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Résumé

Cet article s'attarde sur I'étude de I'interaction entre la Responsabilité Sociale des Entreprises
(RSE) et la satisfaction des clients en se fondant sur une analyse approfondie des perspectives
théoriques et des travaux de recherche antérieurs. Dans un premier temps, il entreprend d'établir
une définition précise des concepts clés de notre travail a savoir la RSE et la satisfaction, en
s'appuyant sur une variété de références théoriques et institutionnelles. Cette étape méthodique
vise a fournir un socle conceptuel solide pour la discussion a venir. Ensuite, l'article propose
une analyse de la littérature existante concernant la relation entre la RSE et la satisfaction client.
Cette revue de littérature met en lumiere les différentes dimensions de la responsabilité sociale
des entreprises tels que la conformité aux regles, 1'éthique des affaires, I’équité, la transparence,
les pratiques environnementales qui agissent en tant que prédicateurs potentiels de la
satisfaction des clients. Enfin, en se basant sur les résultats de la revue de littérature, 1’article
présente un prototype de modéle de recherche. Ce modéle offre une structure théorique pour
guider de futures recherches empiriques dans ce domaine. Il est essentiel de souligner que cet
article adopte une approche purement théorique et conceptuelle. Contrairement a certaines
études empiriques qui visent a valider des modéles par le biais de données quantitatives,
I'objectif ici est de synthétiser de maniére critique les résultats des recherches antérieures. Cette
démarche permet d'offrir une compréhension approfondie et nuancée de la relation entre la RSE

et la satisfaction client, tout en identifiant les perspectives de recherche futures.

Mots clés : RSE, Satisfaction client.
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Abstract

This article examines the relationship between Corporate Social Responsibility (CSR) and
Customer satisfaction through an analysis based on theoretical perspectives and previous
research. Firstly, it establishes a precise definition of the concepts of CSR and customer
satisfaction drawing on a variety of theoretical and institutional references. This methodical
step aims to provide a solid conceptual foundation for the ensuing discussion. Secondly, the
article offers an analysis of the existing literature regarding the relationship between CSR and
customer satisfaction. This literature review highlights the various dimensions of corporate
social responsibility, such as regulatory compliance, business ethics, fairness, transparency, and
environmental practices, which act as potential predictors of customer satisfaction. Finally,
based on the findings of the literature review, the article presents a prototype research model.
This model provides a theoretical framework to guide future empirical research in this field. It
is essential to emphasize that this article adopts a purely theoretical and conceptual approach.
Unlike some empirical studies that aim to validate models through quantitative data, the
objective here is to critically synthesize the results of previous research. This approach enables
a comprehensive and nuanced understanding of the relationship between CSR and customer
satisfaction, while also identifying future research perspectives

Keywords: CSR, Customer satisfaction.
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Introduction

Les entreprises ont progressivement pris conscience des impacts négatifs induits par leurs
activités tant dans le domaine social que dans le domaine environnemental. Ce phénomeéne
s’inscrit dans ce qu’on appelle la Responsabilité Sociale des Enterprises. Selon la norme ISO
26000, I'un des principes génériques de la RSE est le respect des intéréts des parties prenantes.
En effet, toute organisation est amenée a identifier les attentes de ses parties prenantes et de les
intégrer dans le processus de prise de décisions stratégiques. L’une des parties prenantes qui
nous intéresse plus particulierement dans notre travail de recherche est le client en raison du
réle qu’il joue dans la pérennité d’une entreprise.

Aujourd’hui, plus que jamais, les entreprises doivent prendre en compte les attentes de leurs
clients qui sont devenus de plus en plus exigeants en matiere de responsabilité sociale. En outre,
ce que les clients savent a propos d'une entreprise et de ses activités de RSE influence leurs
croyances et leurs attitudes envers les nouveaux biens/services proposés par I’entreprise (Brown
et Dacin, 1997). Ainsi, la RSE peut influencer positivement la satisfaction des clients (Luo et
Bhattacharya, 2006).

