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Abstract:

This researchaims to understand the role of the Corporate Social Responsibility (CSR) in the
stimulation of a lasting relationshipbetween the consumer and the brand whileexamining
the moderatingrolethatcanplay  the confidence in thisrelationship. An
empiricalstudyconductedwith 420 clients of OoredooTunisiaallowed us to confirm the
significantlinkstudied and shows thatthereis a significant and positive moderationbetween
CSR and the telecommunications service brand loyalty. The results of our investigation
allowed us to deductmanagerial implications and emphasize the durable interest of a

telecommunicationoperator'ssocietal orientation.
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Résumé:

Cette recherche vise a appréhender le réle de la Responsabilité Sociétale de I'Entreprise (RSE)
dans la stimulation d'une relation durable entre le consommateur et la marque tout en
mettant en exergue le réle modérateur dela confiance dansla marque en question. Une étude
empirique menée aupres de 420 clients d'Ooredoo Tunisie nous a permis de confirmer le lien
significatif causal étudié (RSE-Fidélité) et a montré qu'il existe une modération significative
et positive entre la RSE et la fidélité a la marque de services de télécommunication. Les
résultats de notre investigation nous ont permis de déduire des implications managériales et
de souligner l'intérét a long terme d'une orientation sociétale des opérateurs de

télécommunication.

Motsclés:

RSE, confiance, fidélité, R6le de modérateur, Service de télécommunication.
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INTRODUCTION

Avoir une relation durable et étroite avec ses clients a fait depuis longtemps la priorité et
I'objectif ultime de moult entreprises sur le marché. Etablir avec sa clientele une relation de
confiance représente un avantage concurrentiel indéniable. Ces rapports de confiance
forment l'origine de distinction entre une entreprise solide, pérenne, qui s'inscrit dans le
temps, et une entreprise nouvellementlancée surun marché. Les déterminants d'une relation
solide entre le consommateur et ses clients sont nombreux et lalittérature n'a pas cessé de les
identifier. Certes, dans une ére ou la survie et le développement d'une entreprise se trouvent
menacer constamment par une concurrence aigue et un environnement économique,
écologique, politique et social instable, cette entreprise ne peut plus envisager ses objectifs
sans diagnostiquer lI'impact de ses actions sur ses clients, la société et l'environnement
(Ghraba, 2014; Bibb et al, 2004 ; Gond et al, 2003 ; Lindgreen et al, 2008).Cette influence va
affecter sa position sur le marché et sa survie sur le long terme (Garcia de los Salmones, 2011 ;
Carroll, 1991). C’est pour cette raison que la RSE est considérée, désormais, par nombre de
managers comme étant un élément de réponse aux enjeux de I'entreprise et a ses objectifs
durables (Ghraba, 2014 ; Liu et Zhou, 2009). 1l s'agit de s'impliquer dans la démarche sociétale
pour se rapprocher du client, pour nouer une relation avec lui ainsi que pour gagner sa
confiance et sa fidélité (Liu et Zhou, 2009; McElhaney, 2007; McWilliams et al, 2006;
Reinhardtetal, 2000 ; Ghraba, 2014).

Compte tenu de ce qui précede, la présente investigation tente a spécifier le lien causal entre
la responsabilité sociétale d'une entreprise(RSE) et la formation et I'entretien de la relation
avec ses clients tout en examinant le r6le modérateur de la confiance alamarque. Le choix du
sujet présente deux principaux motifs. D'une part, il n'existe pas encore, a notre sens,
suffisamment des recherches académiques faites sur ce sujet surtout dans le contexte
tunisien. D’'une autre part, nous constatons que la majorité des résultats des travaux
antérieurs, qui porte sur ce théme, est divergente et n'arrive pas a mieux cerner la nature des

liens causaux entre la RSE et les variables exprimant la relation durable avec le client.
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A cet effet, nous avons mené cette recherche pour atteindre précisément les objectifs

suivants:

-Etudier!'effet dela RSE surla fidélité des clients de services de télécommunication ;

- Examiner le r6le modérateur de la confiance au niveau du lien entre la RSE et la fidélité.

