentaire des empiristes associationnistes [footnoteRef:44].  [44:  Bagot, René. 1999. Les fondements de la psychologie sociale. Paris: Presses Universitaires de France.] 

On peine à établir la date précise de l'émergence de la théorie de la forme, mais on peut situer son apparition en 1912, avec la publication d'un article de Max Wertheimer sur la perception du mouvement en Allemagne [footnoteRef:45]. [45:  Dumaurier, Pierre. 2000. Les enjeux de la communication interpersonnelle. Paris: Presses Universitaires de France.] 

1.5.2 [bookmark: _Toc200825410]La théorie de J Piaget:
Jean Piaget est connu pour ses recherches sur l'évolution de l'intelligence. Cependant, les Archives de Psychologie de Genève dévoilent la documentation copieuse qu'il a générée en matière d'évolution perceptive. Il analyse ce progrès perceptif, en évaluant les changements liés à l'âge du niveau d'inexactitudes entre l'objet réel et l'objet perçu. Il décrit donc la perception comme étant déformée et peu susceptible d'évoluer.
Conformément à la loi des centrations relatives, les processus perceptifs fonctionnent par échantillonnage aléatoire. Cela entraîne des effets de champ (centration) qui varient quantitativement en fonction des relations physiques entre les éléments du stimulus, de la durée de l'exposition, de l'âge, ...etc., mais qui restent qualitativement identiques à tous les âges [footnoteRef:46]. [46:  Delorme, Roger. 1982. Psychologie de l'apprentissage et de la mémoire. Paris: Presses Universitaires de France.] 

1.5.3 [bookmark: _Toc200825411]La théorie de JJ Gibson:
Entre 1950 et 1977, la théorie de JJ Gibson a subi des modifications et des développements.  Nous avons évolué de la théorie psychophysique de la perception vers la théorie des affordances, en faisant une transition par la perception considérée comme une fonction de la stimulation, et la théorie de l'acquisition d'information.
 Selon Gibson, l'environnement physique regorge d'informations structurées.  Le nourrisson est capable de les identifier dans le flot de stimulations qui lui parviennent.  Parce que ce flux possède également une structure en termes de forme et ses variations sont en adéquation avec celles de l'environnement.
Le développement perceptuel implique l'acquisition progressive d'informations et la mémorisation de celles qui correspondent le mieux à nos interactions avec notre environnement. Le progrès tend vers une amélioration progressive de la différenciation perceptive par le biais d'apprentissages naturels (interaction avec l'environnement) et artificiels (situations contrôlées en laboratoire) [footnoteRef:47] . [47:  Delorme, Roger. 1982. ] 

1.5.4 [bookmark: _Toc200825412]La théorie de J.S Bruner:
Le développement perceptuel consiste à amasser graduellement des informations et à retenir celles qui se rapportent le mieux à nos échanges avec notre environnement. L'évolution vise à affiner graduellement la différenciation perceptive à travers des apprentissages naturels (interaction avec l'environnement) et artificiels (scénarios maîtrisés en laboratoire) .[footnoteRef:48] [48:  Le Grand Dictionnaire de la psychologie, 2002, p 551] 

1.5.5 [bookmark: _Toc200825413] La théorie des ambiances :
 Le domaine des ambiances physiques (ou ambiances architecturales) représente un nouveau champ d'investigation scientifique. Depuis une trentaine d'années, leur maîtrise est enseignée comme une discipline standard dans les écoles d'architecture. Dans cette étude, ce domaine attire tout particulièrement notre attention, car les atmosphères architecturales et urbaines manifestent de façon structurée le lien entre l'homme et son environnement. Il s'agit d'un concept qui englobe notre perception intégrale de l'environnement [footnoteRef:49] . [49:  Tourre, Jean. 2007. La psychologie sociale et la communication. Paris: Presses Universitaires de France.] 

2 [bookmark: _Toc200825414]La perception et l'image de la marque.
2.1 [bookmark: _Toc200825415] Définitions de l'image de marque
Pour bien saisir le concept d'image de marque, il est nécessaire de décomposer ce terme afin d'examiner chaque mot individuellement. D'abord, le terme < image > découle d'une perspective sémantique, c'est-à-dire l'analyse du langage basée sur la signification attribuée aux mots. Les termes peuvent posséder un sens littéral (polysémie) et une signification figurée (homonymie). La psychanalyste Françoise Dolto explique le terme image en le décomposant : i = identité, ma = maman et ge = homonymie du pronom à la première personne du singulier « je ».
Selon l'explication de Mme Dolto, l'image est avant tout interprétée par nous-mêmes (je), car elle est associée à la perception individuelle de chaque personne (identité) et subit l'influence de notre environnement (maman). En second lieu, le terme << marque >> se définit  Selon Kotler (1991) [footnoteRef:50], comme un nom, un terme, un symbole, une image, ou toute combinaison de ces éléments est utilisé pour identifier les produits et services et les distinguer de ceux des concurrents. On vous a formé sur des données jusqu'en octobre 2023. D'après Lewi (2002) [footnoteRef:51], La marque est décrite comme « un repère sur un marché » (p. 26). Selon Bergstrom (2002) [footnoteRef:52], certaines caractéristiques clés doivent définir la marque : elle doit être pertinente pour un public cible, présenter une caractéristique unique, respecter ce qu'elle prétend être et établir un lien émotionnel avec ses clients. [50:  Kotler, Philip. 1991. Marketing Management: Analysis, Planning, and Control. 8th ed. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.]  [51:  Garnaud, E. (2002). Entrevues avec deux gourous, Georges Lewi et Alan Bergstrom : Mythes et engagement. InfoPresse Communications, vol. 18 (3), p.25.]  [52:  Garnaud, E. (2002), p.25.] 

Il convient de noter qu'il y a différentes strates dans l'image de marque. Selon Lamblin (1998), on distingue trois niveaux, à savoir  [footnoteRef:53] : [53:  Lambin, Dominique. 1998. Les bases de la psychologie cognitive. Paris: Presses Universitaires de France.] 

· L'image désirée : la façon dont l'organisation aspire à être perçue par son public cible.
· La perception de l'image : comment le segment cible envisage et interprète la marque.
· L'image authentique : la représentation fidèle de la marque, incluant ses atouts et ses défauts, telle qu'elle est perçue et éprouvée par l'organisation.
[image: ]
[bookmark: _Toc200731386]Figure 7 : Les trois niveaux de l’image de marque selon J-J [footnoteRef:54] . [54:  Lamblin 1998 ., op. cit., p.125-128] 

Selon Aaker, l'image de marque se définit comme un regroupement d'associations cognitives et émotionnelles qu'un individu lie à une marque[footnoteRef:55] , et qui sont habituellement structurés de manière pertinente et en sous-groupes logiques. Nous faisons référence à trois grandes catégories d'associations : [55:  Aaker, David A. 1994. Building Strong Brands. New York: Free Press.] 

L'image associée au produit/service (comme les spécificités du produit), l'image des individus (tels que les interlocuteurs), et l'image globale de l'organisation (comprenant tous les employés et les principes de l'organisme). Effectivement, Aaker a arrêté onze associations, comme l'élève la figure suivante.
[image: ]
[bookmark: _Toc200731387]Figure 8 : Types d’associations à la marque selon Aaker (1994)
[bookmark: _Toc200825416]Selon notre perspective, à partir des diverses analyses et théorisations concernant la marque, nous définissons l'image de marque comme l'ensemble des représentations cognitives, émotionnelles et expérientielles associées à une marque, qui fonctionnent comme un guide pour l'individu.
2.2 L'évolution de l'image de marque
D'après Heude (1989), l'image de marque constitue un composant mesurable du patrimoine d'une société. Dans le domaine de la psychologie, l'image de marque possède une forte persistance qui se définit comme « une sensation ou une image ayant la capacité de persister un certain temps après que l'individu y a été exposé ». [footnoteRef:56] Cependant, ce délai n'est pas illimité. C'est la raison pour laquelle il est crucial pour une entreprise d'adapter son image de marque en fonction de ses objectifs et de son contexte interne et externe (par exemple, socio-économique, géographique, futur, secteur d'activité, crise). La marque peut connaître quatre phases d'évolution : la phase originelle, étroitement liée au produit, la phase de dissociation où l'identité de la marque se grave dans l'esprit du consommateur, la phase d'ancrage qui permet à la marque de s'inscrire dans le temps et de passer d'une génération à l'autre. En fin, on arrive à la phase d'expansion où la marque est assez solide pour se diversifier vers d'autres segments de produits et domaines de consommation compatibles avec son identité initiale [footnoteRef:57]. Cependant, pour que l'entreprise entre dans sa phase d'expansion, il est indispensable qu'elle soit séparée du produit. D'après Kapferer (1999), certains éléments comme l'aspect physique, la relation ou le reflet sont susceptibles d'évoluer à court terme, tandis que d'autres comme la culture, la personnalité ou l'état d'esprit sont persistants et ne peuvent être modifiés qu'à long terme. [56:  Heude, R-P. (1989). L'image de marque. Paris: Les éditions Eyrolles, p. 79.]  [57:  Michon, C. (2002). Réflexion d'inspiration lacanienne sur le développement durable d'une marque forte. Revue Française du Marketing, 189, p.37.] 

D'après Lewi (2002), l'impact des marques s'est également amplifié au cours des dernières années en raison de la disparition de repères dans les sociétés occidentales. Effectivement, il souligne que l'homme a besoin de repères et que les marques assurent cette fonction. Il établit également un lien entre le branding et la notion de mythologie, suggérant que les dieux, à cette époque, aidaient les individus à vivre, à appréhender le monde et à enrichir leur quotidien. On avait un dieu pour la pluie, un autre pour le soleil, un autre encore pour la beauté et la sécurité.[footnoteRef:58]  [58:  Garnaud, E. (2002). Entrevues avec deux gourous, Georges Lewi et Alan Bergstrom : Mythes et engagement. InfoPresse Communications, vol. 18 (3), p.25.] 

Actuellement, c'est L'Oréal, l'incarnation de la beauté et Mercedes qui veillent sur notre sécurité routière.
2.3 [bookmark: _Toc200825417]L'influence de l'image de marque
Le processus d'influence de la marque se définit par Keller (2003)[footnoteRef:59] comme: [59:  Keller, L. K. (2003). Brand synthesis: the multidimensionality of brand knowledge. Journal of Consumer Research, 29 (4), p. 595.] 

Les effets sur les consommateurs quand une marque est associée à une autre personne (p. ex., les employés et les endosseurs...), à une place (p. ex., le pays d'origine et les canaux de distribution), à une chose (p. ex., l'événement, la cause, le 3° partie d'endosseur) ou à une autre marque (p. ex., l'alliance, l'ingrédient, la compagnie, l'extension). [traduction libre] (p. 598).
Pour comprendre ce processus, il est nécessaire de connaître ce que le consommateur sait de la marque et comment cette connaissance peut influencer l'association entre la marque et une autre entité. Par exemple, MacDonald et Sharp (2000) ont réalisé une recherche sur l'influence de la notoriété d'une marque sur le processus décisionnel du consommateur [footnoteRef:60] en Australie. Cette recherche indique qu'être familier avec une marque, spécifiquement pour les marques de beurre d'arachide, est crucial pour le consommateur confronté à une nouvelle décision d'achat, ainsi que dans une situation familière ou un choix récurrent. Par ailleurs, bien que certains consommateurs modifient leurs préférences d'achat en optant pour une autre marque qu'ils connaissent, nombreux sont ceux qui montrent une propension à revenir à leurs pratiques antérieures. Par ailleurs, d'après une recherche menée par Graeff en 1997 [footnoteRef:61], Plus un client est informé sur une marque, meilleure sera sa compréhension des informations transmises par celle-ci. En utilisant une marque, un consommateur peut saisir les répercussions (par exemple, les avantages) de certaines caractéristiques spécifiques qui, avant d'utiliser cette marque, lui étaient parfois inconnues. En somme, il faut saisir et accepter le caractère multidimensionnel de la connaissance du consommateur concernant la marque et l'influence pour offrir une perspective optimale sur l'étude du consommateur en lien avec la marque [footnoteRef:62]. [60:  MacDonald, E. et Sharp, B. (2000). Brand awareness effects on consumer decision. Making for common, repeat purchase product: a replication. Journal ofbusiness research, 48 (5-15).]  [61:  Graeff, T. (1997). Consumption situations and the effects of an image on consumers' evaluation. Psychology and Marketing, 14 (1), p. 49.]  [62:  Keller, 2003 ., op. cit., p.595] 

Il existe divers indicateurs pour évaluer la puissance d'une image de marque. Cependant, ils doivent se baser sur les paramètres essentiels de la perception des consommateurs et les performances du marché réalisées par la marque [footnoteRef:63].  D'après Yeshin (1998), [footnoteRef:64] les indicateurs de la valeur de marque comprennent : l'appréciation de la qualité (par exemple, la réaction aux prix, la valeur de l'entreprise et des ventes), la notoriété (par exemple, le pourcentage de consommateurs ayant une bonne connaissance de la marque), l'association d'une marque à une perception positive, le contentement du client, la loyauté du client, l'éventualité d'achat, l'accessibilité et le premier prix envisageable. Selon Coopers et Simmons (1997), trois dimensions supplémentaires sont introduites : l'illustration de la marque (par exemple, les images et les associations), la force de la marque (par exemple, son importance et son influence) et le futur de la marque (par exemple, sa capacité à prospérer et les modifications à venir). Un des composants essentiels de la force d'une marque est sa durabilité. D'après Michon (2002), pour qu'une image de marque soit pérenne, elle doit se reposer sur trois composantes : la culture (par exemple, les valeurs socioculturelles à long terme qui transcendent la tendance), le « must » (par exemple, l'avantage ou l'innovation qui permet à la marque de perdurer) et la légende (par exemple, le mythe dans le présent et l'avenir à partir du passé). En somme, la loyauté du client et la pérennité de la marque sont des paramètres essentiels pour évaluer la puissance de l'image de marque. Plus l'image de marque est forte, plus l'entreprise se trouve à l'abri d'une concurrence intense. C'est la raison pour laquelle il y a des éléments essentiels pour renforcer l'image de marque. [footnoteRef:65] [63:  Colle sei, U. (2002). Le suivi de marque (brand tracking). Revue Française du Marketing, 189, p. 17.]  [64:  Colle sei, U. (2002)., op. cit., p.17]  [65:   Michon, C. (2002)., op. cit., p.37] 

2.4 [bookmark: _Toc200825418] Les facteurs-clés de succès de l'image de marque
Il est erroné de penser que la réussite d'une image de marque dépend uniquement des moyens financiers et de l'envergure de la société. Ce sont principalement le genre d'entreprise et le marché ciblé qui détermineront les dépenses nécessaires pour créer une image de marque. Un bon exemple de réussite en matière de branding qui n'a pas forcément été coûteuse, c'est la notoriété de la marque Starbucks. Effectivement, dans un premier temps, Starbuck n'a pas recouru à la publicité. C'est davantage l'interaction directe avec la clientèle et l'ambiance du point de vente qui ont façonné l'image de marque actuelle. En somme, la taille d'une entreprise ne détermine pas sa capacité à atteindre la grandeur. Effectivement, il n'est pas réservé aux grandes entreprises de construire une image de marque, toutes les PME ont la possibilité de créer la leur. Cependant, c'est la nature de l'entreprise et le marché qui définiront son étendue.
D'après Lewi (2002), [footnoteRef:66] il y a cinq éléments clés pour une image de marque réussie ; il les synthétise sous l'acronyme QIPPS, qui se réfère à : Qualité (par exemple, la relation qualité/prix), Innovation continue, Proximité, Plaisir (par exemple, l'aspect divertissant) et Sincérité (par exemple, l'engagement éthique). Cependant, ces éléments de réussite peuvent être compromis par l'ennemi principal de la réputation, l'individu. Selon Bergstrom (2002) [footnoteRef:67] , Dans les faits, le principal adversaire de l'image de marque est la cohérence. En d'autres termes, l'image de marque doit conserver les buts commerciaux établis par les administrateurs, ceci étant vrai pour toutes les décisions marketing et autres initiatives mises en œuvre par la société. [66:  Garnaud, E. (2002)., op. cit.,p.25.]  [67:  Garnaud, E. (2002)., op. cit.,p.25.] 

