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Résumé : 
Les pays en voie de développement, dont l'Algérie est connue par le niveau de conscience faible 
envers les sujets environnemental, par rapport à d'autres pays développés. Nous avons essayé, à 
travers cet article, d’analysé les attitudes des consommateurs algériens envers les questions 
environnementales et leur impact sur les attitudes envers les produits environnementaux, en 
appliquant la théorie de balance. L'étude a été menée sur un échantillon de consommateurs de 
diverses régions du pays et de différents âges. Parmi les résultats les plus importants de cette 
étude, les consommateurs algériens ne s’intéressent pas aux produits environnementaux pendant 
qu'ils prennent leurs décisions d'achat, et la raison est la faible conscience envers les questions 
environnementales, ce qui conduit les entreprises économiques, dans certains cas, d'abandonner 
ce type de produit. 
Mots-clés : Attitudes des consommateurs, Marketing Vert, Questions Environnementales, 
Produits Environnementaux. 
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