1. Revuedelittérature

1.1.LaResponsabilité Sociétaledel'Entreprise (RSE)

LaRSE soussaformeactuelle a pris naissance dansles années quatre-vingt-dix et exprime une
convergence d'idées et de développements. L'appellation « RSE » provient de la commission
européenne et elle signifie essentiellement'engagement des entreprises al'amélioration de la
sociétéetalaprotectiondel’environnement, en liaison avec les différentes parties prenantes.
L'origine la plus significative du concept actuel de RSE vient de l'inquiétude concernant
I'environnement. Ce concept s'impose forcément dans les recherches actuelles suite al'appel
des associations écologiques et humanitaires qui exigeaient une meilleure prise en
considération des impacts sociaux et environnementaux dans les activités des entreprises

(Ghraba, 2014).

Elhauge (2005) a défini la RSE comme étant le fait de «sacrifier des profits dans l'intérét
social ». Dans ce sens plusieurs autres auteurs (Graff Zivin and Small, 2005; Portney, 2005;
Reinhardt et Stavins, 2010) ont considéré que la RSE est un sacrifice financier de la part de
I'entreprise au profit de la société et I'environnement. Pour Gond et Mullenbach-
Servayre (2003), la responsabilité sociétale de 'entreprise « formalise ce que
la société attend des entreprises au-dela de leurs fonctions économiques

standards ». Selon Linnenluecke et al (2012), il s’agit d'un outil de réponse aux chalenges
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environnementaux et sociaux. Widloecher(2012) stipule que la RSE est la participation aux
enjeux du développement durable de I'environnement ot 'entreprise exerce ses activités.
Pour cet auteur, les entreprises sont contraintes a s'intéresser de plus en plus aux exigences
sociales qui font pression en matiere de développement durable. Mercier (2014) a lié RSE et
éthique en démontrant qu'il s’agit d'une démarche vers la promotion des comportements
éthiques. Pour Enregle et Souyet (2009), la RSE est la considération de l'aspect
écologique et social dans les stratégies et les actions de I'entreprise. Selon la
théorie néo-institutionnelle, la RSE s’avére une innovation institutionnelle
puisqu’elle se manifeste en une quéte de légitimité sociale qui se matérialise
par la recherche de la conformité aux exigences de la société environnante
(Enregle et Souyet, 2009).Pour la théorie des parties prenantes, les entreprises doivent
gérer les intéréts des différentes parties prenantes d'une fagon responsable indépendamment
des frontiéres qui les séparent sans oublier les parties prenantes «silencieuses » a savoir les
communautés locales ou I'environnement (Jamali D, 2008 cité par Merdam et Mansour,

2011).

Quant aux dimensions de la RSE, la littérature distingue deux principaux
courants. Le premier considere que la RSE est un construit tridimensionnel se
compose de RSE éthique, RSE altruiste et RSE stratégie (Lantos, 2001, McElhaney,
2007 ; Buchholtz, 2009). Le deuxiéme courant, européen, garde les mémes dimensions tout en
ajoutant une quatrieme qui porte sur la législation en vigueur (Jansen, 2000, Herman et alii,
2012). Dans ce contexte, lacommission européenne a mis I'accent sur le réle crucial de la RSE
dansl'amélioration de la visibilité dela politique des entreprises et de les motiver a continuer

dans ce sens (Jansen, 2006).

Quant a l'intégration de la dimension « responsabilité sociale » dans I'image de I'entreprise,
elle présente plusieurs raisons. Pour certains chercheurs (Choi et alli, 2014, Ghraba, 2014), la
RSE permet a l'entreprise d’entretenir la relation avec ses actionnaires ainsi que la

communauté. Pour Linnenluecke et al (2012), il s'agit d'un outil de réponse aux chalenges
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environnementaux et sociaux. Autrement dit, la RSE est une culture (Choi et al, 2014) et une
image de marque de 'entreprise (Buchholtz et al, 1999) pour faire face a un environnement

imprévisible et une concurrence féroce.