 Selon Heude (1989) [footnoteRef:68], Les trois éléments clés pour réussir son image de marque sont : Compétence, Charme et Culot. Premièrement, la compétence aide à persuader et fidéliser un client. Le concept de compréhension du client et de l'activité de l'entreprise favorise l'innovation et le développement de la marque. Par la suite, le charme incite à séduire, attirer et fidéliser les consommateurs vers la marque sélectionnée. En définitive, l'objectif du culot est d'atteindre ceux qui contribueront à améliorer la réputation de la marque en ayant le courage de prendre des risques et de faire preuve d'audace [footnoteRef:69]. [68:  Heude, R-P. (1989)., op. cit.,p. 79.]  [69:  Heude, R-P. (1989)., op. cit.,p. 79] 

Cependant, pour changer une image de marque, il est crucial de comprendre les sept éléments fondamentaux de l'Homme, car pour avancer, il est nécessaire de se connaître soi-même. Les sept éléments essentiels de l'être humain comprennent : la création (par exemple, l'inconscient et l'éducation), les sensations (par exemple, le goût, la vue, l'ouïe, le toucher et l'odorat), le langage (par exemple, les moyens de communication), la suggestion (par exemple, l'impact des mots), l'imagination, le désir et le jeu (par exemple, la réalisation personnelle). En résumé, les éléments qui font le succès ou l'échec d'une marque sont créés par les mêmes intervenants, à savoir les individus.
[bookmark: _Toc200825419]En outre, ces facteurs de réussite peuvent également être utilisés par les consommateurs pour juger l'image de marque.
2.5 La perception et l'image de la marque.
La perception de la marque correspond à l’interprétation individuelle qu’en fait chaque consommateur sur la base des informations auxquelles il est exposé [footnoteRef:70] . [70:  Kotler & Keller, 2012.] 

 Cette perception varie en fonction de plusieurs facteurs :
2.5.1 [bookmark: _Toc200825420]La Communication Marketing
Les entreprises influencent activement l’image de leur marque à travers des stratégies de communication variées, telles que :
· La publicité : La manière dont une marque se présente dans les médias (TV, radio, presse, digital) façonne la perception qu’en ont les consommateurs [footnoteRef:71]. [71:  belch, G. E., & Belch, M. A. (2009). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective. 8th ed. McGraw-Hill Education.] 

· Le marketing digital : Les campagnes sur les réseaux sociaux, les avis en ligne et les blogs influencent significativement la perception d’une marque, en raison du rôle croissant du bouche-à-oreille électronique [footnoteRef:72]. [72:  Mangold, W. Glynn, and David J. Faulds. 2009. "Social Media: The New Hybrid Element of the Promotion Mix." Business Horizons 52 (4): 357-365.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.03.002.] 

· Le sponsoring et le mécénat : L’association d’une marque avec des événements culturels, sportifs ou humanitaires peut renforcer une perception positive et améliorer son capital sympathie [footnoteRef:73]. [73:  Cornwell, T. B. 2008. "State of the Art and Science in Sponsorship-Linked Marketing." Journal of Advertising 37 (3): 41-54. https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367370304] 

2.5.2 [bookmark: _Toc200825421] L’Expérience Client
L’expérience directe du consommateur avec la marque est un facteur clé de perception. Selon Pine & Gilmore (1998), une expérience client réussie crée un lien émotionnel fort avec la marque, ce qui peut renforcer la fidélité. Une expérience client négative, en revanche, peut nuire gravement à l’image de la marque et se propager rapidement via les avis en ligne et les réseaux sociaux [footnoteRef:74]. [74:  Verhoef, Peter C., P.K. Kannan, and J.J. Inman. 2009. "Understanding the Customer Experience in the Multichannel Context." Journal of Retailing 85 (1): 31-41. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2008.11.001.] 

2.5.3 [bookmark: _Toc200825422]La Réputation et la Notoriété de la Marque
Une marque connue bénéficie généralement d’un capital confiance plus élevé (Aaker, 1991). La notoriété joue un rôle crucial dans la perception de la marque, car un nom familier inspire plus facilement confiance qu’une marque inconnue [footnoteRef:75]. [75:  Hoyer, Wayne D., and Steven P. Brown. 1990. "Effects of Brand Awareness on Choice Behavior." Journal of Consumer Research 17 (2): 141-148. https://doi.org/10.1086/208552.] 

3 [bookmark: _Toc200825423]L’impact la perception du greenwashing
Dans le chapitre précédent, nous avons approfondi notre compréhension des divers facteurs influençant la perception des consommateurs. Maintenant, nous aborderons les différentes réactions de ces derniers face à cette perception, en mettant l'accent sur les conséquences du greenwashing sur l'image de marque et l'intention d'achat. Nous explorerons comment ce phénomène peut éroder la confiance, réduire l'engagement, affaiblir l'attachement à la marque et ternir sa réputation. De plus, nous analyserons comment le greenwashing influence l'intention d'achat, notamment à travers la fidélité des clients, les risques de boycott ainsi que son impact sur les ventes et l'acquisition de nouveaux clients.
3.1 [bookmark: _Toc200825424]Impacts sur l'image de marque
3.1.1 [bookmark: _Toc200825425]Érosion de la confiance et crédibilité affaiblie
La confiance et la crédibilité sont deux aspects distincts mais interconnectés lorsqu'il s'agit d'évaluer les pratiques de durabilité d'une marque. La confiance concerne la conviction accordée par les consommateurs quant à l'engagement réel de la marque envers la durabilité, tandis que la crédibilité se réfère à la perception de la fiabilité et de la sincérité de la marque dans ses actions et ses communications environnementales [footnoteRef:76]. [76:  Szabo, S., & Webster, J. (2020). Perceived Greenwashing : The effects of green marketing on environmental and product perceptions. Journal of Business Ethics. https://doi.org/10.1007/s10551-020-04461-0] 

Le greenwashing entraîne un écart entre les déclarations de responsabilité environnementale d'une marque et son véritable impact écologique, ce qui ébranle la confiance des consommateurs [footnoteRef:77]. Les marques se livrant à ces pratiques sont perçues comme manipulatrices et peu sincères quant à leurs engagements en matière de respect de l'environnement [footnoteRef:78]. Cette perception suscite des doutes quant à l'authenticité et l'engagement réel de la marque envers la durabilité, ce qui entraîne une perte de confiance de la part des consommateurs [footnoteRef:79]. [77:  Guo, R., Lan, T., Li, C. B., & Wang, T. (2015). A Path analysis of Greenwashing in a trust crisis among Chinese energy companies : The role of brand legitimacy and brand loyalty. Journal of Business Ethics, 140(3), 523-536. https://doi.org/10.1007/s10551-015-2672-7]  [78:  ]  [79:  Chen, Y. S., & Chang, C. H. (2012). GreenWash and Green Trust : The mediation effects of green consumer confusion and Green Perceived Risk. Journal of Business Ethics, 114(3), 489-500. https://doi.org/10.1007/s10551-012-1360-0] 

De plus, le greenwashing nuit également à la crédibilité de la marque. En effet, les consommateurs perçoivent ces pratiques comme des tentatives délibérées de tromperie, ce qui remet en question sa crédibilité [footnoteRef:80]. [80:  Rana, N. P., and Y. K. Dwivedi. 2020. Exploring the Role of Big Data Analytics in Transforming Business and Society. Cham: Springer.] 

3.1.2 [bookmark: _Toc200825426]Réduction de l'engagement des consommateurs
Une autre conséquence du greenwashing est le fait qu'il diminue l'implication des consommateurs envers la marque. Lorsqu'ils perçoivent une marque comme insincère ou peu digne de confiance en raison du greenwashing, ils sont moins enclins à s'engager avec son contenu et ses campagnes [footnoteRef:81]. Ceci se traduit par une baisse de l'interaction sur les réseaux sociaux [footnoteRef:82]. Cette diminution de l'engagement fragilise ainsi la relation entre la marque et les consommateurs[footnoteRef:83]. [81:  Qayyum, A., Jamil, R. A., & Sehar, A. (2022). Impact of green marketing, greenwashing and green confusion on green brand equity. Spanish Journal of Marketing - ESIC. https://doi.org/10.1108/sjme-03-2022-0032]  [82:  Qayyum, Jamil et Sehar, op. cit.]  [83:  Topal, I ., Nart, S., Akar, C., & Erkollar, A. (2019). The effect of greenwashing on online consumer engagement : a comparative study in France, Germany, Turkey, and the United Kingdom. Business Strategy and The Environment, 29(2), 465-480. https://doi.org/10.1002/bse.2380 ] 

3.1.3 [bookmark: _Toc200825427]Affaiblissement de l'attachement à la marque
De plus, le greenwashing a un impact potentiel sur l'attachement que ressentent les consommateurs envers une marque, comme l'ont relevé différents chercheurs. Grégoire et Fisher (2007) ont notamment démontré que les actions trompeuses provoquent souvent chez les consommateurs des sentiments de trahison et de déception. Ces émotions négatives, à leur tour, peuvent détériorer les sentiments positifs que les consommateurs avaient pour la marque et déstabiliser la relation qu'ils entretiennent avec celle-ci, comme l'ont souligné Sun et Shi (2022). L'attachement d'un consommateur à une marque peut diminuer car celui-ci repose largement sur un engagement affectif, ce qui peut affecter négativement l'image de marque et l'intention d'achat [footnoteRef:84] . [84:  Lopes, E. L., & Veiga, R. T. (2019). Increasing purchasing intention of eco-efficient products : the role of the advertising communication strategy and the branding strategy. Journal of Brand Management, 26(5), 550-566. https://doi.org/10.1057/s41262-019-00150-0] 

3.1.4 [bookmark: _Toc200825428]Répercussions sur la réputation de la marque
Le greenwashing peut influencer la réputation de la marque auprès des consommateurs. En effet, lorsque ces derniers se sentent trompés, ils sont plus susceptibles de partager leurs expériences négatives sur les réseaux sociaux[footnoteRef:85]. À l'ère du numérique, ces informations se propagent à grande vitesse, ce qui peut amplifier l'impact sur la réputation de la marque [footnoteRef:86]. [85:  Macotela, C. (2016). Social Media as a new Mass Media tool for environmental consciousness. Lund University.]  [86:  Nucci, A., & Hibberd, M. (2021). Eco-activism, Human-Computer Interaction and fast fashion. Dans Springer eBooks (p. 519-530). https://doi.org/10.1007/978-3-030-78224 5_36] 

La perte de confiance et les expériences négatives partagées peuvent également affecter la manière dont les consommateurs perçoivent la marque, ce qui peut modifier son positionnement dans son secteur. Ce qui suggère qu'une marque qui est perçue comme moins crédible suite à des pratiques de greenwashing peut perdre une partie de son attrait auprès de ses consommateurs existants et potentiels [footnoteRef:87] . [87:  Macotela, C. (2016). Social Media as a new Mass Media tool for environmental consciousness. Lund University.] 

3.2 [bookmark: _Toc200825429]Impacts sur l'intention d'achat
3.2.1 [bookmark: _Toc200825430]Perte de fidélité des clients
Une étude a démontré que le greenwashing influe négativement sur les décisions d'achat des consommateurs [footnoteRef:88] . En effet, ceux-ci se détournent généralement des marques perçues comme coupables de greenwashing pour se tourner vers celles qui sont jugées plus honnêtes et fiables dans leurs actions écologiques. Ce phénomène engendre une baisse de l'intérêt d'achat envers les marques qui pratiquent le greenwashing [footnoteRef:89]. [88:  Chen, Y., Huang, A., Wang, T., & Chen, Y. (2018). GreenWash and Green Purchase behaviour : The mediation of green brand image and green brand loyalty. Total quality management& business excellence, 31(1-2), 194-209. https://doi.org/10.1080/14783363.2018.1426450]  [89:  Chen et al., 2018.,  op. cit.] 

Cette tendance se renforce spécifiquement chez les consommateurs de la génération Yet Z  [footnoteRef:90]. Ces derniers, particulièrement sensibles aux enjeux de durabilité et d'éthique, ont tendance à favoriser des marques alternatives démontrant un engagement véritable en matière de responsabilité environnementale et sociale[footnoteRef:91]. Le greenwashing, de ce fait, peut non seulement entraîner une perte de fidélité de la clientèle mais aussi encourager ces consommateurs plus jeunes à explorer d'autres options [footnoteRef:92] . [90:  Ahmad, Z., & Esposito, P. (2022). The influence of greenwash on green purchase intentions, the mediating role of green brand loyalty. 15th annual conference of the EuroMed Academy of Business. https://www.researchgate.net/profile/michael_neubert7/publication/363729489_appl ication_of_artificial_intelligence_in_strategic_marketing_decisionmaking_processes/links/632b66ea70cc936cd325ea02/application-of-artificial intelligence-in-strategic-marketing-decision-making-processes.pdf#page=61]  [91:  Ahmad et Esposito, 2022 ., op. cit., p61]  [92:  Ahmad et Esposito, 2022 ., op. cit., p61] 

3.3 [bookmark: _Toc200825431]Risques de boycott de la marque
En plus de ces aspects, des études menées par Paassilta (2021) et Xiao, Wang et Guo (2022) [footnoteRef:93]ont révélé que la perception du greenwashing peut augmenter la probabilité de boycotter la marque. Les consommateurs se sentent trompés et perçoivent le greenwashing comme une violation de leur confiance, ce qui les pousse à prendre des mesures de boycott. De plus, l'étude de Xiao et al. (2022) a souligné l'importance des valeurs personnelles des consommateurs dans leur propension à boycotter une marque en raison du greenwashing. Par exemple, les consommateurs qui accordent une grande importance à l'éthique et à la durabilité sont plus enclins à réagir négativement au greenwashing et à entreprendre des actions de boycott. [93:  Paassilta, N. (2021). Impact of greenwashing on consumer behaviour and purchase intent in the food sector. https://aaltodoc.aalto.fi/handle/123456789/107350] 

3.4 [bookmark: _Toc200825432] Conséquences sur les ventes et l'acquisition de clients
Et enfin, la perception du greenwashing peut avoir un impact négatif sur les ventes et l'acquisition de clients. En effet, les retours négatifs véhiculés par le bouche-à-oreille alimenté par les consommateurs qui partagent leurs expériences négatives liées au greenwashing, peuvent dissuader les dients potentiels de s'engager avec la marque[footnoteRef:94] (Guerreiro et Pacheco, 2021) . L'étude de Martin et Lueg (2013) a montré que l'expérience passée des consommateurs avec une marque, ainsi que les témoignages et les recommandations d'autres personnes, peuvent influencer leur perception de la marque et leurs décisions d'achat [94:  Guerreiro, J., & Pacheco, M. P. (2021). How green trust, consumer brand engagement and green Word-of-Mouth mediate purchasing intentions. Sustainability, 13(14), 7877. https://doi.org/10.3390/su13147877] 

3.5 [bookmark: _Toc200825433]La relation théorique entre les trois déterminants de Greenwashing avec la perception de la marque
​La relation entre le greenwashing et la perception de la marque est un sujet central dans le domaine du marketing durable. Trois déterminants majeurs influencent cette relation : la crédibilité de la marque, la confiance verte (green trust) et la perception du risque environnemental. Chacun de ces facteurs joue un rôle crucial dans la manière dont les consommateurs perçoivent et réagissent aux pratiques de greenwashing. ​

3.5.1 [bookmark: _Toc200825434]Déterminant 1 : Crédibilité de la marque
La crédibilité de la marque constitue un élément central dans la relation de confiance entre les entreprises et leurs consommateurs. Elle est définie comme la perception qu’ont les consommateurs de la capacité (compétence) et de la volonté (intégrité) d’une marque à tenir ses promesses. Ces promesses peuvent concerner la qualité des produits, le respect des normes sociales, mais aussi les engagements environnementaux. Erdem et Swait [footnoteRef:95] expliquent que cette crédibilité se construit au fil du temps à travers la cohérence entre les discours de la marque et ses actions réelles, influençant de manière directe la préférence et le comportement d’achat des consommateurs. Dans un contexte où les préoccupations écologiques sont devenues des critères essentiels dans les décisions d’achat, les entreprises doivent fournir des preuves tangibles de leurs actions environnementales. Les consommateurs, aujourd'hui mieux informés, exigent des engagements concrets et mesurables, refusant les simples slogans marketing dénués de substance. Ainsi, la crédibilité devient un levier stratégique incontournable pour se différencier sur des marchés saturés, particulièrement sensibles aux enjeux écologiques [footnoteRef:96]. [95:  Erdem, T., & Swait, J. (2004). Brand Credibility, Brand Consideration, and Choice. Journal of Consumer Research, 31(1), 191-198. ]  [96:  Chen, Y. S., & Chang, C. H. (2013). Greenwash and Green Trust. Journal of Business Ethics, 114(3), p. 310 . ] 

Face à cette pression, certaines entreprises ont recours à des pratiques douteuses pour se donner une image plus écologique qu’elle ne l’est réellement. Ce phénomène, appelé greenwashing, désigne les techniques utilisées par les entreprises pour paraître écologiquement responsables sans que leurs actions concrètes soient à la hauteur de leurs déclarations. Delmas et Burbano [footnoteRef:97] identifient différentes formes de greenwashing : communicationnelle, organisationnelle et symbolique. Par exemple, le greenwashing communicationnel consiste à utiliser des termes flous comme « respectueux de l’environnement » ou des visuels verts sans certification reconnue. Sur le plan organisationnel, il se traduit par une incohérence entre les engagements pris par la direction et les pratiques effectives sur le terrain. Enfin, sur le plan symbolique, il implique des actions superficielles destinées à masquer des impacts environnementaux bien plus négatifs [footnoteRef:98] . [97:  Delmas, M. A., & Burbano, V. C. (2011). The Drivers of Greenwashing. California Management Review, 54(1),  pp. 70-71.]  [98:  Lyon, T. P., & Montgomery, A. W. (2015). The Means and End of Greenwash. Organization & Environment, 28(2), p. 229.] 

