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Perception de I'entreprise citoyenne et mur d’'image : les
premiers résultats d’une enquéte en Tunisie et enr&nce

Résumeé :

Cet article propose d'étudier la perception dedaam de citoyenneté d’entreprise en Tunisie
et en France. A travers l'utilisation d’'une méthalderecherche mixte, a savoir la méthode de
mur d’images, la présente étude nous a permis dstater que cette perception varie selon
I'attitude, le pays, le genre et les valeurs indlinlles. Pour ce faire, des analyses textuelles et
sémantiques ainsi que des analyses quantitativéssnduites.

Mots clés :Entreprise citoyenne, Perception, Protocole dudfiorages, France, Tunisie

Abstract :

This article proposes to study the perception opamte citizenship in Tunisia and France.
Through the use of a mixed method research whitheisnethod of wall images, the present
study showed that the perception of corporateenship varies according to attitude, country,
gender and individual values. Tot that end, tdxtsamantic and quantitative analysis has
been done.
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1. Introduction

Face a la mondialisation et la prise en conscieleca responsabilité sociétale de I'entreprise
contemporaine, l'intérét pour le concept de layatmmeté d’entreprise s’est développé de
maniere exponentielle au cours des dernieres diésgntant sur le plan théorique pour
I'expliquer (Swaen et Maignan, 2001), que sur lanplpérationnel pour I'appliquer
Aujourd’hui, les firmes ne se considerent plus uriment comme des agents économiques
mais des citoyens bénéficiant de droits et acca®gtit des devoirs envers la société. Par
ailleurs, pour assurer sa survie et son développeentreprise doit s'adapter aux mutations

de la société dans laquelle elle opére.

La notion de citoyenneté d’entreprise ne s’est lpagée aux pays développés mais elle a
également affecté les pays en voie de développerbampres une étude effectuée par un
cabinet de conseil tunisien en avril 2011 sdiapres révolution et son impact sur la

perception et la mémorisation publicitaife la révolution tunisienne a agi sur l'ordre des
besoins des citoyens. En effet, le besoin d’appartee s’avere plus fort que celui de sécurité.
Le tunisien, devenu plus sensible a la notion tiyenneté, de patriotisme et d’appartenance,
apprécie mieux la «marchandise locale» qui estyit®doar des entreprises tunisiennes
impliquées dans la création d’emploi et de richeagant un impact positif sur 'économie et

jouissant d’un r6le actif dans la société civilmisienne.

Partant de ce constat, nous avons décidé de meeeenquéte sur I'entreprise citoyenne,
notamment sur la maniéere dont les répondants |lgopent et ce dans un contexte
francophone réunissant deux pays, des deux riveta ddéditerranée, qui partagent un

historique commun, a savoir la France et la Tunisie

L’origine grecque du mot citoyenneté (Magnette, DQfous renvoie a la cité idéale de Platon
qui aurait existé dans un passeé lointain mais quexd dans le mythe (Romeri, 2008). La
citoyenneté de I'entreprise serait-elle aussi unhey Cette présente étude cherche alors a
répondre a ce questionnement en utilisant une rdéttle recherche mixte, celle du protocole
du mur d’images (Boughzala et Moscarola, 2012) esiple répondants francais et tunisiens.

! Le portail http://www.entreprise-citoyenne.copnésente I'actualité des initiatives citoyennedwables prises
par les entreprises et les fondations (essentieli€nen France.

2 Theme débattu par le cabinet d’étude ELKA Consglén marge du salon Mcom Expo, juin 2011

ELKA CONSULTING, « L'aprésrévolution et son impact sur la perception et lanodsation publicitaire »,

http://www.madwatch.net/dossier/dossier_lundi.pdf




L’objectif de ce papier est de présenter les presniésultats de I'enquéte en cours a travers

des analyses textuelles et sémantiques complééelep analyses quantitatives.
1. 1. La notion d’entreprise citoyenne

La notion d’entreprise citoyenne repose sur le pastque les activités des firmes sont
étroitement liées a la communauté au sein de lEgakés agissent. Au dela du respect des
lois et des réglements, les entreprises participdatvie sociale (Mercier, 2004). Elle est en
effet socialement responsable (Champion et Gend2665). Sur le plan managérial, la
citoyenneté de l'entreprise correspond a un ingesthent a part entiere et a un élément

incorporé dans la stratégie de I'entreprise (Mathtet alii, 1998).