1.2.LaRSE...undéterminantdelafidélitéalamarque

1.2.1. Ladéfinitionetlesdifférentesapprochesduconceptdelafidélitéalamarque.

Le concept de la fidélité a la marque a stimulé l'intérét de plusieurs chercheurs depuis
longtemps. Cependant, méme si elle constitue une idée ancienne et fondamentale dans la
pratique du marketing, la fidélité reste un concept faiblement compris et mesuré (Dubois et

Laurent (1994),

La fidélité a la marque signifie pour Olivier (2004), «un engagement profond a racheter de
maniére réguliere un produit ou un service plus apprécié que les autres, malgré des
circonstances changeantes ou des actions marketing présentant unimpact potentiel suffisant
pour entraher une évolution des comportements». Cependant, cette définition semble étre
trésrestrictive. Ghali (2010) voit que la fidélité du client est tout simplement « laréponse a des
avantages fournis par l'entreprise afin qu'il renouvelle, voire augmente ses achats
identiques ». Jacoby et Kyner (1972) la congoivent, en effet, comme étant « la réponse
comportementale biaisée exprimée a travers le temps par une unité de décision, portant sur
une ou plusieurs marques prises dans un ensemble, en fonction d'un processus psychologique
de décision ». Pour Aaker (1992), sur le plan pratique, la fidélité a la marque constitue un
intérét crucial qu'il serait superflu de s’astreindre a établir. En effet, I'existence d'un nombre
aussi important des clients fideles constitue a la fois une structure de résistance pertinente
aux bouleversements de I'environnement et une base d’action solide pour développer des

politiques offensives sur le marché (Ghraba, 2014).
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Quant a la dimensionnalité de la fidélité, la littérature distingue principalement trois
approches. La premiéreapprochedite comportementale ou behavioriste, dontles fondateurs
sont principalement Brown (1952) et Lawrence (1969), considére que la fidélité est la
tendance a acheter une marque donnée suite a des expériences positives passées. En d'autres
termes, pour cette approche un client est fidéle s'il achéte au moins trois fois de suite la méme
marque (Lawrence, 1969). La deuxiéme approche appelée attitudinale ou cognitive, dont les
fondateurs sont principalement Robinson (1996) et Moulins (1998), considére qu'un
consommateur est fidele a une marque s'il exprime une attitude favorable a I'égard d'un
produit ou service donné. Autrement dit, il s’agit d'un comportement de ré-achat délibéré
qu'issu d'une proximité psychologique ala marque. Pour la troisiéme approche dite mixte ou
composite (a la fois comportementale et attitudinale), dont les fondateurs sont
principalement Jocoby et Kyner (1972) et Dussart (1983), la fidélité est définie comme étant
une tendance a acheter la méme marque de fagon réguliere soutenue par une attitude
favorable et durable vis-a-vis de la marque en question. Il s'agit tout simplement, dans ce

dernier cas, d'un achat répétitif issu d'un engagement a la marque.

1.2.2. Fidélitéalamarque....uneconséquencedelaRSE

Rares sont les travaux traitant larelation entre la RSE et la fidélité ala marque surtout dans le
contexte tunisien (Ghraba, 2014). Uniquement ces derniéres années que les chercheurs se
tournent vers la dimension sociétale et son role dans 'entretien de la relation entre le
consommateur et la marque consommée (Ghraba, 2014, Hosmer, 1994, Mc Williams et al,
2001). Garcia et al (2005) ont mesuré la relation directe et indirecte entre la RSE et la fidélité
du consommateur a une marque dans le secteur de la téléphonie mobile. Les résultats ont
révélé qu'il n'existe pas un lien causal direct significatif entre les deux variables (Ghraba,
2014). Cependant, la RSE semble avoir un effet significatif sur I'évaluation des
consommateurs des services de I'entreprise qui est a son tour un déterminant d'une relation
durable. La conclusion est qu'il existe un lien indirect entre la RSE et fidélité du

consommateur (Ghraba, 2014).
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Liu et Zhou (2009) ont testé la relation entre la RSE pergue par le consommateur et sa fidélité
alamarque dansle cadre du marché chinois des produitslaitiers. Ils confirment!'existence des
liens significatifs directs entre la qualité du produit, I'image de la marque, la satisfaction et la
tidélité du consommateur. Pour cet auteur la RSE présente un lien indirect, modéré, avec la
tidélité amarque. Dans ce contexte, Ghraba (2014) a considéré que le consommateur a plus de
tendanceaétrefideleaune marquelorsqu’elleissue d'une entreprise socialementresponsable
que lorsqu’elle ne I'est pas. Rujirutana et al (2011) ont confirmé I'existence d'un lien positif,
significatif et direct entre la RSE et la fidélité attitudinale (engagement) dans le cadre du
secteur bancaire Thalandais. Ce lien significatif et direct entre les variables en question a été

aussi vérifié par Enregle et al(2009) et Garcia(2011).