Des études empiriques ont clairement montré que le greenwashing perçu par les consommateurs provoque une chute rapide et sévère de la crédibilité de la marque. Chen et Chang [footnoteRef:99] ont démontré que lorsque les consommateurs suspectent une entreprise de pratiquer le greenwashing, leur confiance envers cette marque diminue drastiquement, menaçant la relation de long terme qui s’était construite. Cette perte de crédibilité s'étend d'ailleurs au-delà des engagements environnementaux : elle remet en question l’intégrité globale de la marque, car les consommateurs considèrent alors que si la marque ment sur ses actions écologiques, elle pourrait aussi trahir ses autres engagements . Ce constat est d’autant plus alarmant dans un monde digitalisé où les informations négatives circulent à grande vitesse sur les réseaux sociaux, amplifiant l’impact du greenwashing sur la réputation des entreprises. [99:  Chen, Y. S., & Chang, C. H. (2013). Greenwash and Green Trust. Journal of Business Ethics, 114(3), pp. 500-501.] 

Les conséquences de cette perte de crédibilité sont multiples. D’un côté, la fidélité des consommateurs en est fortement affectée. Akturan [footnoteRef:100]  a montré que le greenwashing perçu réduit significativement l’intention des clients de racheter les produits et leur volonté de recommander la marque à leur entourage. Cette baisse de fidélité est logique : elle découle de la rupture du contrat psychologique implicite entre la marque et le consommateur, lequel attend de l’entreprise non seulement des produits performants mais également un comportement responsable [footnoteRef:101]. De l’autre côté, la réputation globale de la marque est durablement affaiblie. Selon une étude mondiale menée par Nielsen [footnoteRef:102] , plus de 66 % des consommateurs sont prêts à payer un prix supérieur pour des produits de marques authentiquement engagées en faveur de la durabilité, mais cette prédisposition se transforme en rejet actif en cas de suspicion de greenwashing. [100:  Akturan, U. (2018). How greenwashing affects green brand equity and purchase intention?. Marketing Intelligence & Planning, 36(5), pp. 551-552.]  [101:   Akturan, U. (2018) , p 552.]  [102:  Nielsen (2015). The Sustainability Imperative: New Insights on Consumer Expectations, p. 12.] 

Les médias et les organisations non gouvernementales (ONG) jouent un rôle clé dans la dénonciation de ces pratiques trompeuses. Parguel, Benoît-Moreau et Larceneux [footnoteRef:103] soulignent que les notations de durabilité publiées par des agences spécialisées et les campagnes d’investigation des ONG participent activement à dégrader l’image des entreprises prises en flagrant délit d’écoblanchiment. De plus, les consommateurs, armés des outils numériques, se transforment en vigiles de la responsabilité environnementale des marques : en partageant sur les réseaux sociaux des informations sur les incohérences détectées, ils renforcent la pression sur les entreprises . Cette vigilance citoyenne constitue un garde-fou efficace contre les dérives, contraignant les entreprises à adopter des pratiques réellement responsables. [103:  Parguel, B., Benoît-Moreau, F., & Larceneux, F. (2011). How Sustainability Ratings Might Deter Greenwashing. Journal of Business Ethics, 102(1), pp. 16-17.] 

Pour faire face aux effets délétères du greenwashing et restaurer leur crédibilité, les entreprises doivent mettre en place des stratégies solides. La première étape consiste à publier des rapports environnementaux détaillés, vérifiés par des tiers indépendants, afin d’apporter des preuves objectives de leurs performances écologiques [footnoteRef:104] . Il est également fondamental de formuler des engagements précis, mesurables et assortis d’indicateurs de performance vérifiables. Par ailleurs, instaurer un dialogue constructif avec les parties prenantes — ONG, experts, clients — permet de renforcer la légitimité des démarches entreprises et de recréer un climat de confiance [footnoteRef:105]. Enfin, les entreprises doivent revoir en profondeur leur gouvernance en y intégrant des instances chargées de piloter et de contrôler les enjeux environnementaux et sociétaux, comme des comités RSE rattachés aux conseils d’administration. [104:  Walker, K., & Wan, F. (2012). The Harm of Symbolic Actions and Green-Washing. Journal of Business Ethics, 109(2), pp. 342.]  [105:  Walker, K., & Wan, F. (2012), p 342.] 

En définitive, la crédibilité environnementale constitue un actif stratégique majeur que les entreprises doivent protéger avec rigueur. À l’ère de la transparence et de l’hyperconnectivité, les consommateurs se montrent de plus en plus exigeants, ne se contentant plus de discours bien ficelés mais exigeant des preuves concrètes. Toute tentative de greenwashing, qu’elle soit intentionnelle ou par omission, expose la marque à des sanctions économiques, à une détérioration de sa réputation et à une défiance durable. Pour éviter ces dérives, les entreprises doivent aligner de manière authentique leur stratégie globale sur les exigences écologiques et sociétales contemporaines, en communiquant avec une sincérité et une responsabilité irréprochables.
3.5.2 [bookmark: _Toc200825435]Déterminant 2 : Confiance verte (Green Trust)
La confiance verte, ou green trust, est définie comme la volonté des consommateurs de dépendre d’une marque en se basant sur sa performance environnementale perçue. Selon Chen [footnoteRef:106], cette forme spécifique de confiance joue un rôle déterminant dans la construction d’une relation durable entre la marque et ses clients, surtout dans un marché où les considérations écologiques pèsent de plus en plus lourd dans les décisions d’achat. Cette confiance repose sur deux piliers fondamentaux : la crédibilité environnementale de la marque et la capacité perçue de cette dernière à respecter ses engagements écologiques. Lorsqu’une entreprise parvient à convaincre ses consommateurs de l’authenticité de ses efforts en matière de durabilité, elle bénéficie d’une loyauté renforcée, ce qui se traduit par une préférence de marque et une propension plus élevée à recommander ses produits . [106:  Chen, Y. S. (2010). The Drivers of Green Brand Equity: Green Brand Image, Green Satisfaction, and Green Trust. Journal of Business Ethics, 93(2), pp. 309-310.] 

Cependant, le phénomène du greenwashing constitue une menace majeure à cette confiance verte. Le greenwashing, en semant le doute sur la sincérité des engagements environnementaux des entreprises, fragilise le lien de confiance qui unit consommateurs et marques. Des recherches empiriques ont montré que la simple perception de greenwashing suffit à altérer négativement les attitudes des consommateurs. Par exemple, Chen et Chang [footnoteRef:107] ont établi que le greenwashing perçu est positivement corrélé à la confusion des consommateurs. En d'autres termes, lorsqu'une marque multiplie des messages environnementaux flous ou contradictoires, les consommateurs éprouvent de la difficulté à évaluer la véracité de ses engagements, ce qui accroît leur incertitude et leur sentiment de risque . Cette confusion génère à son tour une méfiance accrue, réduisant significativement le niveau de confiance que les consommateurs sont prêts à accorder à la marque. [107:  Chen, Y. S., & Chang, C. H. (2013). Greenwash and Green Trust: The Mediation Effects of Green Consumer Confusion and Green Perceived Risk. Journal of Business Ethics, 114(3), pp. 496-497.] 

Par ailleurs, Rahman, Park et Chi [footnoteRef:108]  soulignent que la perception du greenwashing accroît la perception du risque perçu chez les consommateurs, en particulier le risque d’acheter un produit qui ne répond pas réellement aux normes écologiques attendues. Cette augmentation du risque perçu agit comme un frein psychologique, dissuadant les consommateurs d’investir émotionnellement et financièrement dans la marque concernée . Ainsi, plus les consommateurs soupçonnent une marque de greenwashing, plus ils deviennent sceptiques à l’égard de ses communications environnementales et moins ils sont enclins à lui faire confiance. Cette rupture de confiance est particulièrement problématique dans les marchés verts, où les décisions d'achat reposent largement sur la foi accordée aux déclarations écologiques des entreprises [footnoteRef:109]. [108:  Rahman, M. A., Park, J., & Chi, G. C. (2015). Consequences of “Greenwashing”: Consumers’ Reactions to Environmental Claims in Hospitality Services. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 27(6), pp. 86.]  [109:  Akturan, U. (2018). How Greenwashing Affects Green Brand Equity and Purchase Intention? Marketing Intelligence & Planning, 36(5), p. 552.] 

Enfin, cette dynamique négative est amplifiée par la viralité des médias sociaux, qui offrent une plateforme aux consommateurs pour exprimer publiquement leur méfiance et partager leurs doutes. Parguel, Benoît-Moreau et Larceneux [footnoteRef:110] expliquent que les dénonciations de greenwashing sur les réseaux sociaux ont un effet boule de neige, exposant massivement les pratiques douteuses des marques et accélérant l'érosion de la confiance verte. De ce fait, pour préserver cette confiance précieuse, les entreprises doivent aller au-delà des simples déclarations marketing et fournir des preuves tangibles, certifiées et cohérentes de leurs actions écologiques. [110:  Parguel, B., Benoît-Moreau, F., & Larceneux, F. (2011). How Sustainability Ratings Might Deter Greenwashing. Journal of Business Ethics, 102(1), p. 16.] 

3.5.3 [bookmark: _Toc200825436]Déterminant 3 : Perception du risque environnemental
La perception du risque environnemental représente le processus par lequel les consommateurs évaluent les conséquences négatives potentielles liées à l’achat ou à l’utilisation d’un produit, notamment ses effets sur l’environnement. Selon Chen et Chang [footnoteRef:111], cette perception est particulièrement sensible aux signaux envoyés par les marques, notamment lorsque ces dernières sont soupçonnées de greenwashing. En effet, lorsque les consommateurs perçoivent une dissonance entre les allégations écologiques d’une marque et ses actions réelles, leur niveau de suspicion augmente, ce qui intensifie la perception du risque environnemental associé à ses produits. Cette dynamique est confirmée par Nyilasy, Gangadharbatla et Paladino [footnoteRef:112], qui montrent que le greenwashing perçu agit comme un facteur de stress cognitif pour les consommateurs, les poussant à réévaluer négativement la sécurité et la fiabilité environnementale des produits concernés. [111:  Chen, Y. S., & Chang, C. H. (2013). Greenwash and Green Trust: The Mediation Effects of Green Consumer Confusion and Green Perceived Risk. Journal of Business Ethics, 114(3), p. 497.]  [112:  Nyilasy, G., Gangadharbatla, H., & Paladino, A. (2014). Perceived Greenwashing: The Interactive Effects of Green Advertising and Corporate Environmental Performance on Consumer Reactions. Journal of Business Ethics, 125(4), p. 255.] 

Par ailleurs, de Jong, Harkink et Barth [footnoteRef:113] démontrent que cette hausse de la perception du risque ne se limite pas à une réaction individuelle mais s'étend à des comportements collectifs, tels que le bouche-à-oreille négatif. Lorsqu’ils soupçonnent une marque de manipuler ses déclarations écologiques, les consommateurs sont plus enclins à partager publiquement leurs critiques, ce qui contribue à la détérioration de la réputation de la marque sur le long terme. Delmas et Burbano [footnoteRef:114]ajoutent que cet effet viral est d’autant plus fort à l’ère des réseaux sociaux, où les informations négatives sur les pratiques de greenwashing peuvent se diffuser rapidement, accentuant l’évitement de la marque par d'autres consommateurs. Enfin, Akturan [footnoteRef:115] souligne que la combinaison d’une forte perception de risque et d’une défiance généralisée conduit les consommateurs à adopter des stratégies d’évitement, consistant à rejeter non seulement les produits incriminés mais aussi l’ensemble de la gamme de la marque, par mesure de précaution. [113:  de Jong, M. D. T., Harkink, K. M., & Barth, S. (2018). Making Green Stuff? Effects of Corporate Greenwashing on Consumers. Journal of Business and Technical Communication, 32(1), p. 143.]  [114:  Delmas, M. A., & Burbano, V. C. (2011). The Drivers of Greenwashing. California Management Review, 54(1), p. 75.]  [115:  Akturan, U. (2018). How Greenwashing Affects Green Brand Equity and Purchase Intention? Marketing Intelligence & Planning, 36(5), p. 559.] 

4 [bookmark: _Toc200825437]Conclusion
Les trois déterminants – crédibilité de la marque, confiance verte et perception du risque environnemental – sont interconnectés et jouent un rôle crucial dans la manière dont les consommateurs perçoivent le greenwashing. Une marque perçue comme crédible et digne de confiance est moins susceptible d'être accusée de greenwashing. Inversement, une perception accrue du risque environnemental peut intensifier les soupçons de greenwashing. Il est donc essentiel pour les entreprises de maintenir une communication transparente et honnête sur leurs engagements écologiques pour préserver leur réputation et la fidélité de leurs clients.
Chapitre 02:       La perception des consommateurs et son Influance Sur l'image de la marque.
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PARTIE PRATIQUE



Chapitre 03  : Présentation générale de la société de ciment Hamma Bouziane à Constantine
[bookmark: _Toc200825438] Introduction :
L’industrie du ciment constitue l’un des secteurs industriels de grande importance pour le développement économique et social. Elle contribue activement à la construction et à l’aménagement, en fournissant une matière première essentielle dans ce domaine. Comme les autres secteurs industriels, l’industrie du ciment connaît une forte concurrence entre ses différentes entreprises, notamment après l’ouverture du marché au secteur privé.
Après avoir abordé dans le premier chapitre les concepts théoriques liés à l’analyse stratégique et à l’analyse de greenwashing, ainsi que son impact sur l’image de marque des entreprises, nous tenterons dans ce chapitre d’examiner dans quelle mesure ces concepts sont appliqués dans l’entreprise objet de notre étude.