L'interaction entre la Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE) et la satisfaction client est
un domaine d'étude essentiel pour comprendre comment les actions et les engagements des
entreprises peuvent influencer la perception des clients. Dans cette optique, la théorie des
parties prenantes offre un cadre théorique puissant pour analyser cette dynamique complexe.
Selon cette théorie, les entreprises interagissent avec diverses parties prenantes, telles que les
clients, les employés, les actionnaires, les fournisseurs et la communauté environnante. Ces
parties prenantes ont des intéréts et des attentes variés vis-a-vis de l'entreprise et sont
susceptibles d'étre influencées par ses pratiques en matiéere de RSE.

Notre travail de recherche s’inscrit dans cette vision d’analyse de la Responsabilité Sociale des
Entreprises et son impact sur la satisfaction des clients. Il adopte une approche purement
théorique et conceptuelle. Son objectif de synthétiser de maniére critique les résultats des
recherches antérieures. Cette démarche permet d'offrir une compréhension approfondie et
nuancee de la relation entre la RSE et la satisfaction client, tout en identifiant les perspectives
de recherche futures.

En s’inscrivant dans le sillage de cette relation, notre problématique de recherche s’articule
ainsi, dans quelle mesure la RSE impacte-elle la satisfaction des clients ?

Pour guider I’é¢tude de notre problématique, notre article se déploie en trois €tapes cruciales,

Tout d'abord, il établit des definitions claires des concepts fondamentaux, a savoir la RSE et la
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satisfaction des clients, en s’appuyant sur des références théoriques et institutionnelles
pertinentes. Ensuite, il entreprend une analyse de la revue de littérature existante sur la relation
entre la RSE et la satisfaction client. Cette analyse permettra de mettre en lumiére les différentes
dimensions de la RSE qui agissent potentiellement en tant que prédicateurs de la satisfaction
client. Enfin, en s’appuyant sur les résultats de cette revue de littérature, il propose un prototype
de modéle de recherche, offrant ainsi une structure théorique pour orienter les futures
recherches empiriques dans ce domaine.

1. La Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) : une notion aux perspectives

multiples

1.1.  Déefinitions théoriques de la RSE
Il n’existe pas une définition universelle de la RSE, mais plusieurs définitions sont attribuées a
ce terme. Selon Bowen (1953) la RSE est « Les obligations de poursuivre les politiques,
prendre les décisions ou suivre les orientations désirables en termes d’objectifs et de valeurs
pour notre Société »!. Autrement dit, le manager doit respecter les valeurs et les meceurs de la
société dans 1’exercice de son activité.
Friedman (1972) affirme que la responsabilité sociale de I'entreprise se résume a la
maximisation de ses profits, tout en respectant les regles du jeu, en utilisant ses ressources et en
s'engageant dans des activités visant a augmenter ses bénéfices. Cette définition exprime une
perspective économique étroite de la responsabilité sociale des entreprises. Elle suggere que les
entreprises ne devraient pas se préoccuper des aspects sociaux ou environnementaux de leurs
activités, mais plutdt se concentrer sur la création de valeur pour les actionnaires. Cependant,
cette vision a été critiquée pour son manque de considération envers d'autres parties prenantes
telles que les employés, les communautés locales et I'environnement, ainsi que pour son
potentiel a ignorer les conséquences a long terme des actions des entreprises sur la société dans
son ensemble.
En plus de la perspective de Bowen et Friedman, Archie B. Carroll (1979) a egalement apporté
une contribution significative a la définition de la Responsabilité Sociétale des Entreprises

(RSE). Selon Carroll (1979) la RSE englobe «les attentes économiques, légales, éthiques et