En sciences de gestion, nombreuses sont les réelsegui se sont penchées sur le theme de
I'entreprise citoyenne telles que la théorie dedigm prenantes (Stakeholder theory) (e.g.,
Donalson et Preston, 1995), le courant de la resgimiité sociétale (Corportate social
responsability) (e.g., Caroll, 1979) et le courdatla performance sociale (Corporate social
performance) (e.g., Wood, 1991). Toutefois, malgndggouement de ce concept, il n y a pas
eu un consensus autour de sa définition. Celdaddéfinition proposée par Maignan, Ferrell
et Hult (2000, p. 284) nous semble étre la plus pieta. lls associent la citoyenneté
d'entreprise ala mesure dans laquelle I'entreprise assume lepaesabilités économiques,
|égales, éthiques et discrétionnaires imposées la phr ses stakeholders (parties

prenantes).

Auteurs Définitions
Charte de «Est citoyenne toute entreprise qui agit dans ymmiede co-
I'entreprise développement avec son environnement et se re¢caonasponsable

citoyenne du centre| de son devenir.»
des jeunes dirigeants

«La bonne citoyenneté d’entreprise peut étre défiomme le fait de
comprendre et de gérer les influences larges ddrbprise sur la
société pour le bénéfice de I'entreprise et deolziéteé.»

Marsden et Andriof
(1998)

«La citoyenneté d’entreprise est la mesure dansdhle I'entreprise
assume les responsabilités économiques, légalegqués et
discrétionnaires imposées a elle par ses stakemmlde

Maignan, Ferrell et
Hult (1999)




11%

«Une stratégie d’entreprise socialement responsabtaléfinie comm
I'internalisation des effets sociaux et environnataax des opérations
Warhurst (2001) | de I'entreprise par une politique de préventioniaete la pollution et
une évaluation des impacts sociaux de telle saréelg tort est
anticipé et évité et les bénéfices optimisés»

Tableau 1 : Difféerentes définitions de I'entrepris®yenne (Swaen et Vanhamme, 2003)

Les travaux de recherche se sont également iné&ressx causes et effets de I'entreprise
citoyenne sur les différents aspects qui compasemtenvironnement. Nous en développons

les plus importants ci-apres.
1. 2. Les antécédents et les conséquences de layeihneté d’entreprise

Les antécédents de la citoyenneté d’entreprise gpeudtre classés en trois groupes : les
pressions des parties prenantes, la culture djggee et les orientations de la direction
manageériale (Swaen et Maignan, 2001). Quant ausérpences, elles peuvent affecter
I'entreprise telles que sa performance et sa répatales employées et notamment leur
satisfaction et engagement organisationnels etnernis consommateurs et bien

particulierement leur fidélité. La figure ci-dessaeprend les plus importants.

ﬂntécédents de la citoyenn@ /Conséquences de la citoyenr@

d’entreprise d’entreprise

* Pressions des parties Sur I'entreprise
prenantes » Performance économique et
« Orientation de I'entreprise réputation
sur le marché
« Orientation humaniste de Sur les consommateurs
lentreprise . « Satisfaction au travail
* Support et leadership des « L'engagement organisationnel
managers +  Productivité
* Valeurs des managers
» Engagement des managers Sur les employés
» Orientation interne versus o Fidélité
externe de la direction + Evaluation de I'entreprise et de

\ managériale / \ ses produits... /

Figure 1 : Antécédents et conséquences de la omeyé d’entrepris€Swaen et Maignan,
2001, p.16)

2. La méthodologie de la recherche



Nous présentons, dans ce qui suit, le mode de ctelldes données qualitatives et
quantitatives, a travers la méthode du mur d’'imalgesonception du questionnaire ainsi que

le déroulement de I'enquéte.

2. 1. Le choix de la méthode de collecte de données

Afin de comprendre la perception de I'entrepristoy@nne, nous avons fait appel a la
méthode de mur d’'images. Profitant du progrés d€s &t plus particuliérement du Web 2.0
et de 'émergence des enquétes en ligne (Bougletaldoscarola, 2012), cette méthode de

recherche hybride combine les approches qualimgvguantitatives.