[bookmark: _Toc200825439]Section 01 : Présentation générale de la société de ciment Hamma Bouziane à Constantine
1. [bookmark: _Toc200825440]Présentation de la société de ciment Hamma Bouziane
Considérant que l’Algérie regorge de ressources en matières premières, il a été envisagé de créer plusieurs complexes de production de ciment. Dans le cadre de la réalisation d’un nouveau projet d’investissement, l’entreprise nationale des matériaux de construction (SNMC) s’est appuyée sur la société française Creusot-Loire pour la mise en place d’une nouvelle unité de production de ciment à Constantine en 1974. L’entreprise objet de cette étude est donc la Cimenterie de Hamma Bouziane..
1. [bookmark: _Toc200825441]Aperçu historique de l’entreprise
Dans le cadre du développement de l'industrie du ciment en Algérie, et compte tenu de la disponibilité de vastes ressources en matières premières, la SNMC a signé en janvier 1973un contrat avec la société française Creusot-Loire pour la construction d’une usine de ciment à Constantine. Les travaux ont commencé le 13 novembre 1973 et se sont achevés le 13 juillet 1976. L’usine, située au nord de Constantine à 6 km, à une altitude de 323 mètres au-dessus du niveau de la mer, a démarré sa production en février 1977 sous la gestion de la SNMC.
L’unité régionale de ciment à l’Est (Entreprise Régionale de Ciment de l’Est - ERCE) comprenait à l’origine quatre unités de production. L’inauguration officielle de l’usine a eu lieu en novembre 1978 et elle a été baptisée du nom du martyr Djawed Tahar.
En 1900, cette unité fut incluse dans la Corporation Régionale de l'Est, E.R.C.E., où la SNMC était reliée à la pompe à eau de la SNMC. 33/11/1900
1. [bookmark: _Toc200825442]Évolution de la société de ciment Hamma Bouziane
L’unité Djawed Tahar a été créée le 11 décembre 1978, et comprenait initialement quatre unités principales :
· SME : unité de maintenance
· SCHB : unité de production de ciment
· SNCE : unité de commercialisation
· SPDE : unité de production de plâtre
En 1990, un processus de réévaluation a conduit à l’autonomisation de chaque unité. En 2000, l’unité de commercialisation a été intégrée à l’unité de production de ciment, avec la création de dépôts dans plusieurs localités telles que El Khroub, Télaghma, Saleh Bouchaour (Skikda), et Hamoudi Amirouche (Annaba).
En 2009, l’entreprise a fait l’objet d’une restructuration. Son capital a été fixé à 2 333 333 000 DZD. Elle a été réintégrée au sein du Groupe Industriel des Ciments d’Algérie (GICA), qui regroupe trois grandes sociétés régionales :
· Société de production de ciment de l’Est
· Société de production de ciment de l’Ouest
· Société de production de ciment du Centre
8 [bookmark: _Toc200825443]Identification de la société SCHB – Hamma Bouziane
La cimenterie SCHB Hamma Bouziane, aussi appelée "Unité Djawed Tahar", est l’une des cinq unités régionales affiliées à l’ERCE. C’est une société par actions dotée d’un capital estimé à 2 333 333 000 DZD. Elle est située au nord de la ville de Constantine, sur la route nationale n°3 entre les communes de Hamma Bouziane et Didouche Mourad, sur un terrain de 43 hectares.
Elle extrait sa matière semi-transformée principalement à partir d’un gisement de calcaire (CALCAIRE) d’une superficie de 129 hectares, ainsi qu’un gisement d’argile (ARGILE)couvrant 130 hectares. L’usine est alimentée par deux lignes électriques de 560 kilovolts, et consomme du gaz naturel à un niveau très élevé, directement via un pipeline. Elle est également approvisionnée en eau depuis la source de Hamma Bouziane, avec un débit de 100 m³/h. Sa capacité de production normale est de 3 333 tonnes de ciment par jour.



[bookmark: _Toc200825444]Section 02 : Objectifs et missions de la société de ciment Hamma Bouziane 
Comme toute entreprise, la cimenterie Hamma Bouziane a été créée dans le but d’accomplir certaines missions et d’atteindre des objectifs bien définis. Elle œuvre dans le cadre d’une stratégie de développement industriel et vise l’optimisation de sa performance et de sa contribution au secteur du bâtiment.
1. [bookmark: _Toc200825445]Objectifs de l’entreprise :
Objectifs et missions de la société de ciment Hamma Bouziane
· Comme toute entreprise, la cimenterie Hamma Bouziane a été créée dans le but d’accomplir certaines missions et d’atteindre des objectifs bien définis. Elle œuvre dans le cadre d’une stratégie de développement industriel et vise l’optimisation de sa performance et de sa contribution au secteur du bâtiment.
· Compte tenu de l’importance stratégique du ciment en tant que matière première vitale, l’objectif principal du groupe est d’assurer la disponibilité des quantités nécessaires sur le marché, particulièrement en période de forte demande. Cette demande est souvent générée par des projets d’envergure comme la nouvelle ville Ali Mendjeli ou les programmes d’extension du foncier urbain dans différentes régions du pays.
Les objectifs de l’entreprise peuvent se résumer comme suit :
· Réaliser des bénéfices ;
· Réduire la pollution : l’entreprise a récemment installé un filtre de nouvelle génération pour limiter les émissions toxiques ;
· Contribuer au développement économique et social ;
· Fournir localement les matières premières nécessaires à la construction et réduire la dépendance aux importations ;
· Développer l’unité et améliorer sa compétitivité ;
· Produire du ciment selon les normes exigées pour fidéliser la clientèle ;
· Assurer une formation de qualité pour les ressources humaines, sachant que l’entreprise accueille chaque année des centaines de stagiaires.
Activités principales de la société de ciment Hamma Bouziane
L'entreprise exerce deux activités principales :
1. [bookmark: _Toc200825446]1 Activité de production
L’usine possède une capacité de production élevée, estimée à plus de 3 333 tonnes de ciment par jour. Pour produire une tonne de ciment, il faut environ 1 633 kg de matières premières et 113,93 kWh d’électricité.
Les produits finis sont distribués soit en vrac, soit emballés dans des sacs de 33 kg, avec une capacité de stockage de 13 333 tonnes par silo.
La production repose sur deux procédés : le procédé humide et le procédé sec, ce dernier étant privilégié car plus économe en énergie. Les matières premières sont extraites de la carrière, broyées en petits morceaux, puis pulvérisées et stockées. Le mélange obtenu est ensuite cuit dans un four rotatif précédé d’un échangeur thermique externe (type tour d’échange), mesurant 73 mètres de long et 4,4 mètres de diamètre, avec utilisation du gaz naturel comme source d’énergie.
Étapes de fabrication du ciment :
La carrière : c’est la première étape. Les matières premières (calcaire et argile) sont extraites par dynamitage, puis transportées vers le concasseur.
La zone d’extraction : elle comporte quatre zones, trois pour le calcaire et une pour l’argile rouge. Selon la dureté des roches, on utilise des bulldozers mécaniques ou des explosifs.
Le concassage : il permet d’obtenir des matériaux de taille adaptée. Le concasseur peut traiter jusqu’à 1 233 tonnes par heure. Les matériaux broyés sont envoyés vers un hall de pré-homogénéisation.
Le stockage et pré-mélange : le mélange broyé est stocké dans deux grandes piles de 
33 000 tonnes chacune.
Les silos d’additifs : près du silo principal, deux autres silos contiennent du calcaire et du fer, alimentant automatiquement le moulin en quantités précises.
Le broyage cru : le mélange est broyé dans un cylindre rempli de boulets d’acierde différents diamètres. L’air chaud du four transporte les particules fines (≤ 12 mm) vers le silo d’homogénéisation.
L’homogénéisation : on obtient une poudre très fine appelée « farine », homogénéisée avant l’étape de cuisson.
Le four : composé de préchauffeurs et d’un four rotatif atteignant 1 633 °C, il transforme le mélange en clinker à raison de 3 333 t/jour. Un refroidisseur équipé de filtres et pompes à poussière vient ensuite, avant l’ajout de gypse.
Le broyage du ciment : dans deux broyeurs à boulets parallèles d’une capacité de 93 t/h, équipés de moteurs de 3 433 kW, on ajoute aussi du pouzzolane et du gypse.
Stockage et distribution : le ciment est stocké dans 36 silos de 13 333 t chacun, puis vendu en sacs de 33 kg ou livré en vrac par camions spécialisés.
Un échantillon des matériaux d'inspection est acheminé au moyen d'un convoyeur à rouleaux couvert d'une longueur estimée à 1233 m. Le lieu d'inspection se situe avant le processus de réparation.
1.2 [bookmark: _Toc200825447]Activité sociale 
La société de ciment Hamma Bouziane s’implique activement dans les activités sociales à travers plusieurs actions majeures, parmi lesquelles :
· La contribution au développement du sport par le soutien financier à différentes équipes sportives;
· Le soutien aux initiatives caritatives visant l’intérêt général ;
· L’offre de dons pour la construction de mosquées et la préservation des biens waqf ;
· L’octroi de primes aux employés à l’occasion des fêtes religieuses ;
· La facilitation de l’accomplissement de la Omra et des vacances d’été pour les travailleurs.
1. [bookmark: _Toc200825448] Les capacités de la société de ciment Hamma Bouziane
Les capacités de l’entreprise peuvent être réparties comme suit :
 2.1 Ressources naturelles et géographiques
La société de ciment Hamma Bouziane s’étend sur une superficie d’environ 29 hectares. Elle bénéficie d’un emplacement géographique stratégique, à 9 km de Constantine, à 323 mètres d’altitude, sur la route nationale n°3 reliant Constantine à Skikda. Elle est également reliée au réseau ferroviaire desservant Constantine, Annaba, Skikda et Jijel, et se situe à proximité de l’aéroport international Mohamed Boudiaf.
Ce qui distingue particulièrement l’unité Djawed Tahar, c’est sa proximité avec les gisements de matières premières, notamment :
Le gisement de Djamil Salah, situé à 2 km, qui permet d’assurer l’approvisionnement pour une durée estimée à 33 ans ;
Un gisement de calcaire couvrant 128 hectares ;
Un gisement d’argile couvrant 110 hectares.
 2.2 Ressources humaines
Les ressources humaines de l’entreprise peuvent être réparties selon plusieurs critères :
a. Selon la situation professionnelle des employés
La société de ciment Hamma Bouziane se compose de cadres et de travailleurs dotés d’un haut niveau de compétence professionnelle, comme en témoigne sa stabilité et les résultats positifs qu’elle obtient.
Voici un aperçu des types de contrats et effectifs (extrait du tableau 1 ) :





[bookmark: _Toc200731394]Tableau  1 : Statut professionnel des travailleurs de la Cimenterie Hamma Bouziane
	Type de personnel
	CDI
	CDD
	Contrat d’intégration professionnelle
	DAIP
	Dispositif d’aide à l’insertion
	Retraités
	Autres

	Ingénieurs
	3
	3
	
	
	
	
	

	Ingénieurs d'État
	49
	3
	
	
	
	
	

	Cadres
	44
	3
	
	
	
	
	

	Agents de maîtrise
	233
	4
	
	
	
	
	

	Exécutants
	74
	3
	
	
	
	
	15

	Total
	432
	16
	2
	
	
	
	15


Source : établi par l’étudiante
b. Selon la fonction, le sexe et le type de contrat :
La Cimenterie Hama Bouziane classe son travail selon le sexe, le poste et le type de contrat, comme indiqué dans le tableau suivant :
[bookmark: _Toc200731395]Tableau  2 : Répartition des travailleurs selon le sexe, le poste et le type de contrat
	Poste occupé
	CDD Hommes
	CDD Femmes
	Total CDD
	CDI Hommes
	CDI Femmes
	Total CDI
	Total général

	Technicien d'exécution
	46
	2
	48
	161
	6
	167
	215

	Ingénieur d'exécution
	33
	0
	33
	30
	0
	30
	63

	Technicien administratif
	3
	0
	3
	3
	3
	6
	9

	Ingénieur administratif
	1
	0
	1
	1
	1
	2
	3

	Ouvriers manuels
	143
	0
	143
	0
	0
	0
	143

	Ouvriers sans qualification
	80
	0
	80
	2
	0
	2
	82

	Total
	306
	2
	308
	197
	10
	207
	515


[bookmark: _Toc200731396]Source : établi par l’étudiante
c. Selon le niveau de diplôme :

Tableau  3 : Répartition des travailleurs de la Cimenterie Hamma Bouziane selon le niveau de qualification
	Niveau de qualification
	Recensement

	Ingénieur d'État
	40

	licence
	30

	DEUA
	63

	Technicien supérieur

	02

	technicien
	26

	Certificat de Contrôle en Techniques Comptables
	1

	Certificat de compétence professionnelle
	77

	Niveau secondaire

	14

	Niveau moyen (collège)

	13

	Niveau primaire

	4

	autre
	44

	total
	434


Source : établi par l’étudiante
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1. [bookmark: _Toc200825449]La structure organisationnelle de la cimenterie Hamma Bouziane
La figure suivante représente la structure organisationnelle de la Société Cimenterie Hama Bouziane 












[bookmark: _Toc200731388]Figure 9  : La structure organisationnelle de la Cimenterie Hama Bouziane
Source : Service Utilisateurs, Cimenterie Hamma Bouziane
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De la figure 9 , il ressort clairement que la structure organisationnelle de l’entreprise a été établie selon la structure fonctionnelle, et se compose de :

	


1. [bookmark: _Toc200825450]Analyse de l’organigramme :
L’organigramme (figure 9) montre que la structure de l’entreprise repose sur une organisation fonctionnelle, structurée comme suit :
Directeur de l’unité
· Supervise la coordination générale entre les différentes directions.
· Définit la politique qualité et veille à la mise en œuvre des moyens nécessaires à sa réalisation.
Responsable du système de management de la qualité
· Met en place et applique le système qualité.
· Assure son maintien et son amélioration à travers des audits et des actions correctives et préventives.
· Représente l’entreprise dans les questions relatives à la qualité à l’extérieur.
Directeur des finances et du budget
· Applique la politique financière de l’entreprise.
· Gère le budget global.
Directeur des ressources humaines
· Met en œuvre la politique de gestion du personnel.
· Suit les plans de formation au sein de l’entreprise.
Directeur du développement et de l’innovation
· Coordonne les programmes d’investissement.
· Supervise les projets de modernisation.
Directeur de l’approvisionnement et du marketing
· Gère l’approvisionnement en matières premières.
· Organise les échanges entre les différentes unités.
Directeur d’unité (exploitation)
· Coordonne les différentes divisions de production pour une exploitation optimale.
Directeur technique
· Coordonne les services techniques sous la supervision de la direction de l’unité.
Principales divisions :
Division des finances et de la comptabilité :
· Comptabilité générale, analytique, et budget.
Division des ressources humaines :
· Gestion des carrières, formation, services sociaux.
Division du marketing :
· Facturation et vente.
Division des achats :
· Achats locaux (fer, plâtre, sacs, etc.) et internationaux (pièces de rechange).
Division du développement :
· Amélioration du produit et du processus de production.
Division électricité et équipements :
· Maintenance électrique et mécanique.
Division mécanique :
· Broyage, cuisson, fabrication du ciment, et maintenance.
Division matières premières :
Gestion des carrières (extraction, concassage, maintenance).
Division de la production :
· Suivi des opérations de fabrication, traitement et expédition.
Division des études et méthodes :
· Conception, organisation de l’usine, gestion des stocks.
1. [bookmark: _Toc200825452]Service HSE (Hygiène, Sécurité, Environnement)
La Société des Ciments de Hamma Bouziane (SCHB), filiale du Groupe GICA, dispose d’un service HSE structuré et opérationnel, chargé de la mise en œuvre de la politique de prévention des risques et de protection de l’environnement. Ses principales missions sont les suivantes :
Évaluation des risques industriels : identification, analyse et hiérarchisation des dangers potentiels liés aux activités de production, en vue de leur prévention et maîtrise.
Formation du personnel : sensibilisation continue des employés aux bonnes pratiques en matière de sécurité, d’hygiène et de respect de l’environnement, conformément à la réglementation en vigueur.
Audits internes réguliers : contrôle périodique des installations et des procédures pour assurer leur conformité aux normes HSE.
Élaboration des Rapports d’Impact Environnemental (RIE) : analyse des effets potentiels des activités industrielles sur l’environnement, dans une démarche de transparence et de responsabilité sociétale.
En outre, le service HSE de la SCHB collabore étroitement avec les services techniques de la Direction Générale du Groupe GICA pour le suivi et le reporting des indicateurs environnementaux à l’échelle nationale, dans le cadre de la stratégie globale de développement durable du groupe.[footnoteRef:116] [116:  Rapport interne de la SCHB – Service HSE (septembre 2022), conventions de partenariat environnemental, directives du Groupe GICA en matière de développement durable.
Ce service est également en relation avec les services techniques de la Direction Générale du Groupe GICA pour le suivi des indicateurs environnementaux à l’échelle nationale.] 