1 Définition reprise de (Acquier & Gond, Aux sources de la Responsabilité Sociale de I’Entreprise.
Lecture et analyse d’un ouvrage fondateur: Social Responsibilities of the Businessman Howard Bowen
(1953), 2007, p. 14) «The obligations of businessmen to pursue those policies, to make those decisions,
or to follow those lines of action which are desirable in terms of the objectives and values of our society.
» (Bowen, 1953, p.6).
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discrétionnaires que la société a des organisations & un moment donné »2. En d’autres termes,
la RSE peut étre conceptualisée a travers un modéle en quatre dimensions interdépendantes :
économique, juridique, éthique et philanthropique. Cette approche, souvent représentée sous
forme de pyramide, propose que les entreprises aient des responsabilités économiques
fondamentales visant a maximiser les profits, des obligations légales a respecter les lois et les
réglementations, des impératifs éthiques a agir de maniere juste et éthique, et enfin des devoirs
philanthropiques a contribuer au bien-étre de la société. Ainsi, la définition de Carroll élargit la
perspective de la RSE en incorporant des dimensions éthiques et sociales au-dela des simples
considérations économiques et Iégales.
Freeman (1984) confirme que la Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) consiste a
répondre aux attentes de tous les groupes ou individus qui peuvent influencer ou étre influencés
par la réalisation des objectifs d'une organisation. Cette définition élargit la vision de la RSE en
mettant I'accent sur I'importance de prendre en compte les attentes de toutes les parties
prenantes impliquées dans les activités d'une organisation. Les parties prenantes peuvent inclure
les employés, les clients, les actionnaires, les fournisseurs, les communautés locales et d'autres
groupes ou individus qui sont directement ou indirectement affectés par les décisions et les
actions de I'entreprise. Ainsi, selon cette perspective, la RSE ne se limite pas uniquement a la
maximisation des profits ou a la satisfaction des actionnaires, mais englobe également la prise
en compte des intéréts et des besoins de toutes les parties prenantes concernées. En adoptant
une approche centrée sur les parties prenantes, les entreprises peuvent mieux comprendre les
attentes de leur environnement et prendre des décisions plus responsables et durables pour
I'ensemble de la société.
Wood (1991) définit la RSE comme une structure organisationnelle qui integre des principes
de responsabilité envers la société, des processus visant a prendre en compte les attentes
sociétales, ainsi que des programmes, politiques et résultats concrets liés aux interactions de
I'entreprise avec la société.

1.2.  Définitions institutionnelles et managériales
Bien que diverses définitions puissent étre envisagées, celle présentée par la Commission
européenne dans son Livre vert intitulé "Promouvoir un cadre européen pour la responsabilité
sociale des entreprises” est la plus souvent utilisée. Selon cette définition, la responsabilité

sociale des entreprises se définit comme « I'intégration volontaire par les entreprises des

2 Archie CARROLL, «A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance», Academy
of Management Review, Vol. 4, no. 4, October 1979, p. 500
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préoccupations sociétales et environnementales a leurs activités commerciales et leurs
relations avec les parties prenantes »3. En d'autres termes, la RSE va au-dela de la simple
maximisation des profits et encourage les entreprises a assumer un réle plus large dans la
societe. Celasignifie qu'elles doivent considérer les intéréts et les besoins des différentes parties
prenantes telles que les employés, les clients, les fournisseurs, les communautés locales et
I'environnement dans la prise de décision et dans la conduite de leurs opérations. En intégrant
ces préoccupations sociétales et environnementales dans leurs stratégies commerciales, les
entreprises contribuent au développement durable et a la création de valeur a long terme pour
I'ensemble de la sociéte.
Aux cOtés des initiatives européennes, les normes internationales jouent également un role
essentiel dans la promotion et la définition de la Responsabilité Sociétale des Entreprises. La
norme ISO 26000, développée par I'Organisation internationale de normalisation (ISO), offre
une perspective globale sur la RSE. Selon I'ISO 26000, la Responsabilité Sociétale des
Entreprises se définit comme « « La responsabilité d 'une organisation vis-a-vis des impacts de
ses décisions et activités sur la société et sur [’environnement, se traduisant par un
comportement éthique et transparent qui :

= Contribue au développement durable, y compris a la santé et au bien-étre de la sociéteé ;

= Prend en compte les attentes des parties prenantes ;

= Respecte les lois en vigueur ;

= En accord avec les normes internationales de comportement ;