Cette méthode peut étre intégrée dans tout typegdé&tes en ligne (enquéte de satisfaction,
test de produit, enquéte de recherche, etc.).ddlesiste a répartir le questionnaire en deux
grandes parties : une premiére partie dédiée audimaages et aux questions ouvertes qui
'accompagnent (aspect qualitatif) et une deuxigpagtie consacrée a un ensemble de
guestions fermées ou échelle (aspect quantitatif)effet, un ensemble d’images -disposées
en lignes et en colonnes- couvrant les divers &spea sujet d’étude, est exposé aux
participants de I'enquéte. Ces derniers devrontismen choisir trois qui vont étre rappelées
sur I'écran suivant afin de les commenter. Il estoer que I'apparition des images sur le
premier écran se fait d'une maniere aléatoire pauiter toute systématisation des choix.
Enfin, les répondant sont amenés a répliquer une dé questions classiques nominales ou
numeériques formulées par le groupe de chercheurproiessionnels en se référant aux

travaux existants dans la littérature ou en repredes échelles de mesure validées.

Cette méthode permet de rendre les questionndussatiractifs. En effet, démarrer 'enquéte

d’'une maniere visuelle assure un effet d’accrotimeutant chez le répondant. Ceci représente
une sorte d’incitation a mieux s’'impliquer dangu@e. Enfin, la méthode de mur d’'images
permet de s’exprimer librement en induisant laesdfin : les répondants sont invités a
commenter les images choisies sans aucune influextsene (Boughzala et Moscarola,

2012). Le protocole de sélection d'images et laentsuvre de la méthode de mur d'images
s’articulent autour de quatre grandes étapes (Bwalgtet Moscarola, 2012), a savoir :

- La réflexion conceptuelle : Elle a pour objectif définir les dimensions ou les
facettes du concept étudié en se basant sur une ¥ la littérature, des données

secondaires, des brainstormings, etc.

3 Technologies de I'Information et de Communication.



- La collecte des images : cette étape consisteuitiicdes images correspondant aux
facettes initialement déterminées. Elle s’operelstarnet par le biais des moteurs de
recherche, a travers une collecte traditionnellgresid’'un échantillon de répondants
invités a proposer des images ou méme a les farigpnotos / vidéos) ou encore
grace aux banques «maison» qui font appel aux isnatksées par les institutions
concernées par l'enquéte et provenant des documateis ou autres de la

communication commerciale ou institutionnelle.

- Le choix des images : Deux criteres sont déterntsnda choix des images qui vont
constituer le mur, a savoir le fond, c'est-a-d@edntenu des images qui doit couvrir
I'ensemble des facettes du phénomeéne étudié fatnte qui renvoie a I’homogénéité
des caractéristiques des images retenues et lpactmisuel.

- Le test et la validation du mur d'images : cettende étape permet de s’assurer de la
bonne composition du mur dimages. Cela consistelentifier les éventuelles
thématiques ou images manquantes et vérifier lliigeientre les parties/thématiques

du questionnaire en termes du nombre d'images ichois

Selon De Rosa et Farr (2001) I'image représentefai$ la source, le produit et le véhicule
des représentations sociales. Ces derniéres siimedé&omme la maniere d'interpréter notre
réalité quotidienne (Jodelet, 1984). De ce faiGHeix de cette méthode revét un fort intérét
pour le sujet de notre étude qu’est la perceptienl’enhtreprise citoyenne. Comme l'ont
démontré plusieurs recherches, le fait d'utilises dmages dans un questionnaire en ligne
autour d’'un concept permet de collecter des prdiposs (e.g., Abric, 2003; Moliner, 1994).
Par ailleurs, cette méthode de triangulation desamhes permet a la fois la représentation du
concept étudié au moyen des études qualitatives (¢ détails et de profondeur) et sa

légitimation a travers les études quantitativesflatt et Rouzies, 2011).
2. 2. Conception du questionnaire

Notre questionnaire a été organisé de la maniévarge : un premier écran avec un mur

d'images a partir du quel le répondant est amemé &électionner trois en réponse a la

question &'entreprise citoyenne : Mythe ou realité ? Poumsaider a répondre, cliquez

dans le mur ci-dessous sur les 3 images qui coomdgnt le mieux a l'idée que vous vous

faites de I'entreprise citoyenmele deuxieme écran restitue les trois imagessa®ipar le

répondant et propose la question suivante «Biberrun peu plus loin, communiquez nous vos
6



idées sur I'entreprise citoyenne et dites noususev@us en pensez. Pourquoi avez vous choisi
cette image et en quoi évoque-t-elle I'entreprisgyenne ? Et cette image ? Et celle?si
(Cf. Figure 2). Ensuite, un ensemble de questionsnffes et échelle) est proposé au

répondant sur sa définition et sa perception ddriprise citoyenne.