Al'issue de cette revue de littérature, nous pouvons avancer notre premiere hypothese :

H1.LaRSEpercueauneffetpositifetsignificatifsurlafidélité desconsommateursalamarque.

1.3.RélemodérateurdelaconfiancealamarquedanslelienentrelaRSE etlafidélité

1.3.1. Confiancealamarque:définitionsetdimensions

La littérature en marketing a distingué plusieurs définitions du concept confiance. Pour
certains auteurs, la confiance est un processus dont le développement est progressif. Pour
certains autres, il s'agit d'un état de croyance ou de présomption (Gharbi et Souissi, 2003,
N'Goala, 2003).

Gundlach et Murphy (1993) définissent la confiance comme étant un précepte éthique
primordial dans la réalisation des échanges. Pour ces chercheurs, la confiance est le trait
d’'union entre les deux partenaires de I'échange puisqu’elle fournit la souplesse nécessaire

pour entretenir les échanges relationnels. Quant a Chow et Holden (1997), la confiance
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s'exprime par la capacité de réduire le risque dans le processus d’achat. « Elle permet a
I'acheteur de s’engager envers un nombre réduit de sources d'approvisionnement dont les
comportements antérieurs ont été satisfaisants» (Ghali, 2012). Pour Gurviez(2000), la
confiance est au centre des stratégies relationnelles et elle traduit I'état de la relation et sa
mesure. De plus «il y a un consensus sur le fait que la confiance a une valeur normative : elle

est sensée prédire les comportements futurs » (Gurviez, 2000).

Au sein de cette conception, les définitions divergent quant au nombre de dimensions de la
confiance. Au-dela de sa nature méme (croyance, présomption, volonté), la littérature
montre que la question deladécomposition de ce concept n’est pas réglée. Nous pouvons, en
effet, trouver trois conceptions de la confiance dans les recherches en marketing :
tridimensionnelle, bidimensionnelle ou unidimensionnelle. Pour les défendeurs de la
multidisciplinarité de ce concept, ils considerent que la confiance recouvrant trois
dimensionsattribuées parle consommateur aune marque de produits oudeservices (Gurviez
et Korchia; 2002, Frizou, 2000, Hakiri, 2004, Ghali, 2012). La premiére dimension est la
crédibilité, vue par Gurviez(2000) comme étant I'évaluation des capacités des partenaires a
remplir les termes de I'échange, autrement dit, il s'agit d'une croyance en sa compétence. La
deuxiéme dimension retenue est l'intégrité (honnéteté). Il s'agit de «l'attribution de
motivation loyale et fiable a I'enseigne quant au respect de ses promesses concernant les
termes de 1'échange, c’est-a-dire de 'honnéteté de son discours pris au sens large » (Ghali,
2012). La troisiéme dimension de la confiance a la marque est la bienveillance. Il s'agit de
l'attribution alamarque oual’enseigne d'une démarche consommateur durable, concernant

la prise en considération des intéréts du client avant les siens propres (Ghali, 2012).

Couch (1996), Graf et al (1999) et Sirdeshumukh et al (2002) sont parmi les auteurs qui
percoivent la confiance entant que concept bidimensionnel. Pour ces auteurs, il s’agit de la
dimension de crédibilité d'une part et de bienveillance d'autre part. Dans ce cas, la confiance
est considérée comme étant un trait de personnalité et une prédisposition généraleacroireen

autrui. Pour Gharbi et Souissi (2003), c'est le fait de pouvoir compter surles paroles des autres.
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I s'agit d'une croyance aux informations regues d'un autrui sur I'état de l'incertitude de
I'environnement et de leurs conséquences dans une situation risquée. Kipnis (1996) a aussi
défendu cette approche. Il considere que la confiance présente une double facette. La
premiére porte sur le sentiment lorsque nous soyons la personne a qui les autres ont/doivent
avoir confiance. C'est un sentiment de pouvoir vis-a-vis des autres pour Gharbi et Souissi
(2003). A l'inverse, la seconde facette est le sentiment ressenti quand nous avons confiance a

quelqu’un.