= [ntégré dans [’ensemble de [’organisation et mis en ceuvre dans ses relations »*.
Enrichissant notre compréhension de la Responsabilité Sociétale des Entreprises, il est
également instructif d'examiner comment d'autres institutions majeures définissent la
Responsabilité Sociétale des Entreprises. La Banque mondiale, en tant qu'acteur clé du
développement mondial, offre une perspective importante sur ce sujet. Selon la Banque
mondiale, la Responsabilité Sociétale des Entreprises peut étre définie comme « [’engagement
(ou [’obligation) pour le monde des affaires de contribuer au développement économique
durable, en travaillant avec les salariés, leurs familles, la communauté locale et la société au

sens large pour améliorer la qualité de vie, de fagon a la fois bonne pour le développement et

3 Commission européenne, « La responsabilité sociale des entreprises. Une contribution des entreprises
au développement durable » — COM (2002) 347 final, juillet 2002

4 Norme 1SO 26000 sur la responsabilité sociétale des organisations (RSO) publiée le 2er Novembre
2010.
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pour les affaires »°. Cette définition met en avant l'idée que les entreprises ont une
responsabilité non seulement envers leurs actionnaires, mais aussi envers I'ensemble de la
société. Elle souligne que le succés économique des entreprises ne devrait pas se faire au
détriment du bien-étre des employés, de leurs familles, de la communauté locale et de la société
dans son ensemble. Au contraire, elle encourage les entreprises a jouer un role actif dans
I'amélioration de la qualité de vie de ces parties prenantes. Cela signifie que les entreprises
doivent prendre en compte les impacts de leurs activités sur ces différents acteurs et agir de
maniere responsable pour contribuer positivement au développement économique et social
durable, tout en assurant la prospérité de leurs activités commerciales a long terme. En d'autres
termes, il s'agit de concilier les intéréts économiques avec les impératifs sociaux et
environnementaux, créant ainsi une symbiose entre le développement et la rentabilité des
affaires.

Une autre source d'inspiration importante pour comprendre la Responsabilité Sociétale des
Entreprises : I'Organisation Internationale du Travail (OIT). Cette organisation apporte une
contribution essentielle & notre compréhension de la RSE. En effet, elle considére que la RSE
« Traduit la facon dont les entreprises prennent en considération les effets de leurs activités
sur la société et affirment leurs principes et leurs valeurs tant dans [’application de leurs
méthodes et procédés internes que dans leurs relations avec d’autres acteurs. La RSE est une
initiative volontaire dont les entreprises sont le moteur et se rapporte a des activités dont on
considere qu’elles vont plus loin que le simple respect de la loi ». Cette définition souligne que
la RSE implique que les entreprises évaluent et gérent les impacts de leurs activités sur la société
dans son ensemble, en intégrant des principes éthiques et des valeurs au-dela des exigences
Iégales. C'est une initiative volontaire, motivée par les entreprises elles-mémes, qui dépasse le
simple respect de la loi et constitue un processus continu d'amélioration et d'innovation pour
répondre aux attentes de la société et relever les défis sociaux et environnementaux.

2. Définition de la satisfaction client : Approches théoriques et institutionnelles

La satisfaction est une notion abstraite et difficile a appréhender. De ce fait, il n’existe pas de
consensus sur sa définition et sa mesure. Au plan étymologique, le mot satisfaction vient du
latin «satis », qui signifie «assez» et «faceré», qui veut dire «faire». Le terme
« satisfaction » signifierait donc « en faire assez », au sens positif du terme. Alors qu’au sens