Uenreprise choyenne : Mythe ou rdalié ¥

Firpnipes cews s (P 3 ofte wvruge ol wn s empe |orle ferde e

Figure 2 : Le mur d’'images de I'enquéte

Le questionnaire a été congu grace au logicielr$i@ version 6.3.1.0.
2. 2. 1. Mise en ceuvre de la méthode de mur d’'ismage

Nous avons suivi les quatre étapes présentéessusi@our sélectionner les images du mur.
Tout d’abord, nous avons effectué un brainstornaingrés de 20 professionnels (Managers,
commerciaux, etc.) pour déterminer les themes mpmesis au sujet étudié. L’idée était de
décrire le concept « entreprise citoyenne » ers tnoots/expressions. Le tableau 2 restitue

I'ensemble des mots/expressions cités par cesgwiofenels.

engagement, moteur, solidarité, écologie, implmatitous, brouillon, partage, parité,
échange, communication, honnétete, responsabgitéaide, économie engagée, anti-
précarité, intégration, différence, humain, entigpr sociale, entreprise
environnementale, entreprise solidaire, respedtaterironnement, entreprise humaine,
civisme, initiative, ouverture, avenir, développaim@urable, environnement, cohésion
d’équipe, éthique, respect, collaboratif, réle édiilc créativité, équilibre, nation,
responsabilité sociale de I'entreprise, droits desmployés, patriotisme, commerce

équitable, paiement des imp6bts, politiques d’'insartressources nationales, tolérance.

Tableau 2 : Ensemble des mots/expressions citdegpparticipants au brainstorming



Ensuite, nous avons confronté les résultats isausrainstorming aux travaux de recherche
portant sur le concept de I'entreprise citoyenne dé dégager les différentes dimensions a
porter sur le mur d'images. En effet, a la premiecture des résultats du Tableau 2, plusieurs
champs lexicaux peuvent étre soulevés : le chamigalede I'environnement (écologie,
développement durable, etc.), le champ lexicabdsolidarité (cohésion, collaboratif, etc.), le
champ lexical de I'éthique (respect, honnéteté),dte champ lexical de la justice ou du droit
(droits des employés, paiement des impots, etcl@ ehamp lexical de lidentité ou de la
nation (ressources nationales, patriotisme, €@} résultats rejoignent les travaux de Smith
(1976) qui considere qu’'une solidarité fondée sar sentiment d’appartenance a la
collectivité et un sens du bien envers autrui $esmiqualités majeures d’un citoyen. De plus,
selon Forthomme (1996), I'entreprise citoyenne duojérativement étre la plus responsable
possible dans ses interactions avec son environrtegiene maniere générale. Ainsi,
I'environnement, I'éthique, les droits, I'identiéd la solidarité correspondent exactement aux

facettes choisies par les membres du collectifrgeobheurs.

Etant donné que nous avons travaillé dans un ctnfeanco-tunisien, nous avons pris en

considération la nuance linguistique. Les dimersiont été traduites en arabe dans le but
d’élargir le champ de recherche des images. Faugs| la collecte de ces dernieres a été faite
grace au moteur de recherche Google et cing sentesneété retenues pour illustrer chacune

des dimensions. Au total, 25 images ont donc déetsgnnées pour cette enquéte.

Environnement

Ethique

Droits et justice

Identité
et nation

Solidarité

Tableau 3: Les images choisies et reflétant leg dimensions de I'entreprise citoyenne
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2. 2. 2. Opérationnalisation des questions

En plus des questions ouvertes d’interpellation aggompagnent le mur d’images, notre
questionnaire comprend différents types de questiarsavoir fermées, échelle et ouvertes.
La premiére série de questions, de type échellajore aux contours de la définition de
I'entreprise citoyenne. Ces questions ont été ftéerien s’inspirant essentiellement sur les
travaux de recherche de SwagR002) et ceux de Lavordt§2005). La deuxiéme série de
questions (une question fermée unique et une guestiverte) s’'intéresse a la maniere dont
le répondant percoit la citoyenneté de I'entreprise I'invitant & répondre a la question
suivante : kinalement, pour vous l'entreprise citoyenne estnythe ou une réalité 2out

en argumentant son choix pour l'une des alternatpreposées ((est vraiment un mythe,
C'est plutét un mythe, Difficile a dire, C'est @iutune réalité, C'est vraiment une réa)ité
Quant a la derniere série de questions, elle nquerrais de tracer le profil des répondants

ainsi que leurs valeurs individuelles.
2. 3. Déroulement de I'enquéte

L’enquéte a été administrée en li§rsarr les réseaux sociaux. Au final, nous avonsectl
206 observations provenant de répondants tunisggnfancais, dont 186 exploitables.
L’analyse des données qualitatives et quantitativéte effectuée avec le logiciel Sphinx iQ,