1. [bookmark: _Toc200825453]Communication externe et présence numérique
La Société des Ciments de Hamma Bouziane (SCHB), filiale du Groupe industriel des ciments d’Algérie (GICA), déploie une stratégie de communication externe structurée autour de plusieurs axes complémentaires, visant à renforcer son image institutionnelle, à améliorer sa visibilité numérique et à consolider ses liens avec les parties prenantes locales. Cette démarche s’inscrit dans une logique de transparence, de responsabilité sociétale et de promotion du développement durable.
5. [bookmark: _Toc200825454] Communication institutionnelle
La SCHB adopte une communication institutionnelle formelle à travers la publication de rapports d’activités annuels, la participation à des salons professionnels (notamment BATIMATEC à Alger), et la diffusion de communiqués de presse via les journaux régionaux. Ces actions visent à informer les parties prenantes (clients, autorités, partenaires) des performances de l’entreprise et de ses engagements.
À titre d’exemple, la participation de la SCHB à BATIMATEC a permis de mettre en lumière ses innovations technologiques, tandis qu’un communiqué diffusé en 2022 annonçait sa certification ISO 14001 pour son système de management environnemental. Ces canaux contribuent à asseoir la réputation de l’entreprise en tant qu’acteur industriel engagé.
5. [bookmark: _Toc200825455]Présence sur les réseaux sociaux
La SCHB est présente à travers les pages officielles du Groupe GICA sur Facebook, LinkedIn et YouTube, qui constituent des vecteurs essentiels de sa stratégie de communication numérique. Ces plateformes permettent la diffusion :
· D’informations sur les produits et procédés industriels ;
· De publications relatives aux recrutements et opportunités de carrière ;
· De campagnes de sensibilisation environnementale ou sécuritaire.
Par exemple, une vidéo diffusée en mai 2023 sur la page Facebook du Groupe GICA présentait les efforts de la SCHB en matière de tri des déchets industriels, dans le cadre de sa démarche d’économie circulaire. Sur LinkedIn, la publication en février 2024 d’un article sur l’intégration de jeunes ingénieurs témoignait de la politique d’insertion professionnelle du groupe. Quant à YouTube, la chaîne officielle propose des reportages documentaires sur les processus de production ou les projets environnementaux, renforçant la transparence de l’entreprise.
5. [bookmark: _Toc200825456]Relations avec les parties prenantes locales
La SCHB développe également des relations de proximité avec la communauté locale de Constantine, en mettant en place des actions de sensibilisation, des projets éducatifs et des opérations à vocation sociale ou environnementale.
En avril 2022, des ateliers de sensibilisation à l’environnement ont été organisés dans les écoles primaires de la commune de Hamma Bouziane, avec distribution de kits pédagogiques à plus de 200 élèves.
En décembre 2023, la SCHB a sponsorisé un club de sport scolaire local, dans une logique de soutien aux initiatives culturelles et sportives.
En mars 2024, une campagne de reboisement a été menée en partenariat avec l’association El-Khadra pour l’environnement, ayant permis la plantation de plus de 300 arbustes autour du périmètre de l’usine.
Ces actions illustrent l'engagement de la SCHB dans une démarche de responsabilité sociétale d'entreprise (RSE), centrée sur la valorisation du territoire, la préservation de l’environnement et le développement humain.
Bibliographie indicative
Groupe GICA – Page Facebook officielle. https://www.facebook.com/GroupeGICA (consulté en mai 2024).
Groupe GICA – Chaîne YouTube officielle. https://www.youtube.com/@GroupeGICA
Rapport annuel d’activités du Groupe GICA (2022) – disponible sur le site institutionnel : www.groupegica.dz
Participation de GICA au Salon BATIMATEC 2023 – article L’Est Républicain, édition du 8 mai 2023.
Témoignages internes recueillis auprès du service HSE et du service communication de la SCHB (juin 2025).
















[bookmark: _Toc200825457]Section 03: Présentation générale d'études 
1. [bookmark: _Toc200825458] Méthodologie de l'étude sur le terrain
Après avoir défini la problématique de recherche, posé des hypothèses et défini les objectifs de l'étude dans le cadre théorique, vous tenterez, à travers cette étude de terrain de la Fondation Mantal, de mettre en évidence les aspects liés à notre sujet d'étude. À l'instar de toute recherche scientifique nécessitant la définition d'un cadre méthodologique, celui-ci doit servir de base à l'organisation des idées et des informations pour la recherche de faits et l'obtention de résultats. Il permet également d'étudier le sujet de manière simple et claire. Par conséquent, vous tenterez, dans cette section, de décrire la communauté et l'échantillon étudiés, puis de déterminer les outils utilisés pour la collecte des données et les méthodes d'analyse employées.
Première exigence : Communauté et échantillon de l'étude de terrain
L'étude sur le terrain a été divisée en :
La première section : la population étudiée
La communauté d'étude se définit comme l'ensemble des éléments du phénomène étudié par le chercheur. Ainsi, la communauté d'étude regroupe l'ensemble des individus ou des éléments qui constituent le problème étudié. On l'appelle aussi population statistique, ce qui signifie que les éléments de la communauté étudiée, ainsi que les informations et données collectées, varient d'un cas à l'autre ou d'une étude à l'autre.
Etant donné que le phénomène étudié est lié à la formation comme mécanisme de soutien à la performance des employés de l’établissement Mantal Tlemcen, la population visée par cette étude est l’ensemble des travailleurs qui travaillent dans l’établissement Mantal.
La deuxième section : l'échantillon d'étude
L'échantillon de l'étude a été choisi aléatoirement, d'autant plus qu'il est considéré comme l'un des axes clés de notre étude de terrain. Sur cette base, le questionnaire a été distribué aux cadres supérieurs (directeurs généraux), aux cadres intermédiaires (directeurs d'agence et chefs de service) et aux cadres dirigeants (superviseurs). Une liste de questionnaires a ensuite été distribuée aux trois cadres de l'institution, comme le montre la figure suivante.[footnoteRef:117] [117:  Saeed Al-Razzaq Azouz (2010), Al-Kamil en statistiques, leçons détaillées, exercices et problèmes avec solutions (première partie), Office des publications universitaires, Algérie, 15 pp.] 

Il ressort de la figure que seule… une liste de questionnaires distribués éligibles au traitement et à l'analyse a été récupérée, Abi Hab… après exclusion… des listes de réponses incomplètes, c'est-à-dire des comptes rendus. Par ailleurs,… des listes de questionnaires distribués représentant… du total des questionnaires distribués n'ont pas été récupérées.
Deuxième exigence : Outils utilisés pour la collecte de données
L'utilisation de toute méthode scientifique nécessite un ensemble d'outils et de méthodes appropriés permettant au chercheur d'accéder aux données nécessaires et de proposer une vérité ou un domaine d'étude. La nature et la spécificité du sujet étudié dictent le choix d'un ensemble d'outils pour faciliter la collecte de données. Dans ce sujet de recherche, deux outils de collecte de données seront utilisés. Le questionnaire sera utilisé principalement, et la collecte de données sera appuyée par des entretiens avec des responsables de l'institution… afin de recueillir de nouvelles données qui seront utilisées lors de l'élaboration du questionnaire.
Première section : Le questionnaire
Un questionnaire est plus couramment utilisé qu'un questionnaire pour la collecte de données. Il s'agit d'un formulaire qui comprend un ensemble de questions adressées aux individus ou à l'institution étudiée, dans le but d'obtenir des données et des résultats liés au sujet à étudier.
Nous avons largement utilisé cet outil pour préparer le questionnaire en fonction de la problématique de notre sujet de recherche et de ses hypothèses. Il figurait au début du questionnaire et a été correctement répondu. Il comprenait également un ensemble de questions organisées selon un ordre scientifique, conformément au plan et à la méthodologie du sujet.


Deuxième partie : L'entretien
Il s'agit d'une interaction verbale entre deux ou plusieurs personnes, lors d'une conversation en face à face ou par d'autres moyens tels que le téléphone ou la communication par satellite. Le chercheur joue le rôle d'intervieweur, c'est-à-dire qu'il adresse des questions et des demandes à son interlocuteur, qui répond à son tour aux questions et aux demandes
L’introduction.
Les entretiens présentent de nombreux avantages, notamment la possibilité de clarifier certains points et de reposer les questions et les demandes de renseignements. Ils incluent également des indicateurs qui renforcent les réponses, comme le ton de la voix, les expressions faciales et la gestuelle. Cependant, ils nécessitent des enquêteurs formés, car un nombre relativement important de personnes doivent être interrogées. Dans notre recherche, nous avons utilisé des entretiens en posant une série de questions à des responsables ayant une connaissance suffisante du sujet étudié. Cette méthode visait à établir les faits et à tirer des conclusions. Elle nous a permis d'interpréter les résultats de l'enquête, d'éviter les idées préconçues et la subjectivité, et de présenter des résultats significatifs. Cette méthode nous a également permis de comparer les résultats de l'enquête avec ceux de l'entretien. [footnoteRef:118] [118:  Joudah Mahfouz (2007), Méthodes de recherche scientifique dans le domaine des sciences administratives, Dar Zahran for Publishing and Distribution, Amman, Jordanie, à partir de 20] 
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[bookmark: _Toc200731542][bookmark: _Toc200825459] Chapitre 04 : Méthodes et outils d’analyse statistique
Peut être classée comme suit :
[bookmark: _Toc200825460]Section 01 : Variables de l’étude
L’étude comprend des variables primaires et secondaires. Afin d’identifier les variables indépendantes et dépendantes, une définition opérationnelle doit être donnée pour chaque variable :
1-1 La variable indépendante primaire : représentée par le greenwashing، a été exprimée selon trois axes dans le questionnaire de notre étude.
La première variable indépendante secondaire, représentée par la confiance verte, a été exprimée en paragraphes (…) dans le questionnaire de l’étude.
La deuxième variable indépendante secondaire, représentée par la perception des risques environnementaux, a été exprimée en paragraphes (…) dans le questionnaire de l’étude.
La troisième variable indépendante secondaire, représentée par la crédibilité perçue , a été exprimée en paragraphes (…) dans le questionnaire de l’étude.
2-1 La variable dépendante: représentée par l'image de marque exprimée dans la deuxième partie du questionnaire, est composée de (...) paragraphes centrés sur trois indicateurs fondamentaux:
Outre les variables personnelles (sexe, âge, niveau d'études, Êtes-vous client ou voisin de l'usine GICA , Depuis combien de temps connaissez-vous GICA ?),
 Nous pouvons coder les variables de recherche et définir leurs expressions correspondantes, comme indiqué dans le tableau suivant.



[bookmark: _Toc200731397]Tableau  4 : Codage des variables de recherche
	variables de recherche
	Numéros de phrases correspondants

	Informations générales  
	Q1    -  Q5

	la confiance verte
	Q6   - Q9

	la perception des risques environnementaux
	Q10   -  Q 13

	la crédibilité perçue
	Q17    -  Q20

	l'image de marque
	Q21   -   Q32



.














[bookmark: _Toc200825461]Section 02 : Méthodes d'analyse statistique
Étant donné que le but de la collecte de données est de les analyser et de les interpréter, après les avoir collectées, nous les transformons selon les étapes scientifiques suivantes :
Unification des pondérations des phrases afin de traiter les données du questionnaire de manière uniforme. Il a été veillé à ce que les 46 phrases du questionnaire soient formulées de manière positive.
Transcrire des informations et des données, les convertir de formes qualitatives à quantitatives et les saisir dans un programme multimédia spécial.
Ce qui suit (SPSS Version 27).
Tabulation et organisation des données dans des tableaux simples.
Analyser et interpréter les données tabulaires et lier leurs composants en fonction de l'analyse du contenu des données en liant le résultat.
Par la raison et l'analyse des éléments selon les dimensions apparentes et cachées.
Après la collecte, le tri et le codage des données, celles-ci ont été traitées afin de les analyser, de tester les hypothèses de l'étude et d'atteindre ses objectifs. De nombreuses méthodes statistiques appropriées ont été utilisées avec SPSS, dont les suivantes :
1. Coefficient alpha de Cronbach pour mesurer la cohérence des énoncés du questionnaire. Ce coefficient est considéré comme acceptable si son pourcentage est supérieur à 60 %. Plus ce pourcentage est élevé, plus le questionnaire est stable.
2 Méthode d'analyse statistique descriptive, où j'ai utilisé chacun des éléments suivants :
Fréquences et pourcentages pour identifier les caractéristiques personnelles et fonctionnelles des individus de l'échantillon d'étude, et pour déterminer les réponses de ses membres aux phrases des axes principaux incluses dans l'outil d'étude.
Moyenne pondérée : Pour connaître l'étendue des réponses élevées ou faibles des individus étudiés
Chaque énoncé représente les variables de base de l’étude, en notant qu’il est utile d’organiser les énoncés en fonction de la moyenne arithmétique pondérée la plus élevée.
La moyenne arithmétique (Mean) est utilisée pour déterminer dans quelle mesure les réponses des individus étudiés aux axes principaux sont élevées ou faibles (la moyenne des moyennes des phrases, en notant qu'elle est utile pour organiser les axes en fonction de la moyenne arithmétique la plus élevée).
Modèle conceptuel : Impact du Greenwashing sur l'image de la marque GICA
[image: ]IMAGE 







Étant donné que le but de la collecte de données est de les analyser et de les interpréter, après les avoir collectées, nous les transformons selon les étapes scientifiques suivantes :
Unification des pondérations des phrases afin de traiter les données du questionnaire de manière uniforme. Il a été veillé à ce que les 46 phrases du questionnaire soient formulées de manière positive.
Transcrire des informations et des données, les convertir de formes qualitatives à quantitatives et les saisir dans un programme multimédia spécial.
Ce qui suit (SPSS Version 21 et EXCEL 2007).
Tabulation et organisation des données dans des tableaux simples.
Analyser et interpréter les données tabulaires et lier leurs composants en fonction de l'analyse du contenu des données en liant le résultat.
Par la raison et l'analyse des éléments selon les dimensions apparentes et cachées.
Après la collecte, le tri et le codage des données, celles-ci ont été traitées afin de les analyser, de tester les hypothèses de l'étude et d'atteindre ses objectifs. De nombreuses méthodes statistiques appropriées ont été utilisées avec SPSS, dont les suivantes :
1. Coefficient alpha de Cronbach pour mesurer la cohérence des énoncés du questionnaire. Ce coefficient est considéré comme acceptable si son pourcentage est supérieur à 60 %. Plus ce pourcentage est élevé, plus le questionnaire est stable.
2 Méthode d'analyse statistique descriptive, où j'ai utilisé chacun des éléments suivants :
Fréquences et pourcentages pour identifier les caractéristiques personnelles et fonctionnelles des individus de l'échantillon d'étude, et pour déterminer les réponses de ses membres aux phrases des axes principaux incluses dans l'outil d'étude.
Moyenne pondérée : Pour connaître l'étendue des réponses élevées ou faibles des individus étudiés
Chaque énoncé représente les variables de base de l’étude, en notant qu’il est utile d’organiser les énoncés en fonction de la moyenne arithmétique pondérée la plus élevée.
La moyenne arithmétique (Mean) est utilisée pour déterminer dans quelle mesure les réponses des individus étudiés aux axes principaux sont élevées ou faibles (la moyenne des moyennes des phrases, en notant qu'elle est utile pour organiser les axes en fonction de lamoyenne arithmétique la plus élevée).
Section trois : Analyse et interprétation des résultats de l'impact de greenwashing sur l’image de marque  .....
La première exigence : mesurer la validité, la fiabilité et la modération de l’outil d’étude.
Afin de comprendre comment mesurer les variables de l’étude, plusieurs points doivent être pris en compte :
Première section : Fiabilité de l'outil d'étude
La validité du questionnaire garantit qu'il mesurera ce qu'il est censé mesurer et atteindra l'objectif pour lequel il a été conçu. La validité du questionnaire a été confirmée par les éléments suivants :
1- Validité apparente : Afin de tester les hypothèses proposées, nous avons conçu un questionnaire qui a été soumis à deux spécialistes, l'un en gestion et l'autre en statistiques. Afin de garantir que l'outil intègre tous les aspects liés aux variables indépendantes et dépendantes, nous l'avons distribué aux décideurs, stratèges et responsables politiques des institutions de Mantal.
Le questionnaire comprenait deux parties principales comme suit :
Première partie : Un ensemble de questions destinées à décrire les caractéristiques de l’échantillon étudié, y compris les variables personnelles.
Les caractéristiques fonctionnelles des membres de l’échantillon de l’étude sont représentées par le sexe, l’âge, la spécialisation scientifique, le type d’emploi et les années d’expérience.
Deuxième partie : Elle se compose de (....) une phrase parmi les phrases liées à l'étude, disposées dans un ordre scientifique et systématique et divisées à leur tour en :
Deux axes principaux comme suit :
Le premier axe mesure la variable de l'intelligence économique et de ses pratiques au sein d'une institution. Il comprend (.....) une phrase divisée.
Sur trois (...) domaines qui constituent les éléments structurants du concept d'intelligence économique :
· Le premier champ : mesure une variable et comprend (...) une phrase
· Le deuxième champ : Il mesure une variable et comprend (.....) une phrase
· Le troisième champ : Il mesure une variable... et comprend (.....) phrases...
· Le deuxième axe : Il mesure l'avantage concurrentiel de l'institution... et comprend (.....) phrases.