commun, la satisfaction est un «sentiment de bien-étre; plaisir qui résulte de

® Worldbank.org (site consulté en mars 2024)
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[’accomplissement de ce que l'on attend, désire, ou simplement d 'une chose souhaitable » (Petit
Rober, 2008).
D’aprés « Mercator », la satisfaction peut étre définit en Marketing comme « le sentiment de
plaisir ou de déplaisir qui nait de la comparaison entre des attentes préalables et une
expérience de consommation ». Autrement dit, la satisfaction est considérée comme un
jugement ou encore une évaluation qui intégre d’une part la qualité pergue (expérience de
consommation) et d’autre part les attentes préalables.
Pour « Marketing management », la satisfaction est définie comme « ['impression positive ou
négative ressentie par un client vis-a-vis d 'une expérience d’achat et/ou de consommation. Elle
résulte d’une comparaison entre ses attentes a l’égard du produit et sa performance pergue ».
En d’autres termes, le client réalise une comparaison entre ses attentes par rapport au produit et
son experience de consommation (performance percue) de ce produit. Si cette expérience de
consommation est supérieure ou égale aux attentes préalables, on parle alors d’un sentiment de
satisfaction. Au contraire, une expérience de consommation inférieure aux attentes crée un
sentiment d’insatisfaction.

2.1. Définitions théoriques
Richard Oliver (1981) propose une approche théorique basée sur la théorie de I'équité, ou la
satisfaction client est conceptualisée comme une réponse émotionnelle de post-consommation
pour comparer les performances attendues et réelles.
En complément, Woodruff et al. (1983) avancent une théorie de la satisfaction instantanée,
considérant la satisfaction comme une réponse émotionnelle immédiate qui découle de la
performance effective du produit ou du service.
Fornell (1992) apporte également une contribution en décrivant la satisfaction comme
I'évaluation globale aprés I'achat, soulignant ainsi I'importance de prendre en compte I'ensemble
de l'expérience d'achat et de consommation dans I'évaluation de la satisfaction.
Philip Kotler (2000) avance une autre théorie ou la satisfaction est considérée comme un
sentiment résultant de la comparaison entre les attentes préalables du client et les performances
percues du produit ou du service.
Fornell et Mazvancherly (2004) définissent la satisfaction client comme une évaluation globale
fondée sur I'ensemble de I'expérience d'achat et de consommation d'un bien ou d'un service.
Luo & Bhattacharya (2006) soulignent que la satisfaction est une évaluation globale de

I'expérience post-consommation de produits ou de services dans I'esprit des clients.
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Grigoroudis et al. (2012) introduisent la théorie de la confirmation des attentes, affirmant que
la satisfaction client est la confirmation des attentes des clients, en tenant compte de I'évaluation
positive ou négative du produit ou du service.

2.2. Définitions institutionnelles
Aprés avoir examiné les définitions théoriques de la satisfaction client, il est pertinent d'explorer
également les définitions institutionnelles qui ont été avancees par différents organismes.
L'AFNOR, I'Association francaise de normalisation, définit ainsi la satisfaction client comme
"I'opinion d'un client résultant de I'écart entre sa perception du produit ou service consommé
et ses attentes". Cette définition met I'accent sur la perception subjective du client en matiere
de qualité, d'efficacité et de pertinence du produit ou service proposé. De son c6té, la norme
ISO 9000 propose une définition tres proche, en affirmant que la satisfaction client est "la
perception du client sur le niveau de satisfaction de ses attentes”. Ces deux définitions
institutionnelles soulignent I'importance pour les entreprises de connaitre et de mesurer avec
précision le niveau de satisfaction de leurs clients, afin de pouvoir adapter leur offre et améliorer
leur performance globale.
Ces définitions institutionnelles complétent les perspectives théoriques sur la satisfaction client
en offrant une compréhension plus approfondie des mécanismes sous-jacents qui influent sur
I'évaluation de I'expérience client.