option Quali.
3. Les résultats de I'enquéte

L’analyse des résultats de notre enquéte se déxliere quatre parties. La premiére nous
permet de comprendre I'orientation générale desrmégnts quant aux choix des images qui
renvoient le plus au concept de I'entreprise citoye La deuxieme met en évidence la

description du concept de I'entreprise citoyenndeemes de mots et critéres utilisés par les
répondants ainsi que leurs orientations et sentsnéa troisieme analyse s’intéresse quant a
elle aux différentes attitudes vis-a-vis du conaipt’entreprise citoyenne et notamment ceux
des francais et des tunisiens séparément. Enfiquirieme partie s’attache plus a la

compréhension des opinions vis-a-vis de I'entrgpeitoyenne, a savoir s'il s’agit d’'un mythe

4 Ce travail étudie le concept de citoyenneté daprise et la maniére dont les consommateurs évtadtien
réagissent aux activités citoyennes des entreprises

5 Ce travail propose une échelle de mesure dedé¢hdlans la grande distribution.

6 Le lien du questionnairdattp://www.sphinxonline.net/Stage Tunisie/entresite/enne/questyb.htm




ou d’'une réalité. Les réponses sont analyséesiksant plusieurs techniques statistiques, a

savoir des analyses a plat et des analyses croisées
3.1. L’orientation générale des répondants au travs des images sélectionnées
= Description de I'échantillon

Notre échantillon est partagé a part égale entrisigns et francais (54%, 46%). Les analyses
descriptives ont révélé que parmi I'ensemble desndants, la proportion des femmes est
légerement supérieure a celle des hommes (52.4%echn.6%) et que 'dge moyen est aux

alentours de 36 ans. En outre, les cadres supésigaprésentent la moitié de la population
étudiée.

» Lesimages les plus cliquées

Les premiers résultats de cette enquéte révelemtlegl images les plus cliquées par les
'ensemble des personnes interrogées corresporalentdimensions suivantes: solidarité,

éthique et environnement. En effet, ces images @ttnane indication de ce qu’évoque la

notion de citoyenneté d’entreprise chez les répatsda

fkespect_| 518 N A
W © A e
Solidarité Ethique Environnement Environnement Environnement
(32.52%) (27.10%) (26.21%) (21.36%) (18.93%)

Tableau 4 : Les images les plus cliquées par lrabsedes répondants (francais et tunisiens)

Comme l'indique le tableau 4, 'image des mainsarmjui représente le theme de solidarité, a
capté le taux de clics le plus élevé (32.52%). Hireg trois images sur cing du theme
environnement s’affichent parmi les images les plitggiées avec un pourcentage de citations

cumulées supérieur a 66%.

Parmi ces cing images, le panneau «respect» detadh dimension éthique a été le plus
sélectionné par les francais (taux de clics égalr ®%). Cette donnée vient appuyer les

résultats d’'une enquéteeffectuée par un institut de sondages politiggiebétudes marketing

7 Sondage effectué et présenté par l'institut delages politiques et d'études marketing francaisiopivay
dans le cadre du Forum ETHIC FIRSWww.ethicfirst.com a I'Université Paris-Dauphine, septembre 2011
10




francais en septembre 2011 sur les francais dtidiée. Elle montre que plus de 80% des
répondants pensent que les entreprises qui acdtodeéehimportance a I'éthique sont des

entreprises ou les relations sociales sont medieulus attractives que d’autres et donnent
envie d’y travailler. Ceci renvoie a la définitionéme de I'entreprise citoyenne. Quant aux
tunisiens, ils ont misé sur l'union et la solidarén cliquant plus sur I'image des mains unies
(taux de clics égal a 40%). Ceci pourrait étre igd par les conséquences de la révolution
tunisienne sur les environnements économique élsém effet, a I'ere de la révolution, les

entreprises tunisiennes contribuent développement des solidarités entre les Homnes

Pour aller plus loin dans l'analyse, nous nous Ifecas sur les commentaires associés aux
quatre images les plus cliquées, la carte ci-desswaée a partir de I'ensemble des
commentaires réduits aprés lemmatisation a destasulis, met en évidence les champs
lexicaux qui décrivent ces images et qui renvo@mn trois dimensions : solidarité, éthique et
environnement. Elle montre I'union comme l'un despects de l'entreprise citoyenne et
renvoie a l'idée de communauté et de la solidaCigpendant, elle s'oppose aux conséquences
des actions entrepreneuriales et sociétales swirbenement. Cette considération met en

cause le respect de la loi, des réglementatiodesetaleurs.