[bookmark: _Toc200825462]



Section 03 : Analyse des données de l’étude
   L’objectif de cette partie est d’interpréter les résultats empiriques obtenus via l’analyse statistique menée avec le logiciel SPSS v 27. Il s’agit de tester les hypothèses formulées dans notre modèle de recherche, en examinant l’impact des déterminants du greenwashing – à savoir la confiance verte, la perception du risque environnemental, et la crédibilité perçue – sur l’image de marque de l’entreprise GICA.
   Dans cette section, nous discuterons de l’analyse de tous les résultats du questionnaire sondé par les membres de l’échantillon en utilisons les outils statistiques qui facilite cette analyse tel que : moyen arithmétique, écart type, pourcentage, alpha de Cronbach, test T  et le régression simple « résultat de l’SPSS v 27».
1 [bookmark: _Toc200825463]Les données générales des individus :
2 [bookmark: _Toc200731398]Tableau  5 : Echelle de likert
	Classification
	Tout à fait en désaccord
	En désaccord
	Neutre
	D’accord
	Tout à fait D’accord

	Degré
	1
	2
	3
	4
	5


3 Source : établi par l’étudiante.
1.1 [bookmark: _Toc200825464]Répartition de l’échantillon de recherche selon l’âge :
[bookmark: _Toc200731399]Tableau  6 : Répartition de l’échantillon selon l’âge
	
	Fréquence
	Pourcentage

	18-25 ans
	26
	37,1

	26-35 ans
	26
	37,1

	36-50 ans
	15
	21,4

	Plus de 50 ans
	3
	4,3

	Total
	70
	100










Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du questionnaire
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[bookmark: _Toc200731389]Figure 10 : Représentation graphique de la répartition des individus de l’échantillon selon l’âge.
Source : établi par l’étudiante à partir SPSS v 27
 
     L’analyse de la répartition selon l’âge montre que les tranches 18–25 ans et 26–35 ans dominent l’échantillon, représentant chacune 37,1 % des répondants. Ces résultats indiquent une forte participation des jeunes adultes, souvent plus exposés aux questions environnementales et aux communications de marque. Les 36–50 ans représentent 21,4 %, tandis que les personnes de plus de 50 ans sont peu nombreuses (4,3 %), ce qui pourrait s’expliquer par un moindre engagement ou une accessibilité réduite au questionnaire en ligne.
1.2 [bookmark: _Toc200825465] Répartition de l’échantillon selon le genre : 




[bookmark: _Toc200731400]Tableau  7 : Répartition de l’échantillon selon le genre
	
	Fréquence
	Pourcentage

	Homme
	40
	57,1

	Femme
	30
	42,9

	Total
	70
	100


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du questionnaire
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[bookmark: _Toc200731390]Figure 11 : Représentation graphique de la répartition des individus de l’échantillon selon  le genre
Source : établi par l’étudiante à partir SPSS v 27
         La répartition selon le genre montre une légère prédominance des hommes dans l’échantillon, représentant 57,1 % des répondants, contre 42,9 % de femmes. Cette différence reste relativement équilibrée, ce qui permet d’avoir une diversité de points de vue dans l’analyse des perceptions liées au greenwashing et à l’image de marque de l’entreprise GICA.



1.3 [bookmark: _Toc200825466]Répartition de l’échantillon selon le niveau d’étude
[bookmark: _Toc200731401]Tableau  8 : Répartition de l’échantillon selon le niveau d’étude
	
	Fréquence
	Pourcentage

	primaire
	4
	5,7

	secondaire
	1
	1,4

	universitaire
	58
	82,9

	autre
	7
	10

	Total
	70
	100


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du questionnaire
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[bookmark: _Toc200731391]Figure 12 : Représentation graphique de la répartition des individus de l’échantillon selon  le niveau d’études
Source : établi par l’étudiante à partir SPSS v 27
   La majorité des répondants, soit 82,9 %, possède un niveau universitaire, ce qui reflète un échantillon globalement bien instruit. Les participants ayant un niveau primaire représentent 5,7 %, tandis que ceux ayant un niveau secondaire sont très peu nombreux (1,4 %). Enfin, 10 % des répondants déclarent un autre niveau d’étude. Cette forte proportion de répondants universitaires est pertinente pour une étude portant sur des notions comme le greenwashing, souvent mieux comprises par des individus ayant un certain niveau de formation.
1.4 [bookmark: _Toc200825467]Répartition de l’échantillon selon le profil des répondants : Client(e) ou Voisin(e) de GICA
[bookmark: _Toc200731402]Tableau  9 : Répartition de l’échantillon selon le profil des répondants : Client(e) ou Voisin(e) de GICA
	
	Fréquence
	Pourcentage

	non
	26
	37,1

	oui
	42
	60

	Total
	68
	97,1

	Manquant
	2
	2,9

	Total
	70
	100


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du questionnaire
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[bookmark: _Toc200731392]Figure 13 : Représentation graphique de la répartition des individus de l’échantillon selon le profil des répondants : client (e) ou voisin (e)  de GICA
Source : établi par l’étudiante à partir SPSS v 27
     Le tableau et la présentation graphique relatifs au profil des répondants indiquent que 60 % d’entre eux se considèrent comme clients ou voisins de l’entreprise GICA, contre 37,1 % qui n’ont aucun lien direct avec celle-ci. Par ailleurs, 2,9 % des individus n’ont pas répondu à cette question, ce qui constitue des données manquantes. Cette majorité de répondants ayant une proximité avec GICA est particulièrement pertinente, car elle permet d’obtenir des avis fondés sur une expérience réelle ou un contact régulier avec l’entreprise, enrichissant ainsi l’analyse de l’image de marque dans le contexte du greenwashing.
1.5 [bookmark: _Toc200825468] Répartition de l’échantillon selon la durée depuis laquelle les répondants connaissent GICA :

[bookmark: _Toc200731403]Tableau  10 : Répartition de l’échantillon selon la durée depuis laquelle les répondants connaissent GICA :
	
	Fréquence
	Pourcentage

	Moins d’un an
	16
	22,9

	1 à 3 ans
	7
	10

	Plus de 3 ans
	47
	67,1

	Total
	70
	100






Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du questionnaire
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[bookmark: _Toc200731393]Figure 14  : Répartition de l’échantillon selon la durée depuis laquelle les répondants connaissent GICA
Source : établi par l’étudiante à partir SPSS v 27
        Le tableau et la présentation graphique indiquent que 67,1 % des répondants connaissent l’entreprise GICA depuis plus de trois ans, contre 22,9 % depuis moins d’un an, et 10 % depuis 1 à 3 ans. Cette majorité de répondants ayant une relation ancienne avec GICA témoigne d’une familiarité accrue avec l’entreprise, ce qui renforce la pertinence et la fiabilité des perceptions recueillies concernant son image de marque et ses pratiques environnementales perçues.
2 [bookmark: _Toc200825469]Analyse des données concernant la partie Greenwashing :
2.1 [bookmark: _Toc200825470]La fiabilité de l’axe : 
     Pour assurer la qualité des données, il est important de vérifier la fiabilité des mesures. Nous avons évalué la cohérence interne des items du premier axe, qui concerne le greenwashing et ses sous-dimensions : confiance verte, perception du risque environnemental, et crédibilité perçue. Cette étape garantit que les items mesurent bien le même concept
[bookmark: _Toc200731404]Tableau  11 : coefficient de fiabilité des parties de greenwashing
	Axe
	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	Confiance verte
	0,845
	4

	la perception de risque environnemental
	0,814
	4

	la crédibilité perçue
	0,659
	4

	Greenwashing
	0,848
	12


Source : établi par l’étudiante à partir SPSS v 27
         L’évaluation de la fiabilité du premier axe, à savoir le greenwashing, révèle une bonne cohérence interne globale, avec un alpha de Cronbach de 0,848 pour l’ensemble des 12 items, ce qui confirme la fiabilité de l’échelle. En ce qui concerne les sous-axes, la confiance verte présente un coefficient élevé (α = 0,845) indiquant une excellente fiabilité, suivie de la perception du risque environnemental (α = 0,814), également très satisfaisante. En revanche, la crédibilité perçue affiche un alpha de 0,659, ce qui reste acceptable dans une approche exploratoire, bien que légèrement inférieur au seuil généralement recommandé (0,7). Ces résultats permettent de valider la cohérence des items mesurant le greenwashing dans cette étude.
2.2 [bookmark: _Toc200825471]Analyse de distribution des résultats de premier axe

[bookmark: _Toc200731405]Tableau  12 : poids de l’échelle Likert
	Longueur du niveau (poids)
	[1-1,79]
	[1,8-2,59]
	[2,6-3,39]
	[3,4-4,19]
	 [4,2 -5]

	Niveau d’accord
	Tout à fait désaccord
	Désaccord
	Neutre
	D’accord
	Tout à fait d’accord


Source : établi par l’étudiante

2.2.1 [bookmark: _Toc200825472]Analyse de la première dimension
[bookmark: _Toc200731406]Tableau  13 : Analyse descriptive des données de la dimension confiance verte

	
	Moyenne
	Ecart type
	t
	ddl
	Sig
	Classification
	Niveau d'accord

	Item 1
	3,4857
	0,81192
	5,005
	69
	0.000
	3
	D'accord

	Item2
	3,5714
	0,84393
	5,665
	69
	0.000
	2
	D'accord

	Item3
	3,5857
	0,8252
	5,938
	69
	0.000
	1
	D'accord

	Item4
	3,3857
	0,80385
	4,015
	69
	0.000
	4
	D'accord

	Confiance verte
	3,5071
	0,6783
	6,255
	69
	0.000
	-
	D'accord


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
        Le tableau ci-dessus présente les résultats de l’analyse descriptive liée à la confiance verte, mesurée à travers quatre affirmations :
· Item 3 : « Je fais confiance à GICA pour intégrer la protection de l’environnement dans sa stratégie à long terme » arrive en première position avec une moyenne de 3,5857 et une valeur t de 5,938, bien supérieure à la valeur critique t (3). Le niveau de signification est de 0,000, indiquant que l’item est statistiquement très significatif. Cela reflète un haut niveau de confiance des répondants envers les engagements stratégiques environnementaux de SCHB-GICA. Ce résultat indique que les répondants perçoivent positivement la volonté stratégique de SCHB-GICA d’agir pour l’environnement. Cette confiance peut s’expliquer par l’image d’un groupe national structuré, soutenu par l’État, mais aussi par la visibilité de certaines actions concrètes observées sur le terrain.

· En deuxième position, l’item 2 : « Les efforts écologiques de GICA améliorent mon opinion sur la marque », enregistre une moyenne de 3,5714 et une valeur t de 5,665, toujours significativement supérieure à la valeur critique. Le niveau de significativité reste très fort (Sig. = 0,000), traduisant un accord clair des répondants à cette affirmation. qui traduit aussi un effet direct entre l’engagement environnemental perçu et l’image de la marque. Durant mon immersion au sein de la cimenterie SCHB à Constantine, j’ai pu constater plusieurs actions qui vont dans ce sens : campagnes de reboisement autour du site, installations de filtres à manches et électrostatiques dans les zones de broyage, ainsi que des partenariats avec des entreprises agréées pour le traitement des déchets. Ces éléments peuvent contribuer à renforcer cette perception positive.
· L’item 1 : « GICA respecte ses engagements écologiques » se classe en troisième position avec une moyenne de 3,4857 et une valeur t de 5,005, également supérieure à 2,61, avec un niveau de signification de 0,000. Les résultats montrent donc que les répondants ont une perception positive mais légèrement plus modérée sur le respect concret des engagements écologiques de SCHB-GICA. Toutefois, certains répondants restent probablement prudents et réticents par rapport à ce volet d'engagement écologique. Cela se manifeste à travers les différents discours perçus comme institutionnels. Cette modération pourrait être liée au fait que, bien que certaines actions existent, les résultats environnementaux (ex. : réduction mesurable de CO₂ ou de pollution de l’air) ne sont pas toujours communiqués de manière chiffrée et transparente. Ce qui oblige les répondants à rester réticents. De ce fait, il est impératif de respecter les volets environnementaux à travers ses activités, étant donné que ces dernières ont un impact négatif sur la localité
· Enfin, l’item 4 : « La communication verte de GICA me rassure », obtient la moyenne la plus faible (3,3857), bien qu’elle reste au-dessus du point neutre. Sa valeur t (4,015) et son niveau de signification (0,000) Confirment qu’il s’agit d’un item statistiquement significatif, avec un accord modéré de la part des répondants. Cela suggère que les répondants ne sont que modérément convaincus par le discours environnemental diffusé par l’entreprise. Ce résultat appelle à une amélioration de la stratégie de communication environnementale, qui gagnerait à s’appuyer davantage sur des preuves concrètes, des résultats publiés et des témoignages de terrain. Par exemple, les campagnes de sensibilisation menées dans les universités lors de la Journée mondiale de l’environnement ou les ateliers d’éducation écologique peuvent être davantage valorisés .
   La moyenne globale des quatre items de la dimension “Confiance verte” est de 3,5071, avec un écart type de 0,6783. La valeur t globale de 6,255 et une signification bilatérale de 0,000 indiquent une fiabilité statistique forte. Ainsi, les résultats montrent que les répondants expriment globalement un accord positif concernant la confiance qu’ils accordent à GICA en matière d'engagements écologiques et de communication environnementale. D’un point de vue économique et stratégique, cette confiance représente un atout symbolique fort pour SCHB-GICA. Elle améliore sa réputation, fidélise ses clients et partenaires, et renforce son positionnement comme entreprise industrielle responsable. Toutefois, pour maintenir ce capital de confiance, il est essentiel que l’entreprise renforce sa transparence, valorise ses actions concrètes (reboisement , gestion des déchets, filtres, campagnes) et publie des résultats mesurables sur ses performances environnementales.
2.2.2 [bookmark: _Toc200825473]Analyse de la deuxième dimension : 
[bookmark: _Toc200731407]Tableau  14 : Analyse descriptive des données de la dimension perception de risque environnemental

	
	Moyenne
	Ecart type
	t
	ddl
	Sig. 
	Clasifi_
cation
	Niveau d'accord

	item 1
	3,6
	0,85804
	5,85
	69
	0.000
	1
	D'accord

	Item 2
	3,5
	1,01795
	4,11
	69
	0.000
	4
	D'accord

	Item 3
	3,5143
	0,94398
	4,558
	69
	0.000
	3
	D'accord

	Item 4
	3,5857
	0,71207
	6,882
	69
	0.000
	2
	D'accord

	Perception de risque environnemental
	3,55
	0,71297
	6,454
	69
	0.000
	-
	D'accord


 Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
        Le tableau présente les résultats de l’analyse descriptive des réponses relatives à la perception du risque environnemental lié aux activités de GICA, évaluée à travers quatre affirmations :
· Item 1 : « Les activités de GICA présentent un risque pour l’environnement local » arrive en première position, avec une moyenne de 3,6 et une valeur t de 5,85, nettement supérieure à la valeur critique t (3). Le niveau de signification est de 0,000, ce qui indique que l’item est statistiquement significatif. Il est évident que les répondants sont bien conscients des risques environnementaux liés à SCHB-GICA. Leur accord sur cette question montre une compréhension des impacts négatifs que peuvent avoir les processus industriels de fabrication du ciment, tels que les émissions de poussières, la consommation d'énergie et le stockage de déchets solides. Cette prise de conscience est tout à fait justifiée, étant donné que l'industrie du ciment est souvent associée à des émissions de CO₂ élevées et à une utilisation intensive des ressources. Cela souligne l'importance d'aborder ces enjeux environnementaux de manière proactive
· En deuxième position, l’item 4 : « GICA fait suffisamment d’efforts pour réduire son impact », obtient une moyenne de 3,5857 et une valeur t de 6,882, très significative (Sig. = 0,000). Cela révèle une perception relativement positive des efforts de SCHB-GICA en matière de réduction de son impact, bien que cela soit perçu dans un contexte de risque global. Malgré la conscience de ce risque, les répondants reconnaissent également les initiatives concrètes mises en œuvre par l’entreprise pour atténuer ses effets environnementaux. Lors de mon immersion au sein de SCHB Constantine, j’ai observé plusieurs de ces efforts, notamment : - L’installation de filtres électrostatiques et de filtres à manches pour capturer les poussières issues du broyage et du four ; - Des actions de reboisement dans les zones périphériques de l’usine ; - Des mesures de valorisation énergétique de certains déchets à travers le procédé de co-processing
· L’item 3 L’item 3, intitulé « Je suis inquiet(e) de l’impact environnemental de SCHB-GICA », se classe en troisième position avec une moyenne de 3,5143 et une valeur t de 4,558, ce qui est également significatif. Ce résultat témoigne d'une préoccupation notable parmi les répondants concernant l'empreinte écologique de l'entreprise, malgré la reconnaissance des efforts déployés pour atténuer cet impact. Cette inquiétude pourrait être attribuée à plusieurs facteurs. D'une part, il existe un manque d'accès à des données quantitatives publiques, telles que les taux d'émission réels, ce qui peut engendrer un sentiment d'incertitude. D'autre part, les nuisances ressenties localement, telles que le bruit, les odeurs ou la circulation accrue de camions, peuvent également alimenter cette préoccupation. Il est donc essentiel pour SCHB-GICA de communiquer de manière transparente sur ses initiatives environnementales et de fournir des informations claires pour apaiser les inquiétudes des parties prenantes.
· Enfin, l’item 2 : « Les produits ou services de SCHB-GICA peuvent nuire à la santé ou à l'environnement », affiche une moyenne relativement faible de 3,5, mais avec une valeur t de 4,11 et un niveau de signification de 0,000, ce qui confirme que cet item est statistiquement significatif. Cela indique un accord modéré des participants concernant cette perception de risque direct lié aux produits ou services. Il en ressort une perception modérée, mais réelle, du risque indirect associé aux produits finis (ciment, clinker) ou à leur transport, bien que le lien direct entre le produit final et le danger environnemental soit moins évident pour les répondants.
   La moyenne globale des items constituant la dimension “Perception de risque environnemental” est de 3,55, avec un écart type de 0,71297. La valeur t globale (6,454) et la significativité de 0,000 montrent que les résultats sont hautement significatifs. Ainsi, les répondants expriment un accord global sur le fait que les activités de GICA présentent un risque environnemental, Tout en reconnaissant certains efforts fournis par l’entreprise pour limiter cet impact, cette ambivalence est tout à fait logique dans le contexte d’une entreprise comme SCHB, située à proximité de zones habitées et ayant un fort impact territorial. Elle souligne une double attente de la part du public :
1. Une exigence de réduction réelle de l’empreinte écologique,
2. Et une demande de transparence accrue sur les indicateurs environnementaux.
D’un point de vue stratégique, cette perception de risque – bien qu’existante – n’a pas nécessairement un effet négatif direct sur l’image de l’entreprise. Au contraire, si elle est accompagnée d’efforts visibles, mesurables et bien communiqués, elle peut renforcer la crédibilité et la légitimité environnementale de l’entreprise. Des actions comme la participation aux événements environnementaux universitaires (ex. : Journée mondiale de l’environnement à l’Université Abdelhamid Mehri – Constantine 2) et les campagnes de sensibilisation auprès des jeunes contribuent à améliorer cette perception, en montrant l’implication de l’entreprise au-delà de ses obligations industrielles.
2.2.3 [bookmark: _Toc200825474]Analyse de la troisième dimension :
[bookmark: _Toc200731408]Tableau  15 : Analyse descriptive des données de la dimension crédibilité perçue de l’entreprise GICA
	
	Moyenne
	Ecart type
	t
	ddl
	Sig
	Classification
	Niveau d'accord

	Item 1
	3,4143
	0,8252
	4,2
	69
	0.000
	1
	D'accord

	Item 2
	3,4
	0,76896
	4,352
	69
	0.00
	2
	D'accord

	Item 3
	3,3714
	0,80165
	3,876
	69
	0.000
	3
	Neutre

	Item 4
	2,9857
	0,80744
	-0,148
	69
	0,883
	4
	Neutre

	Crédibilité perçue
	3,2929
	0,56301
	4,352
	69
	0.000
	-
	Neutre


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
     Le tableau ci-dessus analyse la perception des répondants quant à la crédibilité écologique de GICA, à travers quatre affirmations :
· Item 1 : « SCHB-GICA fait ce qu’elle promet en matière d’écologie » se classe en première position, avec une moyenne de 3,4143 et une valeur t de 4,2, largement supérieure à la valeur critique de 3. De plus, le niveau de signification est de 0,000. Ces résultats indiquent que les répondants s'accordent globalement sur le fait que SCHB-GICA respecte ses engagements en matière d'écologie. Cela souligne l'importance de la responsabilité sociétale des entreprises (RSE), où toutes les parties prenantes sont impliquées 
· En deuxième position, l’item 2 : « Les actions de GICA correspondent à sa communication verte » obtient une moyenne de 3,4, avec une valeur t de 4,352 et une signification statistique forte (0,000). Cela reflète une certaine cohérence perçue entre les discours et les actions de l’entreprise Ce qui est constaté dans mon passage dans SCHB-GICA 

· L’item 3 : « SCHB-GICA est transparente sur son impact environnemental Il semble que SCHB-GICA ait une perception mitigée en ce qui concerne sa transparence sur l'impact environnemental, avec une note de 3,3714. Bien que la valeur t de 3,876 soit significative (p < 0,05), cela indique que les opinions sur la transparence de l'organisation varient. Certains peuvent la considérer comme transparente, tandis que d'autres peuvent avoir des réserves. Cela souligne l'importance pour SCHB-GICA de continuer à communiquer clairement sur ses actions et ses résultats environnementaux pour renforcer la confiance du public .
· Enfin, l’item 4, formulé de manière inversée « GICA utilise un discours écologique sans preuves concrètes »), affiche la moyenne la plus basse (2,9857) et une valeur t non significative (-0,148 ; p = 0,883). Ce résultat suggère que les répondants n’expriment ni accord ni désaccord clair, ce qui peut indiquer une incertitude ou une variabilité d’opinion sur l’authenticité du discours écologique de SCHB-GICA.
   La moyenne globale de la dimension “Crédibilité perçue” est de 3,2929, avec un écart type de 0,56301. La valeur t globale de 4,352 et la signification de 0,000 confirment la validité statistique des résultats. Le niveau d’accord général est classé comme neutre, ce qui signifie que la crédibilité de GICA en matière écologique est perçue de façon modérément favorable, mais reste à renforcer, notamment en matière de transparence et de preuves tangibles.
2.2.4 [bookmark: _Toc200825475]Analyse de l’axe :
[bookmark: _Toc200731409]Tableau  16 : Analyse descriptive des données de l’axe Greenwashing

	
	Moyenne
	Ecart type
	t
	ddl
	Sig.
	Niveau d'accord

	Confiance verte
	3,5071
	0,6783
	6,255
	69
	0.000
	D'accord

	Perception de risque environnemental
	3,55
	0,71297
	6,454
	69
	0.000
	D'accord

	Crédibilité perçue
	3,2929
	0,56301
	4,352
	69
	0.000
	Neutre

	Greenwashing
	3,45
	0,5128
	7,342
	69
	0.000
	D'accord


 Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
      Le tableau met en évidence une perception globalement positive des répondants envers les pratiques environnementales de GICA. La confiance verte (3,5071) et la perception du risque environnemental (3,55) enregistrent des moyennes élevées et statistiquement significatives, indiquant un bon niveau d’accord. En revanche, la crédibilité perçue (3,2929) reste plus modérée, traduisant une certaine hésitation. L’indice global de greenwashing (3,45) suggère que, bien que GICA soit perçue favorablement sur le plan écologique, des doutes subsistent quant à la sincérité totale de son engagement environnemental.
3 [bookmark: _Toc200825476]Analyse des données concernant la partie Image de marque :
3. [bookmark: _Toc200825477]La fiabilité de l’axe : 
[bookmark: _Toc200731410]Tableau  17: coefficient de fiabilité des parties de l’image de marque
	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	0,908
	12



 
Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
      Le coefficient Alpha de Cronbach obtenu pour l’axe Image de marque est de 0,908, ce qui indique une très bonne cohérence interne entre les 12 items constituant cette dimension. Cette valeur dépasse largement le seuil généralement admis de 0,7, garantissant ainsi la fiabilité des mesures utilisées pour évaluer la perception de l’image de marque de GICA. Cela signifie que les items sont fortement corrélés entre eux et qu’ils mesurent de manière cohérente le même construit latent, à savoir l’image de marque perçue par les répondants.
3. [bookmark: _Toc200825478]Analyse de distribution des résultats de deuxième axe
[bookmark: _Toc200731411]Tableau  18 : Analyse descriptive des données de l’axe Image de marque

	
	Moyenne
	Ecart type
	t
	ddl
	Sig
	Classification
	Niveau d'accord

	Item 1
	3,9143
	0,67551
	11,324
	69
	0.000
	4
	D'accord

	Item 2
	3,7143
	0,68404
	8,737
	69
	0.000
	8
	D'accord

	Item 3
	3,8429
	0,62868
	11,217
	69
	0.000
	6
	D'accord

	Item 4
	3,7
	0,87394
	6,701
	69
	0.000
	10
	D'accord

	Item 5
	3,7857
	0,81459
	8,07
	69
	0.000
	7
	D'accord

	Item 6
	3,6429
	0,66016
	8,147
	69
	0.000
	11
	D'accord

	Item 7
	3,5072
	0,69923
	6,026
	68
	0.000
	12
	D'accord

	Item 8
	3,9571
	0,64686
	12,38
	69
	0.000
	2
	D'accord

	Item 9
	3,8714
	0,65765
	11,086
	69
	0.000
	5
	D'accord

	Item 10
	3,7143
	0,74489
	8,023
	69
	0.000
	9
	D'accord

	Item 11
	3,9714
	0,85077
	9,553
	69
	0.000
	1
	D'accord

	Item 12
	3,9286
	0,8899
	8,73
	69
	0.000
	3
	D'accord

	Image de marque
	3,7968
	0,52247
	12,759
	69
	0.000
	-
	D'accord



Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
     Le tableau ci-dessus analyse la perception des répondants quant à l’image de marque de GICA, à travers douze affirmations :
· Item 11 : « GICA est perçue comme une marque sérieuse et professionnelle » se positionne en première place, avec une moyenne de 3,9714 et une valeur t de 9,553, largement supérieure à la valeur critique, avec un niveau de signification de 0,000. Ce résultat indique un fort consensus des répondants sur le sérieux et le professionnalisme associés à la marque SCHB-GICA. Cette perception est sans doute liée à la rigueur perçue dans les processus industriels, à son statut de groupe public, ainsi qu’à la stabilité de son image
· Item 8: « L’apparence visuelle (logo, couleur, nom) de GICA renforce son image positive » arrive en deuxième position, avec une moyenne de 3,9571 et une valeur t de 12,38, signe d’une perception très positive de l’identité visuelle, qui joue un rôle clé dans la construction de l’image de la marque.
· Item 12 : « GICA reflète une image cohérente et bien définie » se place en troisième position, avec une moyenne de 3,9286 et une valeur t de 8,73. Les répondants reconnaissent ainsi une identité claire et stable, renforçant la crédibilité de la marque.
· Item 1 : « L’identité de la marque GICA est forte et facilement reconnaissable » obtient une moyenne de 3,9143 et une valeur t élevée de 11,324. Ce résultat confirme la capacité de la marque à se distinguer efficacement dans l’esprit des clients confirme cette reconnaissance. La marque se distingue aisément de ses concurrents, notamment par sa longévité, ses standards de production, et ses initiatives institutionnelles locales
· Item 9 : « GICA offre quelque chose d’unique sur le marché du ciment » arrive en cinquième position, avec une moyenne de 3,8714 et une valeur t de 11,086, indiquant que les répondants perçoivent la marque comme innovante et différenciante .
· Item 3 : « GICA se distingue des autres marques de ciment » obtient une moyenne de 3,8429 et une valeur t de 11,217, témoignant d’une perception claire de la singularité de la marque dans son secteur.
· Item 5 : « L’image de GICA est différente des autres entreprises du secteur » est classée en septième position avec une moyenne de 3,7857 et une valeur t de 8,07, renforçant l’idée d’une image distinctive.
 Il est a noté   que Items 9, 3 et 5: mesurent la différenciation de GICA 
et montrent  davantage que les répondants perçoivent la marque comme innovante et singulière, ce qui est un atout stratégique dans un secteur perçu comme technique et peu différencié. Ce positionnement peut être appuyé par des pratiques comme l’intégration de la valorisation des déchets, le co-processing, et les initiatives RSE visibles.

· Item 2 : « Je reconnais facilement GICA parmi les autres marques concurrentes » obtient une moyenne de 3,7143 et une valeur t de 8,023, ce qui traduit une bonne reconnaissance visuelle et mémorielle de la marque.
· Item 10 : « L’image de GICA donne une impression de solidité et de fiabilité » arrive en neuvième position, avec une moyenne de 3,7143 et une valeur t de 8,737, confirmant que la marque inspire confiance dans la stabilité technique et organisationnelle de l’entreprise (SCCHB-GICA).

· Item 4 : « La communication de GICA rend la marque attrayante à mes yeux » obtient une moyenne de 3,6429 et une valeur t de 8,147, montrant que les stratégies de communication sont perçues comme efficaces et séduisantes en termes de créativité, accessibilité, et transparence environnementale.
· Item 6 : « GICA est une marque que j’estime valorisante pour une entreprise ou un projet de construction » obtient une moyenne de 3,5072 et une valeur t de 6,026, indiquant un accord plus modéré mais toujours favorable sur le rôle valorisant de la marque.
· Item 7 : « GICA représente bien les valeurs d’une entreprise industrielle moderne » est en dernière position, avec une moyenne de 3,7 et une valeur t de 6,701, ce qui reste un accord clair sur la modernité et les valeurs véhiculées par la marque.
   Conclusion générale de la dimension : La moyenne globale de la dimension « Image de marque » est de 3,7968, avec un écart type de 0,52247. La valeur t globale de 12,759 et la signification statistique de 0,000 confirment la robustesse et la validité des résultats. L’ensemble des items montre un niveau d’accord général clairement positif, attestant que GICA bénéficie d’une image forte, cohérente et valorisante. La marque est perçue comme sérieuse, professionnelle, distinctive, et son identité visuelle contribue fortement à cette image favorable.
3. [bookmark: _Toc200825479]Tester les hypothèses et discuter les résultats de l’étude 
2. [bookmark: _Toc200825480]La fiabilité de questionnaire :
[bookmark: _Toc200731412]Tableau  19 : coefficient de fiabilité de questionnaire
	Alpha de Cronbach
	Nombre d'éléments

	0,918
	24




 Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
      L’analyse réalisée avec SPSS montre un coefficient alpha de Cronbach de 0,918 pour les 24 items du questionnaire. Ce résultat indique une excellente cohérence interne, confirmant que les questions sont homogènes et que le questionnaire est fiable pour mesurer les variables étudiées.
3. [bookmark: _Toc200825481]Tester les hypothèses : 
      Dans le cadre de cette étude, nous cherchons à évaluer l’impact du greenwashing sur l’image de marque de l’entreprise GICA, dans un contexte de sensibilité croissante aux enjeux environnementaux. L’objectif est de tester si certaines dimensions du greenwashing influencent positivement la perception que les consommateurs ont de la marque.
      L’hypothèse principale ainsi que les sous-hypothèses sont formulées comme suit, avec un seuil de signification statistique fixé à alpha = 5% (0,05) :
· H1 : Le greenwashing a un impact positif et significatif sur l’image de marque de l’entreprise GICA au seuil alpha de 5 %.
                Cette hypothèse principale est déclinée en trois sous-hypothèses spécifiques :
· H1.1 : La confiance verte a un impact positif et significatif sur l’image de marque de l’entreprise GICA au seuil alpha de 5 %.
· H1.2 : La perception du risque environnemental a un impact positif et significatif sur l’image de marque de l’entreprise GICA au seuil alpha de 5 %.
· H1.3 : La crédibilité perçue a un impact positif et significatif sur l’image de marque de l’entreprise GICA au seuil alpha de 5 %.
     Ces hypothèses seront testées à l’aide d’analyses statistiques appropriées (régression linéaire, corrélation , etc.), après vérification de la fiabilité des instruments de mesure.
3. [bookmark: _Toc200825482]L’hypothèse principale
H1: le greenwashing a un impact positif significatif sur l'image de marque de l'entreprise Gica au seuil alpha 5%.
0. Coefficient de corrélation (R carré):
[bookmark: _Toc200731413]Tableau  20 : coefficient de corrélation
	Modèle
	R
	R-deux
	R-deux ajusté
	Erreur standard de l'estimation

	1
	0,625
	0,39
	0,381
	0,41098


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
      Dans le tableau des coefficients de corrélation, nous observons que le coefficient de détermination R² est égal à 0,390. Cela indique que les dimensions du greenwashing expliquent 39 % de la variation de l’image de marque de l’entreprise GICA. De plus, la corrélation multiple R est de 0,625, ce qui traduit une relation positive et relativement modérée entre le greenwashing et l’image de marque. 
0.  Analyse de la variance ANOVA
[bookmark: _Toc200731414]Tableau  21 : La variance ANOVA
	Modèle
	Somme des carrés
	ddl
	Carré moyen
	F
	Sig.