3. Revue de littérature : lien entre RSE et satisfaction client
Les théories, institutionnelle (Scott 1987) et des parties prenantes (Maigan, Ferrell 2005),
suggerent que les actions des entreprises devraient faire appel a la multi dimensionnalité du
consommateur. Ce dernier est considéré en tant qu’étre non seulement économique mais aussi
membre d’une communauté, et par conséquent, il est susceptible d’étre plus satisfait par les
produits et services que les entreprises socialement responsables peuvent offrir.
Dans le méme ordre des idées, Luo et Bhattacharya (2006) ont étudié le lien entre la RSE et la
satisfaction des clients. Ils ont confirmé que les clients sont susceptibles d'étre satisfaits des
produits et services offerts par les entreprises développant des initiatives de RSE et présentent
une image socialement responsable.
L’étude de Hassan, Z., et Nareceman, A (2013) a analysé comment la perception des clients
concernant les pratiques de responsabilité sociale des entreprises (RSE) mises en place par les
détaillants multinationaux etrangers en Malaisie influence la satisfaction et la fidéliteé des
clients. Les resultats démontrent que I'amélioration de la perception des clients concernant les
pratiques de RSE, notamment en ce qui concerne la légalité, I'éthique et la philanthropie,
contribuera a accroitre a la fois la satisfaction et la fidélité des clients. Par ailleurs une étude
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meneée par Arikan, E. et Guner, S (2013) dans le secteur bancaire renforce cette constatation en
affirmant que la RSE a un effet positif averé sur la satisfaction des clients. Les auteurs ont
identifié plusieurs dimensions clés dans cette relation. Tout d'abord, la conformité aux lois
constitue un pilier essentiel de la RSE, assurant que les entreprises operent dans le respect des
réglementations en vigueur. Ensuite, la conformité aux normes éthiques offre une assurance
supplémentaire aux clients quant aux pratiques commerciales transparentes et éthiquement
responsables de I'entreprise. Enfin, I'équité est un aspect crucial pour les clients, car elle garantit
I'entreprise. Ces dimensions, mises en avant par les auteurs, soulignent I'importance d'une
approche holistique de la RSE dans le secteur bancaire pour optimiser la satisfaction des clients
et consolider leur relation avec I'entreprise.

Les recherches menées par Ramlugun Vidisha a Maurice en 2015 ont démontré que la
Responsabilité Sociétale des Entreprises (RSE) sous ses différentes formes joue un role crucial
dans la satisfaction et la fidelité des clients. Les résultats de son étude ont révelé que la RSE
philanthropique, la RSE économique et la RSE éthique, dans cet ordre d'importance
décroissante, sont des prédicateurs significatifs de la satisfaction et de la fidélité des clients.
Les résultats de I’étude de Chung, K. H. et al. (2015) révelent que la Responsabilité Sociétale
des Entreprises (RSE) a un impact positif sur la satisfaction et la fidélité des clients.
L'importance relative des différents aspects de la RSE varie, avec en téte la protection des
consommateurs, suivie de la responsabilité philanthropique, l1égale, éthique, économique et la
contribution environnementale. Ainsi, il est recommandé aux gestionnaires de mettre en
pratique les principes de la RSE en adoptant une approche centrée sur les besoins des
consommateurs, ce qui favorisera une perception plus favorable de leur entreprise par les
clients. En outre, les travaux de recherche menés par Saeidi & al. (2015) et Rivera & al. (2016),
ont démontré que la RSE influence directement la satisfaction des clients.

Dans une étude menée au Pakistan en 2017, Arslan.l et al se sont penchés sur I'impact de la
responsabilité sociale des entreprises (RSE) sur la satisfaction et la fidélité des clients, en
prenant en compte I'effet modérateur de I'image de I'entreprise. Leur recherche a révélé que la
RSE joue un role significatif et positif dans la satisfaction des clients. Ce résultat souligne
I'importance pour les entreprises de prendre des mesures en matiére de responsabilité sociale,
non seulement pour répondre aux attentes de la société, mais aussi pour renforcer les liens avec
leur clientéle et améliorer leur satisfaction. Parmi les dimensions étudiées, I'engagement
communautaire, représentant la responsabilité philanthropique des entreprises, a été identifié
comme un aspect crucial. Cet engagement se traduit par la participation des employés a des
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activités caritatives au sein de leurs communautés locales, démontrant ainsi un lien tangible et
positif avec la société civile. Par ailleurs, la conformité aux normes éthiques a également été
prise en compte, mettant en évidence I'importance pour les entreprises d'adopter des pratiques
commerciales conformes a des standards éthiques élevés. De méme, le respect des obligations
légales a éeté évalue, soulignant I'importance pour les entreprises d'opérer dans le respect des
lois et réglementations en vigueur. Enfin, I'engagement a étre rentable a été examiné, mettant
en lumiere la nécessité pour les entreprises d'assurer leur viabilité économique tout en
poursuivant des initiatives de responsabilité sociale. Ces dimensions, étudiées dans le contexte
spécifique de I'effet sur la satisfaction et la fidélité des clients, soulignent I'importance pour les
entreprises d'adopter une approche holistique de la RSE pour optimiser leurs résultats a la fois
sur le plan social et économique.