B cpanouissement e 2(32%)
@ :
chiix
m
““:: ot
: relatian
fourniaseur i monde
nature W -
REEPEGt diffarant - W
nobon athicie
respect i - éthicue
z L
cltoyennet
B ool [ “oname s
_ﬁ_: . Auto  novioyl 2 Indiapenzable
e #cologie Verte i ol collaborateur :
choisr entraide esprit
stratégie . : union .
% environnement sodl S ket
3 ; 2 au_sain_de il 1
lier  environnemental image travalllaregidarite collaboration
protection actipn ’
. protection ensambla solidaire Axe T (47%)
boologique e elappement faire Squipe .
prendre Goopetation probléme  force
(".v: 3 durabie 3P gens
-, Squilibrer glanate MESPONSablE
o comple profit
troig - mRE ARl
fallgir
lanir_carmphs
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systemeengawrlmm.ueur
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Figure 3 : Mots clés des commentaires associég amages les plus cliquées

OPINIONWAY, «Les Francais et I'éthique dans le (o actuel», sur

http://www.ethicfirst.com/pdf/sondage_ethique.pdf

8 BEN SLIMENE F., «Tunisie: Role de I'entreprise slémréduction de la fracture sociale», sur
http://www.webmanagercenter.com/magazine/ideesb&id/2011/03/23/103567/tunisie-role-de-I-entrepris
dans-la-reduction-de-la-fracture-sociale

11



3.2. Description de I'entreprise citoyenne par lesépondants a travers des analyses
lexicales et sémantiques

Cette partie porte sur I'analyse qualitative dgmnses associées aux images choisies par les
répondants. Le corpus total est de 3586 mots awvedangueur médiane des réponses de 14
mots.

= Les mots utilisés par les répondants pour déaimmhcept de I'entreprise citoyenne

Pour prendre connaissance du corpus a partir dé&s gudl contient, une analyse lexicale a
été conduite. Elle montre que les 10 mots les pii¢s par les répondants, en réponse aux
questions relatives a la considération de I'entsepcitoyenne, sont par ordre d'importance :
«entreprise», «respect», «citoyen», «environnemedkevoir», «salarié», «travail», «profit»,

«image» et «solidarité».

Mot Occ QCbs
respect 133 91
citoyen 104 60
environnement 92 68
devoir 90 53
salarié 64 48
travail 52 34
profit 31 29
image 29 24
solidarité 27 27

Tableau 5: Nombre d’occurrence et d’observatiorssndets les plus cités du corpus

Par ailleurs, nous retrouvons les mémes termesnegprautant par les francais que par les
tunisiens tels que: environnement, salarié, citpgefidarité, social, etc. La figure ci-dessous

synthétise les termes les plus cités par les répuadrancais et tunisiens.

problame différent SOCIETE ouvrier 90 malits 96

equilibre

rofit justice

p
vie devoir personne restECt travail
soemet  raspECt - indvidu vie JEVOIF salarie
but

OFt pn idée

personne:

personne

Figure 4: Cartes des mots selon le pays

12



» Les champs sémantiques aux quels le corpus seréfer

Ces différents mots renvoient et sont liés awstdiinensions précitées, a savoir la solidarité,
I'éthique et I'environnement. Pour déterminer lasnaepts auxquels les mots explorés
renvoient, une analyse sémantitjast conduite. Elle montre que les mots du corptas tes

186 répondants se rapportent le plus aux concepikEhploi et Salaire», «Environnement,

«Degré de respect», «Activité professionnellesuet@roit».

Concepts détaillés O'bs
Emploi et salaire 7l
Environnement 71
Degreé de respect 20
Activité professionnelle 11
Droit 11

Tableau 6: Nombre des observations des conceppdugsités du corpus
» Analyse desentiments des répondants vis-a-vis de I'entregitsgenne

L’analyse des sentiments est trés utile pour auisarala synthése des différents avis des
répondants afin d’obtenir efficacement une vue skemble de leurs opinions au sujet
I'entreprise citoyenne. Une expression d’opiniorsggale une polarité, qui peut étre soit
positive, soit négative, soit neutre. L'analyse deastiments de notre corpus montre que la
tendance dominante dans les réponses refléte iergation positive vis-a-vis de I'entreprise
citoyenne. En effet, comme le montre la figure €sgsbus, 56.5% des orientations sont trés
positives, contre seulement 2.2% qui ne le sontipasut.