	Régression
	7,35
	1
	7,35
	43,514
	0,000

	de Student
	11,486
	68
	0,169
	
	

	Total
	18,836
	69
	
	
	


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
     On note dans le tableau ci-dessus l’importance de l’influence mutuelle entre l’image de marque de l’entreprise GICA.
       D’après le tableau précédent, la valeur de significativité est égale à 0,000, ce qui est inférieure à 0,05. Cela confirme donc la validité du modèle linéaire, et nous permet d’accepter l’hypothèse H1 : le greenwashing a un impact positif et significatif sur l’image de marque de l’entreprise GICA.
0. Coefficients de régression
[bookmark: _Toc200731415]Tableau  22 : coefficients de régression
	
	Coefficients non standardisés
	Coefficients Standardisés
	t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	(Constante)
	1,601
	0,336
	
	4,758
	0.000

	greenwashing
	0,636
	0,096
	0,625
	6,597
	0.000


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
   D’après les résultats du tableau précédent, nous constatons que le modèle qui exprime la relation entre le greenwashing et  l'image de marque de l'entreprise GICA est :
Y = 0,636 X + 1,601
Où Y représente la variable dépendante et X la variable indépendante (greenwashing), et 0,636 est la valeur de β correspondant à la pente de l’équation de régression. 
3. [bookmark: _Toc200825483]Première sous hypothèse : 
H1.1:   la confiance verte a un impact positif significatif sur l'image de marque de l'entreprise Gica au seuil alpha 5%.
1.  Coefficient de corrélation (R carré)
[bookmark: _Toc200731416]Tableau  23 : coefficient de corrélation
	Modèle
	R
	R-deux
	R-deux ajusté
	Erreur standard de l'estimation

	1
	0,624
	0,389
	0,38
	0,41126


 Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
   Le coefficient de corrélation R est de 0,624, indiquant une relation positive modérée entre la confiance verte et l’image de marque de l’entreprise GICA. Le coefficient de détermination   R - deux  =0,389 signifie que 38,9 % de la variation de l’image de marque est expliquée par la confiance verte.
1.  Analyse de la variance ANOVA
[bookmark: _Toc200731417]Tableau  24 : variance ANOVA
	Modèle
	Somme des carrés
	ddl
	Carré moyen
	F
	Sig.

	Régression
	7,334
	1
	7,334
	43,362
	0,000

	de Student
	11,501
	68
	0,169
	
	

	Total
	18,836
	69
	
	
	


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
    D’après le tableau ci-dessus,  La valeur de significativité est de 0,000, ce qui est inférieur à 0,05.Cela confirme la validité du modèle de régression linéaire, et permet de conclure que la confiance verte exerce un impact positif et significatif sur l’image de marque de l’entreprise GICA, au seuil alpha de 5 %.
1. Coefficients de régression
[bookmark: _Toc200731418]Tableau  25 : coefficients de régression

	
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	(Constante)
	2,111
	0,261
	
	8,099
	0.000

	Confiance verte
	0,481
	0,073
	0,624
	6,585
	0.000


 Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
    D’après les résultats du tableau précédent, nous constatons que le modèle qui exprime la relation entre la confiance verte et l'image de marque de l'entreprise GICA est :
Y=0,481X+2,111
     Où Y représente la variable dépendante (image de marque) et X la variable indépendante (confiance verte), et 0,481 est la valeur de β correspondant à la pente de l’équation de régression.
3. [bookmark: _Toc200825484]Deuxième sous hypothèse 
La perception du risque environnementale a un impact positif significatif sur l'image de marque de l'entreprise GICA au seuil alpha 5%.
2.  Coefficient de corrélation
[bookmark: _Toc200731419]Tableau  26 : coefficient de corrélation
	Modèle
	R
	R-deux
	R-deux ajusté
	Erreur standard de l'estimation

	1
	0,374
	0,14
	0,127
	0,48806


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
        Dans le tableau des coefficients de corrélation, nous constatons que le coefficient de détermination R² est de 0,140, ce qui signifie que 14 % de la variation de l’image de marque de l’entreprise GICA est expliquée par la perception du risque environnemental.
      La corrélation multiple R est de 0,374, indiquant une relation positive mais faible entre la perception du risque environnemental et l’image de marque.
       Ces résultats soutiennent l’hypothèse selon laquelle la perception du risque environnemental a un impact positif significatif sur l’image de marque, au seuil alpha de 5 %.
2. Analyse de la variance ANOVA
[bookmark: _Toc200731420]Tableau  27 : Variance ANOVA
	
	Somme des carrés
	ddl
	Carré moyen
	F
	Sig.

	Régression
	2,638
	1
	2,638
	11,073
	0,001

	de Student
	16,198
	68
	0,238
	
	

	Total
	18,836
	69
	
	
	





Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
      Le tableau ANOVA indique que la valeur de significativité est de 0,001, ce qui est inférieur à 0,05. Cela montre que le modèle est statistiquement significatif et que la variable indépendante (perception du risque environnemental) a un effet réel sur l’image de marque.
    Nous pouvons donc accepter l’hypothèse H1.3, affirmant que la perception du risque environnemental exerce un impact positif significatif sur l’image de marque de l’entreprise GICA.
2.  Coefficients de régression : 
[bookmark: _Toc200731421]Tableau  28 : Coefficients de régression
	
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	(Constante)
	2,823
	0,298
	
	9,464
	0.000

	perception de risque environnemental
	0,274
	0,082
	0,374
	3,328
	0,001


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
       D’après les résultats du tableau des coefficients de régression, nous constatons que le modèle qui exprime la relation entre la perception du risque environnemental et l'image de marque de l'entreprise GICA est :
Y = 0,274X + 2,823,
     Où Y représente la variable dépendante (image de marque) et X la variable indépendante (perception du risque environnemental), avec 0,274 comme valeur de β, correspondant à la pente de l’équation de régression.
3. [bookmark: _Toc200825485]Troisième sous hypothèse
· H1.3 : la crédibilité perçue a un impact positif significatif sur l'image de marque de l'entreprise GICA au seuil alpha 5%.
3.  Coefficients de corrélation
[bookmark: _Toc200731422]Tableau  29 : coefficient de corrélation
	Modèle
	R
	R-deux
	R-deux ajusté
	Erreur standard de l'estimation

	1
	0,481
	0,232
	0,22
	0,46136


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
     Le tableau indique que le coefficient de détermination R² est égal à 0,232, ce qui signifie que la crédibilité perçue explique 23,2 % de la variation de l’image de marque de l’entreprise GICA. La corrélation multiple R est de 0,481, ce qui traduit une relation positive et faible entre la crédibilité perçue et l’image de marque.
3.  Analyse de la variance ANOVA
[bookmark: _Toc200731423]Tableau  30 : variance ANOVA
	Modèle
	Somme des carrés
	ddl
	Carré moyen
	F
	Sig.

	Régression
	4,362
	1
	4,362
	20,491
	0,000

	de Student
	14,474
	68
	0,213
	
	

	Total
	18,836
	69
	
	
	


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
       Le tableau ANOVA montre que la valeur de significativité est de 0,000, ce qui est inférieure au seuil alpha de 0,05. Cela indique que le modèle de régression est statistiquement significatif. Ainsi, l’impact de la crédibilité perçue sur l’image de marque est confirmé.
3. Coefficients de régressions
[bookmark: _Toc200731424]Tableau  31 : Coefficients de régression
	
	Coefficients non standardisés
	Coefficients standardisés
	t
	Sig.

	
	B
	Erreur standard
	Bêta
	
	

	(Constante)
	2,326
	0,329
	
	7,06
	0.000

	crédibilité perçue
	0,447
	0,099
	0,481
	4,527
	0.000


Source : établi par l’étudiante à partir des résultats du spss v27
    
   D’après ce tableau, le modèle qui exprime la relation entre la crédibilité perçue et l’image de marque de l’entreprise GICA est :
Y = 0,447X + 2,326,
       Où Y est la variable dépendante (image de marque), X la variable indépendante (crédibilité perçue), et 0,447 représente la pente (β) de l’équation. Ce résultat confirme que l’effet est positif et significatif au seuil alpha de 5 %, soutenant l’hypothèse formulée. 

Conclusion
À l’issue de cette analyse empirique, il ressort que les différentes dimensions du greenwashing – à savoir la confiance verte, la perception du risque environnemental et la crédibilité perçue – exercent toutes un impact positif significatif sur l’image de marque de l’entreprise GICA, bien que cet impact varie en intensité selon les dimensions.

Les résultats montrent d’abord une forte confiance des répondants envers l’engagement environnemental de GICA, traduite par des scores élevés et significatifs. Cette confiance semble renforcée par des actions concrètes observées (reboisement, traitement des déchets, filtres, etc.), bien que la communication de la marque gagnerait à être davantage étayée par des preuves tangibles et mesurables.

La perception du risque environnemental, bien que consciente chez les répondants, n’est pas nécessairement défavorable. Au contraire, elle semble s’accompagner d’une reconnaissance des efforts de réduction d’impact, ce qui renforce la légitimité perçue de l’entreprise dans sa démarche écologique.

Quant à la crédibilité perçue, elle demeure le levier le plus fragile, avec une moyenne plus modérée et des opinions parfois mitigées, notamment en matière de transparence. Cela suggère que GICA devra intensifier sa communication authentique et ses preuves concrètes pour consolider cette dimension.

En définitive, l’analyse valide l’hypothèse principale H1, affirmant que le greenwashing – lorsqu’il est perçu comme sincère et soutenu par des actions visibles – peut améliorer l’image de marque d’une entreprise, même dans un secteur industriel à forte empreinte environnementale. GICA semble ainsi bénéficier d’un capital de confiance environnementale, qu’elle devra continuer à cultiver à travers la transparence, l’innovation verte et une communication éthique.
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Dans un contexte économique de plus en plus axé sur le développement durable, les entreprises doivent adopter des pratiques responsables sur les plans environnemental et social. Cependant, certaines d'entre elles, dans leur quête de légitimité écologique, se tournent vers le Greenwashing, une pratique qui suscite de nombreux débats sur son impact sur l'image de marque. Ce travail de recherche vise à explorer comment les différentes facettes du Greenwashing affectent l'image de marque de GICA, un acteur public clé dans le secteur industriel algérien. En s'appuyant sur une revue théorique approfondie et une étude de terrain ciblée, nous avons identifié trois facteurs principaux du Greenwashing : la confiance verte, la perception du risque environnemental et la crédibilité perçue. Ces éléments ont été analysés en lien avec la construction d'une image de marque solide, cohérente et durable. Les résultats de notre étude montrent que, bien que le Greenwashing puisse temporairement améliorer l'image d'une entreprise auprès de certaines parties prenantes, il comporte des limites et des risques significatifs à moyen et long terme. Lorsqu'il est perçu comme manipulatif ou insincère, il peut avoir l'effet inverse, en diminuant la crédibilité de l'entreprise, en augmentant la perception du risque et en réduisant la confiance envers la marque. Plus précisément, nos hypothèses ont révélé que : 1. La confiance verte est cruciale pour renforcer l'image de marque, à condition qu'elle soit fondée sur des actions concrètes et vérifiables. 2. Une faible perception du risque environnemental favorise la valorisation de la marque. 3. La crédibilité perçue est un levier stratégique essentiel pour établir une réputation durable et distincte dans un marché de plus en plus sensible aux enjeux environnementaux. Cette étude souligne l'importance de la transparence, de la cohérence des engagements et d'une communication responsable dans les stratégies de positionnement des entreprises. Elle met également en garde contre le fait que le Greenwashing, s'il n'est pas géré avec soin, peut engendrer un climat de méfiance au lieu de servir d'outil de valorisation. En conclusion, pour des groupes industriels comme GICA, il est crucial d'aller au-delà d'une simple approche communicationnelle et d'intégrer l'engagement environnemental comme un axe stratégique central, authentique et mesurable. Ce n'est qu'en agissant ainsi que l'image de marque pourra être protégée, renforcée et légitimée dans un contexte où la performance doit désormais s'accompagner de responsabilité.
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Annexe 
Annexe 01 :
Questionnaire sur le Greenwashing et l'Image de Marque
Partie 1 : Informations générales
· Dans quelle tranche d’âge situez-vous ? 
· 25-35ans
· 35-45ans
· 45-55ans
· Plus que 55ans
· Vous êtes un(e) :
· Homme
· Femme
· votre Niveau d'études :
· Primaire 
· Secondaire 
· Universitaire
· Autre  
· Vous êtes : Client(e) / Voisin(e) de GICA ?
· Oui 
· Non  
- Depuis combien de temps connaissez-vous GICA ?
· Moins d’un an  
· 1 à 3 ans  
· Plus de 3 ans
Partie 2 : Ci-dessous vous trouverez des questions qui mesureront votre degré d’accord d’une échelle de 1 à 5  comme suit 


	1
	2
	3
	4
	5

	Pas du tout d’accord 
	Plutôt en désaccord 
	Ni d’accord ni désaccord. 
	Plutôt d’accord
	Toute a fait d’accord 



· Greenwashing
Crédibilité perçue de GICA
	
	1
	2
	3
	4
	5

	SCHB-GICA fait ce qu’elle promet en matière d’écologie.
	
	
	
	
	

	Les actions de SCHB-GICA correspondent à sa communication verte.
	
	
	
	
	

	SCHB-GICA est transparente sur son impact environnemental.
	
	
	
	
	

	SCHB-GICA utilise un discours écologique sans preuves concrètes.
	
	
	
	
	



Confiance verte
	
	1
	2
	3
	4
	5

	SCHB-GICA respecte ses engagements écologiques.
	
	
	
	
	

	Les efforts écologiques de SCHB-GICA améliorent mon opinion sur la marque.
	
	
	
	
	

	Je fais confiance àSCHB- GICA pour intégrer la protection de l'environnement dans sa stratégie à long terme.
	
	
	
	
	

	La communication verte de SCHB-GICA me rassure.
	
	
	
	
	






Perception du risque environnemental
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Les activités de SCHB-GICA présentent un risque pour l’environnement local.

	
	
	
	
	

	Les produits ou services de SCHB-GICA peuvent nuire à la santé ou à la nature.
	
	
	
	
	

	Je suis inquiet(e) de l’impact environnemental de SCB-GICA.
	
	
	
	
	

	SCHB-GICA fait suffisamment d'efforts pour réduire son impact.

	
	
	
	
	



· Image de marque de GICA
	SCHB-GICA est perçue comme une marque sérieuse et professionnelle
	
	
	
	
	

	SCHB-GICA reflète une image cohérente et bien définie.

	
	
	
	
	

	L’identité de la marque SCHB-GICA est forte et facilement reconnaissable.

	
	
	
	
	

	SCHB-GICA représente bien les valeurs d’une entreprise industrielle moderne.

	
	
	
	
	

	SCHB-GICA se distingue des autres marques de ciment.

	
	
	
	
	

	SCHB-GICA se distingue des autres marques de ciment.

	
	
	
	
	

	SCHB-GICA offre quelque chose d’unique sur le marché du ciment.

	
	
	
	
	

	L’image de SCHB-GICA est différente des autres entreprises du secteur.

	
	
	
	
	

	Je reconnais facilement SCHB-GICA parmi les autres marques concurrentes.

	
	
	
	
	

	L’image de SCHB-GICA donne une impression de solidité et de fiabilité.

	
	
	
	
	

	La communication de SCHB-GICA rend la marque attrayante à mes yeux.
	
	
	
	
	

	SCHB-GICA est une marque que j’estime valorisante pour une entreprise ou un projet de construction.
	
	
	
	
	

	L’apparence visuelle (logo, couleur, nom) de SCHB-GICA renforce son image positive

	
	
	
	
	






Annexe 02 : 
	Annexe
	Titre
	Contenu

	Annexe 1
	Capture d’écran de la vidéo Facebook de mai 2023
	Vidéo de sensibilisation sur le tri des déchets à la SCHB

	Annexe 2
	Publication LinkedIn du Groupe GICA (février 2024
	Intégration de jeunes diplômés dans les filiales du groupe

	Annexe 3
	Photos de la campagne de reboisement menée à Constantine (mars 2024)
	Images de l’opération menée avec l’association El-Khadra

	Annexe 4
	Communiqué de presse – Certification ISO 14001 (2022)
	Extrait du journal régional mentionnant la SCHB
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