Severt, K. el al. (2020) ont évalué les relations entre la Responsabilité Sociétale des Entreprises
(RSE), la qualité percue, I'équité des prix, la satisfaction et la fidélité dans le contexte de
restauration. Les résultats de 1’é¢tude confirment celles précédents en démontrant également
I'impact positif de la RSE sur la satisfaction.

L'étude de Latif, K. F. et al. (2020) analyse le rdle des perceptions des clients a I'égard de la
RSE dans I'amélioration de la fidélité des clients en examinant ses effets directs et indirects a
travers des dimensions telles que la qualité de service, la satisfaction client, I'image de
I'entreprise et la réputation de I'entreprise dans un contexte international. Des données ont été
recueillies au Pakistan, en Chine et en Italie via des enquétes portant sur I'expérience des clients
dans les hétels. Les résultats ont également mis en évidence un impact direct, positif et
significatif de la RSE sur la qualité de service, la satisfaction client, I'image de I'entreprise et sa
réputation.

En outre, les auteurs Nasr Eldin, H., & Alhassan, A. (2021) confirment, a travers une étude
menée sur le service Uber en Egypte, que les entreprises qui sont pergues plus favorablement
en matiére de RSE satisfont plus leurs clients.

Irfan, S. et al. (2021) a leur tour, ont mené une étude sur I’image de la RSE et la satisfaction
client dans le contexte du secteur bancaire Pakistanais. Les résultats de cette étude ont indiqué
que le lien entre I'image de la RSE et la satisfaction du client est positif et significatif. Parmi les
dimensions examinées, la conformité aux lois a été identifiée comme un facteur clé, soulignant
I'importance pour les banques de respecter les réglementations en vigueur pour garantir la
confiance des clients. De méme, l'intégrité organisationnelle a été prise en compte, mettant en
avant lI'importance des pratiques commerciales transparentes et éthiques pour renforcer I'image

de la banque auprés de sa clientele. L'équité a également été évaluée, soulignant la nécessité
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d'un traitement juste et égalitaire des clients pour favoriser leur satisfaction et leur fidélité. De
plus, la transparence a été identifiée comme un aspect crucial, permettant aux clients d'avoir
une vision claire des activités et des décisions de la banque, renforgant ainsi leur confiance. En
outre, I'nonnéteté a été considérée comme un élément essentiel, soulignant lI'importance de la
communication franche et honnéte entre la banque et ses clients. Enfin, I'écoute et la proximité
ont été examinées, mettant en évidence I'importance pour les banques d'étre a I'écoute des
besoins et des préoccupations de leurs clients, et d'établir des relations de proximité pour
favoriser la satisfaction et la fidélité. Ces conclusions soulignent I'importance pour les banques
de cultiver une image solide de RSE en mettant en ceuvre des pratiques conformes aux lois,
transparentes, équitables, intégres, honnétes, et en étant a I'écoute de leurs clients pour renforcer
leur satisfaction et leur fidélité.
4. Prototype de modele de recherche

Titre : Prototype de modéle de recherche

Responsabilité Sociale des W Satisfaction des clients

Entreprises J 'L

- La conformité aux lois

- La conformité aux normes éthiques

A 4

- L'équité

- La protection des consommateurs
- L'intégrité organisationnelle,

- La transparence

- L'honnéteté

- L'écoute des besoins des clients

Source : Auteurs
Nous proposons un modele de recherche visant a examiner la relation entre la Responsabilité
Sociale des Entreprises (RSE) et la satisfaction des clients. Dans notre cadre conceptuel, la RSE
est représentée par plusieurs dimensions clés :
- Laconformité aux Lois: Cette dimension évalue dans quelle mesure une entreprise se
conforme aux lois et reglementations en vigueur dans ses opérations.
- L’intégrité organisationnelle : Cette dimension mesure le niveau d'intégrité et de

cohérence des actions et des valeurs de I'entreprise.
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- Laconformité aux normes éthiques: Cette dimension examine le degré d'adhésion de
I'entreprise aux normes éthiques et aux principes moraux dans ses activités.