Nettement positif
Plutét positif
Partagé
Plutét négatif

I Nettement négatif
Sans opinion

Figure 5: Orientation générale des sentiments@asndants vis-a-vis de I'entreprise
citoyenne

% Elle fait appel aux notions de thésaurus, d'ontilay dictionnaire et de réseau sémantique
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Une analyse plus détaillée de l'orientation desonélants, montre que la perception et la
considération de I'entreprise citoyenne des frandéfere de celle de tunisiens. En effet, les
francais croient beaucoup plus a ce concept quautesiens dont les sentiments sont plutot

négatifs comme l’illustre le tableau suivant :

Négatif
Longueur 20 mots 25 mots
Mots spécifiques  respect travail
vie salarie
equilibre droit
bon homme

développement durable probléme

Centextes spécifiques [ FRANCE Tunisie

Tableau 7: Orientation des répondants sentimesta-vis I'entreprise citoyenne selon le
pays

= Criteres de I'entreprise citoyenne

Pour connaitre les criteres qui qualifient le mieure entreprise citoyenne selon les
répondants a notre enquéte, le mapping ci-desgmuésente en abscisses le niveau d'accord
moyen et en ordonnées le niveau de convergenceme®ns. Il a permis de mettre en
évidence les quatre premiers criteres qui quatifien plus notre concept étudié sont
I'environnement, le développement des salariésctexlitions de travail et I'insertion des
handicapés. Ces criteres sont encerclés dans uaefi§ en bleu Toutefois, les critéres
encerclés en rouge, a savoir le sponsoring, I'esigegt local, le label de qualité et le salaire
minimum, représentent les points controversés. réggsltats sont les mémes, tant pour les

répondants francais que pour les tunisiens.
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des salariés

ertion . _
icapés A "ré\Emnro nement

Conditibns
de travail

COMMErce tranail Performance
équitable

pmmunication
ur entreprise

Financement

nsertion
ieunes
Participation
au profit

Figure 6 : Critéres de I'entreprise citoyenne déspes répondants
3.3. Types d’attitude envers la citoyenneté d’entpaise

L’analyse des choix simultanés grace a une claasibin hiérarchique ascendante de la
totalité de I'échantillon a mis en évidence troypds d’attitudes; les raisonnables, les
idéalistes et les critiques, illustrés par le magpdes images ci-dessous (Figure 7). lls
représentent respectivement 22.3%, 28.6% et 49Péremble des répondants. En effet, les
raisonnables associent le concept d’entreprisgaritoe a I'établissement d’un équilibre entre
le profit, le social, 'hnumain et I'environnemehes idéalistes quant & eux, misent sur la
solidarité et la justice. Cependant, les critigsesoucient des problemes de I'environnement,

revendiquent les droits des employés et exigergdpect mutuel.

Les attitudes des francais et des tunisiens semBlea similaires. En effet, nous avons
constaté que la classe «des critiques» se troujaitage dans les deux échantillons (54.4%
des francais contre 43.7% des tunisiens) suivielgparasse «des idéalistes» (30.1% des
francais contre 27.2% des tunisiens). Néanmoinas mmtons que les tunisiens sont plus

raisonnables que les francais (26.2% contre 18.4%).
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B 2 [4B8%)

- Axe | {52%)
IDEALISTES RAISONNABLE
(T3]

Figure 7 : Types d’attitude des répondants frangaianisiens envers la citoyenneté
d’entreprise

Le tableau ci-dessous (Tableau 8) expose un ensenwlverbatim choisis parmi les

commentaires de 'ensemble des répondants de ohaasclasses spécifiées auparavant.

Type

d’attitude Verbatim

«L'union entre tous avec leurs différentes aspmradi fait une force
extraordinaire pour la réalisation du bien étre ldomme»
L’idéalisme | «Travailler ensemble, c'est réussir ensemble»
«La satisfaction et I'adhésion au projet de I'eptise!!!»
«La solidarité, la fraternité...»