Quantalaconception unidimensionnelle dela confiance, elle est aussi défendue par plusieurs
auteurs (Dufeu et Ferrandi, 2011; Larzelere et Huston, 1980). Morgan et Hunt(1994) ont
utilisé une échelle développée ala base par Larzelere et Huston(1980) en psychologie sociale.
Pour ces auteurs les dimensions d’honnéteté et de motivation bienveillante, bien que
différentes conceptuellement, « sont inséparables opérationnellement » (Larzelere et
Huston, 1980). Fournier (1994) conceptualise également la confiance comme
unidimensionnelle qui se manifeste en «l'espérance forte que le partenaire de la relation
d'échange fournira ce quiest attendu plutét que cet est craint » (Gharbi et Souissi, 2003). Pour
Anderson et Narus (1990), il s'agit de la dimension de bienveillance. C’est cette conception
unidimensionnelle que nous allons retenir dans notre présente recherche et ce pour

simplifier le test de son réle modérateur.

1.3.2. RoélemodérateurdelaconfiancedanslarelationentrelaRSEetlafidélité

L'importance de la confiance dans I'explication de la fidélité des consommateurs est un
résultat supporté par différents auteurs a l'instar de Chaudhuri et Holbrook(2001),
Sirdeshmukh et al. (2002) et Ball et al. (2004). Ainsi le lien entre la RSE et la confiance a la
marque ou le produit a fait le centre d'intérét de plusieurs chercheurs, ces derniéres années
(Balletal, 2004; Kennedy et al, 2001; Swaen et Chumpitaz, 2008). Cependant, laforce de celien
est influencée par les valeurs que les consommateurs et I'enseigne ou la marque partagent

entre eux (Lantosetal, 2001; Liu et al, 2009).
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Selon Hosmer (1994), en intégrant des dimensions ethniques et responsables dans le
processus de prise de décision, les entreprises peuvent gagner la confiance de I'ensemble de
ses parties prenantes y compris ses consommateurs (Ghraba, 2014). Dans ce contexte Pivato
et al (2008) considerent que «la création de la confiance est I'un des conséquences les plus
immédiats de la performance sociétale des entreprises». Selon Reichhel et Schefter (2000),
«pour gagner la fidélité des consommateurs, il faut tout d'abord gagner leur confiance ».
Cette derniere apparat aussi pour Ganeson (1994) et Chaudhuri et Holbrook (2001) comme
un élément implicite dans l'intention de fidélité et constitue un facteur fondamental dans
l'orientation along terme du consommateur. Garcia (2011) a aussi étudié le lien entre la RSE
et la fidélité en montrant qu'il est significatif mais indirect. De leurs parts Reinhardt et al
(2010), Rujirutanaetal (2011) et Merdam et Mansour (2011) ont montré que larelation entre
RSE et fidélité est dépendante de plusieurs facteurs en I'occurrence la confiance a la marque.
Quant a Pivato et al (2008), il a bien démontré le lien positif et significatif entre le RSE et la

confiance au produit.

Al'issue de cette revue de la littérature nous pouvons avancer notre deuxieme hypotheése a

savoir:

H2:LaconfiancealamarquemodérelelienentrelaRSE etlafidélité desconsommateurs.

Suite a cette revue de littérature, nous pouvons schématiser I'effet de la RSE sur la fidélité ala

marque modéré par la confiance, comme suit :
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Figure1.Modéle conceptuel delarecherche

CONFIANCE

H2

H1

g
E
E

2. Etudeempirique

2.1.Champderecherche

Notre sujet porte sur I'impact de la RSE sur la formation et I'entretien de la relation avec ses
clients. Notre choix s’est fait sur la marque « Ooredoo» vu que sur le marché tunisien, cette
entreprise ne cesse, ces derniéres années, de diffuser 'image d'une entreprise socialement
engagée. Par son logo «lamarque quinousressemble et qui nousrassemble », Ooredoo veut
dire qu'elle est toujours a l'écoute de ses clients et de son environnement, et que son
comportement citoyen a été et reste toujours un acte spontané. C'est dans cet esprit
d'ouverture que le premier challenge de cette entreprise fut de rendre son réseau accessible a
tous. D'ailleurs dans son rapport de RSE 2012, elle dit qu’ « Etre connecté n’est plus un
privilége, étre connecté devient un droit! Pour satisfaire 'ensemble des Tunisiens, sans

discrimination ».