- L’équité: Cette dimension explore le traitement juste et équitable des attentes des
parties prenantes par I'entreprise, y compris les clients.

- La protection des consommateurs: Cette dimension évalue les efforts de I'entreprise
pour protéger les droits et les intéréts des consommateurs.

- La transparence : Cette dimension examine la transparence de I'entreprise dans ses
communications et ses opérations.

- L’honnéteté: Cette dimension évalue la sincérité et I'nonnéteté de I'entreprise dans ses
interactions avec les parties prenantes.

- Ecoute des besoins des clients : Cette dimension explore la capacité de I'entreprise a

écouter et a répondre aux besoins et aux préoccupations des clients.
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Conclusion
En conclusion, notre analyse de la relation entre la Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE)

et la satisfaction client met en lumiére plusieurs points essentiels. Tout d'abord, notre
exploration des définitions théoriques et institutionnelles de la RSE ainsi que de la satisfaction
client a permis de poser des bases solides pour notre étude. En définissant ces concepts, nous
avons établi un cadre théorique nécessaire pour comprendre leur interrelation et leur importance
dans le contexte commercial contemporain.

Ensuite, notre revue de littérature a révélé une corrélation significative entre la RSE et la
satisfaction client. Les recherches antérieures ont régulierement démontré que les entreprises
engagées dans des pratiques responsables sont plus susceptibles de bénéficier d'une image de
marque positive, d'une confiance accrue des clients et d'une satisfaction renforcée de leur
clientéle. Des dimensions telles que la conformité aux lois, I'intégrité organisationnelle, I'équité,
la transparence, I'nonnéteté, I'écoute et la conformité aux normes éthiques ont été identifiées

comme des éléments clés de la RSE qui contribuent a la satisfaction des clients.

Les apports de ce travail résident dans la compréhension approfondie de la relation entre la
Responsabilité Sociale des Entreprises (RSE) et la satisfaction client en examinant les
perspectives théoriques et les recherches antérieures dans ce domaine. En réalisant une revue
de littérature détaillée, ce travail a permis de synthétiser les conclusions des recherches
antérieures et de mettre en évidence les principaux facteurs et mécanismes qui influent sur la
satisfaction client grace a la RSE. Ainsi, les implications pratiques discutées dans cet article
fournissent des conseils utiles pour les entreprises souhaitant intégrer efficacement la RSE dans
leur stratégie commerciale afin d'améliorer la satisfaction client et d'obtenir un avantage
concurrentiel.

Malgré ses contributions importantes, ce travail présente certaines limites. Tout d'abord,
I'absence d'une étude empirique originale constitue une limitation majeure. En se basant
principalement sur une revue de littérature, cette analyse pourrait manquer d'une validation
directe des concepts discutés et des relations établies. De plus, la portée limitée de cette étude
pourrait ne pas couvrir tous les aspects de la relation entre la RSE et la satisfaction client. Des
recherches supplémentaires pourraient étre nécessaires pour explorer d'autres dimensions ou
contextes spécifiques qui n'ont pas été abordés ici. Enfin, la généralisation des résultats pourrait
étre limitée par des facteurs tels que le contexte géographique, culturel et sectoriel, nécessitant
ainsi une prudence dans I'application des conclusions a d'autres contextes. En tenant compte de

ces limites, des recherches futures pourraient enrichir notre compréhension de la relation entre
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la RSE et la satisfaction client en intégrant des données empiriques et en explorant des

perspectives complémentaires.
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