«L'entreprise citoyenne est sensible a I'envirorer@net a la société sans
_ pour autant oublier d’étre rentable.»
La raison «Equilibrer entre les dimensions: humaine, finaneiét environnementale»
«Respect de la planete, de I'étre humain et gérérau profit»

«Une entreprise dite citoyenne doit appliquer ldedu travail»
«Prendre en compte la vie de ses salariés»
La critique «Les minorités doivent étre représentées au selieneeprise»
«Trop de stress, de chdémage, travailler plus poagrgr de moins en
moins»
Tableau 8: Exemples de verbatim des répondantsdimet tunisiens selon le type d’attitude

3.4. Entreprise citoyenne: entre le mythe et la rdiaé
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Au final, notre étude ambitionne a mieux cernepifon globale du concept de citoyenneté
de I'entreprise par les répondants francais estens, a savoir s'il s’agit d’'une réalité ou d’'un

mythe. Nous remarquons qu’a la questiimalement pour vous I'entreprise citoyenne est?»
38.5% parmi eux pensent que l'entreprise citoyegsteune réalité contre 20.9% admettent

qu’il s’agit d'un mythe.

C'est vraiment un mythe
Clast plutét un mytha
Difficile & dire

Clest plutét une réalité
Clest vraiment une réalite

35.8%
20.8% Uithicile & dire
Mythe
43,3% Réalité

Figure 8 : Opinion globale de I'entreprise citoyenn

Les résultats ont montré que cette perception \swien l'attitude révélée par le choix des
images, le pays, le genre et les valeurs individaeEn effet, les raisonnables pensent que
I'entreprise citoyenne est un concept qui exiselegent alors que les critiques I'associe au
monde imaginaire. Quant aux idéalistes, ils n'&mivpas a trancher entre ces deux extrémes.
Par ailleurs, contrairement aux répondants franckds répondants tunisiens ont une
perception positive de l'entreprise citoyenne. Eutrey les femmes, qui appartiennent
essentiellement au groupe des raisonnables eefesimmes tolérantes pensent que I'entreprise
citoyenne est une réalité vécue. Cependant, lesresnet les personnes exigeantes ne croient

pas a ce concept.
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Difficile
a d"re

Dificile IDEALISTES

a dire

TUNISIE
CRITIQUES
Realité
A CRITIQUES RAISONNABLE
‘ RAISONNABLE | jjine ‘
Realité

IDEALISTES

Dhﬂcile
adire
Realité
CRITIQUES
Tolérance
Masculin & Joie de
s
Difficile .
s 2 d‘ AlETILE
CRITIQUE 3 I.r? g e -~
Mythe pirtualité g
RAISONNABLE

IDEALISTES

Figure 9 : Variance de la perception de I'entrepadgoyenne selon l'attitude, le pays, le genre
et les valeurs
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Conclusion

La citoyenneté de I'entreprise représente un cdnoegial pour I'évolution et la pérennité
des entreprises modernes. Son apparition correspotainment a 'adaptation de I'activité
des firmes aux changements sociaux. L'objectif omajde cet article est d'étudier la
perception de la citoyenneté d’entreprise dansomtexte franco-tunisien. Pour ce faire, nous
avons présenté les premiers résultats d’'une engnéteurs en adoptant le protocole du mur

d’'images.

Bien gu’elle ne soit pas représentative, cette eéétndus a permis de dégager certains
enseignements. En effet, les résultats ont misxengae trois types d’attitudes envers la
citoyenneté d’entreprise, a savoir les raisonnaldssidéalistes et les critiques. Par ailleurs,
les répondants francais et tunisiens s’accorderd tgs marqueurs de cette notion
correspondent principalement a I'environnement, développement des salariés, les
conditions de travail et I'insertion des handicagésur ce qui est de perception globale de
I'entreprise citoyenne, cette derniere reste qudamanéme un mythe pour un répondant sur
cing alors que plus d'un tiers y voit une réaléssi, le genre et les valeurs individuelles ont
une influence sur la perception de I'entreprisey@hne : les femmes et les tolérants en sont

les meilleurs supporteurs.

Comme toute autre recherche, celle-ci souffre dwioes limites. Le choix des images du
mur pourrait étre biaisé par la subjectivité durcheur. De plus, cette étude a été menée
aupres d’un échantillon de personnes, ayant caeeprofils différents, mais qui partagent un
niveau d’'instruction élevé (Bac+4 et plus) et démtmajorité fait partie de la catégorie

socioprofessionnelle des cadres et des professitaiectuelles supérieures.

L’analyse de l'orientation et des sentiments a mérmgue les tunisiens et les francais
percoivent differemment ce concept. Cela peutsié &xpliqué par la différence culturelle,
d’environnements sociaux, économiques...? Il setaisantéressant d’étudier I'impact des
différents environnements socio-économiques spetaeption de I'entreprise citoyenne dans

une future recherche.
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