Selon son rapport de 2014, la marque se voit qu'elle s’est imposée au fil du temps proche et
novatrice et que la démarche de responsabilité sociétale s'affiche comme une démarche

organique, « inscrite dans son ADN et comme une composante de sonidentité ». Le rapport
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ajoute qu’aussi bien en interne, avec ses collaborateurs, qu'en externe avec ses clients et
I'ensemble de ses partenaires, elle constitue une marque qui vit, qui s’épanouit et qui s'insére
parfaitement et naturellement dans1'univers danslequel elle évolue. LaRSE pour Ooredoo se
manifeste principalement en cinq enjeux: enjeux pour enfance; pour éducation, pour

emploi, pour environnement et pour entreprenariat.

Notre choix de champs d’étude se fait sur I'entreprise Ooredoo, vu sa dynamique sur le
marché tunisien atraversla diversification de ses activités et ses projets sociaux (entretien des
écoles, parrainage des activités culturelles, soutien des associations, soutien scolaire des
éleves, projets d'essaimage, alimentation des sites par I'énergie solaire,...). Nous voulons
tester I'impact de cette dimension sociale des actions de l'entreprise sur la formation et
I'entretien de larelation avec ses clients tout en testant le réle qu'il peut jouerla confiance ala

marque dans cette relation.

2.2.Leséchellesdemesuredesvariablesdumodeéle

2.2.1. EchelledemesuredelaRSE

Le questionnaire a été élaboré a partir des échelles de mesures pertinentes issues des travaux
antérieurs. Concernant la variable RSE, nous avons opté pourl'échelle de Ghraba (2014) quia
adapté l'échelle de Singh (2008) aux services de télécommunication. Cette échelle est
tridimensionnelle et s’étale sur huititems, chacun est mesuré sur une échelle de Likert de cinq
points. Nous distinguons la dimension commerciale, éthique, sociale comprenant

respectivement 2, 2 et 4 items:

Tableaul:Lesitemsdel'echelledelaRSE

Les services d'Ooredoo maintiennent toujours une bonne qualité.

Dimension

Qoredoo informe d'une maniére honnéte et correcte sur les
commerciale

caractéristiques et propriétés de ses services.
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Ooredoo se comporte d'une maniere éthique et honnéte avec ses

Dimension consommateurs.

éthique Le respect des principes d'éthique dans les relations d'ooredoo est

prioritaire a la réalisation d'une plus grande performance économique.

Ooredoo est concernée par la protection de I'environnement naturel.

Cette marque consacre une partie de son budget aux donations et a

l'activité sociale pour aider les désavantagés.

Dimension
Cette marque supporte le développement de la société en finangant les

sociale o )
activités sociales et/ou culturelles.

Cette marque est concernée par I'amélioration du bien étre général de la

société.

2.2.2. Echelledemesuredelaconfiance

Concernant la variable confiance des consommateurs a la marque, 1'échelle de mesure
adoptée est celle de Dufeu et Ferrandi(2011) qui est al'origine issue du travail de Larzelere et

Huston(1980) dans le cadre de psychologie sociale.

Cette échelle est unidimensionnelle et s'étale sur sixitems, chacun est mesuré sur une échelle
de Likert de cinq points.

Tableau2:Lesitemsdel'échelledelaconfiancealamarque

- J'ai confiance en la qualité des services d'Ooredoo.

- Je ne cours aucun risque en utilisant Ooredoo

- Ooredoo faitattention a ce qui me convient le mieux

- Les fournisseurs de services d'ooredoo tiennent compte des intéréts de ses clients.
- Je crois en lasincérité d'ooredoo.

- QOoredoo est honnéte envers ses clients.
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2.2.3. Echelledemesuredelafidélitéalamarque

Pour mesurer la fidélité du consommateur envers une marque de télécommunication, nous
avons adopté une échelle ad hoc de Lawrence (1969), issue de I'approche comportementale,
composée de trois items. Ces derniers mesuraient respectivement l'intention de
reconsommer les produits d'Ooredoo (ligne téléphonique, appareils de téléphone mobile,
accessoires des cellulaires, ...), de larecommander et de réaliser de futurs achats. Pour chacun
de ces items, nous demandons aux personnes interrogées de préciser la probabilité de
consommation, sur une échelle de type Likert en cinq échelons (« trés improbable », «

improbable », « incertain », « probable » ou « trés probable »).

Tableau3:Lesitemsdel'échelledelafidélitéalamarque

- Jepense garder maligne Ooredoo
- Jerecommande lesservices d'ooredoo a ma famille et mes amis.
Fidélité - Jecompterevenir ultérieurement pour acheter un produit quej'ai vu

derniérement dans la boutique Ooredoo ou acheter une autre ligne

sij'aurais besoin.

2.3.Collectededonnées:L’administrationduquestionnaire

Le questionnaire a été administré en face a face aupres de 420 clients d’'Ooredoo sur Tunis
Capitale. L'échantillon du consommateur interrogé est pris au hasard avec une certaine
hétérogénéité en fonction de sexe, dge et CSP. Le traitement des données collectées ainsi que
laprésentation desrésultats ontété établiatraverslelogiciel SPSS11.0et AMOS 7.0. L'objectif
principal de I'étude exploratoire est de présenter les variables latentes ainsi que de montrer
leurs cohérences internes. L'étude confirmatoire permet de vérifier la fiabilité et la validité

avec ses deux formes (convergente, discriminante). Quant a la méthode des équations
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structurelles, elle va nous aider a tester les liens de causalité entre les différentes variables

latentes étudiées ainsi que la structure du modele.

2.4.Lerésultatdesanalysesfactorielles exploratoire

Le tableau suivant résume les résultats de I'analyse en composante principale (ACP) des

différentes dimensions:

Tableau4:Lerésultatdesanalysesfactorielles exploratoires

Dimensions | KMOettestde | Itemsretenus Qualitéde Valeurs Alphade
Bartlett représentation | propres Cronbach
KMO=0.838 | RSECI ,971
Signification | RSEC2 ,835
de Bartletr = | RSETHI 750
RSE 0,000 RSETH2 ,838 3,561 ,876
RSESOC1T
777
RSESOC2
,928
RSESOC3
RSESOCH4 873
, 767
KMO=0.883 | CONFI ,644
Signification | CONF2 ,884
Confiance de Bartlett= | CONF3 ,769 267 , 787
0,000 CONF4 ,731
CONF5 ,828
CONF6 ,889
KMO=0,669 | FID1 ,791
FEidélité FID2 ,883 2,51 ,861

16



GHALI, Z.2015, L'impact de laRSE sur la formation et 'entretien de larelation entre le consommateur et
lamarque:Ro6le modérateur delaconfiance alamarque, Revue de Managementet de Stratégie, (1:1), pp.1-

RM 31, www.revue-rms.fr, VA Press.

Signification | FID3 ,863
de
Bartlett=0,000

D’apres ce tableau, il existe une cohérence interne pour chacune des variables étudiées a
travers le coefficient alpha de cronbach(a). Ce dernier présente des valeurs élevées et montre
que les dimensions obtenues sont fiables au niveau exploratoire (tridimensionnelle pour la
RSE et unidimensionnelle pourla confiance etlafidélité). Ainsi comme le montre les Analyses
en Composantes Principales (ACP), résumées dansle tableau précédent, pour chaque variable
les items sont bien corrélés avec leurs dimensions. De méme tous les KMO de toutes les
variables présentent des résultats factoriels acceptables avec un test de Bartlett significatif au
risque de 5%.Donc nousavons gardé les mémes mesures sans éliminer aucun item pour toutes

les variables étudiées.

2.5. Résultatsdesanalysesconfirmatoires

2.5.1. Validitéconvergenteetdiscriminante

Par définition, «/a validité est le degré auquel un construit mesure avec précision ce qu’il est
supposé mesurer »Hair et al (2003). Nous distinguons principalement la validité convergente

etlavalidité discriminante.

La validité convergente consiste a vérifier que les items d'un méme construit sont corrélés
entre eux. Elle est confirmée lorsque, d'une part, chaque construit partage plus de variance
avecses mesures qu’'avec 'erreur et d'autre part, lorsque les tests de Student associés a chaque
contribution factorielle sont significatifs (> 1,96) (Fornell et Larcker, 1981). Les résultats de
notre étude (tableau 5) indiquent que tous les items ont des contributions factorielles

supérieures a 0,50 et des t de Student supérieurs a 1,96 au seuil de significativité de 5%. Ainsi,
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toutes les valeurs de Rho de Joreskog sont significatifs (sup a 0,5), ce que nous a permis de

confirmer la fiabilité et la bonne cohérence interne des échelles de mesure utilisées.

Concernant la validité discriminante, Fornell et Larker (1981) rappellent qu’elle est vérifiée
lorsque la variance partagée entre les construits (variables latentes) est inférieure a celle
partagée entre chaque construit et ses mesures ou indicateurs (validité convergente), la

variance étant calculée comme étantle carré dela corrélation entre les deux construits.
D’apres le tableau suivant, La validité discriminante est aussi confirmée puisque le \/pvc est

toujours supérieur aux corrélations partagées avec les autres construits (Roussel et al, 2002).

Doncles échelles proposées ne concernent que le construit qu’elles sont censées mesurer.

Tableau5:Validité convergenteetdiscriminante*

Confiance RSE fidélité
Moy.RhodeJorkog 0.881 0.827 0.885
pdeValidité convergente 0,876 0,787 0.632
Testt(t>1,96) 16,94 18,92 9,87
Confiance 1
RSE 0,37 1
Fidélité 0.25 0.56 1

*.PourlaRSE, il s'agit delamoyenne des valeurs de toutes les dimensions.

2.5.2. Testsdesmodélesdemesures

En ce qui concerne les modéles de mesures (relations entre une variable latentes et ses items)
de chaque construit pris séparément, nous trouvons, généralement, des résultats
satisfaisants. Dans le tableau suivant (tableau 6), nous récapitulons les résultats obtenus (en
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calculant la moyenne des résultats trouvés pour I'ensemble des items de chaque variable

latente) a partird’AMOS 7.0.

Tableau6:Lescontributionsfactoriellesdesdifférentesvariablesdumodeéle.

Loading Testt Erreurdemesure R2

RSE’ 0,85 16,94 0,074 0,93
Confiance 0,82 18,92 0,28 0,72
Fidélité 0,76 9,87 0,42 0,63

*.PourlaRSE, il s'agit delamoyenne des valeurs de toutes les dimensions.

Pour toutes les variables de notre modéle, nous avons des valeurs significatives (Roussel et al,
2002). Ceci traduit une bonne cohérence interne entre chaque variable du modeéle et ses

indicateurs.

2.5.3. Testdel’analysestructurelle:I'ajustementdumodelestructurel

Letableau suivant résume les valeurs de nos indices d’ajustement de notre modele structurel :

Tableau7:Lesindicesd’ajustementdumodele

Indice Chi- GFI AGFI RMR RMSEA | NFI CFI
deux/ddl
Valeur 3,671 0,941 0,92 0,056 0,083 0,931 0,951

Selon nos résultats issus de I'analyse structurelle, notre modéle structurel présente un bon
ajustement. En effet, lesindices absolus, incrémentaux et de parcimonies obtenus, présentent
des valeurs dans les intervalles d'acceptabilités et respectent les conditions empiriques

communément préconisées antérieurement.
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2.5.4. Testdurdlemodérateurdelaconfianceenlamarque

Pour tester le réle modérateur de la confiance, nous avons adopté la démarche de Saucer et al
(1993). Cette procédure a été précédée par un classement des nuées dynamiques permettant
deregrouper les interrogés en fonction de leurs niveaux de confiance (Matriel al, 2014). Dans
le tableau suivant nous avangons les résultats de la classification de I'échantillon interrogés

selon laforce dela confiance alamarque (faible/forte).

Tableau8:Classificationdesclientsinterrogésselonleniveaude confiancealamarque

Groupes Faible confiance Forte confiance
Pourcentagedel’échantillon 140=420*34% 280=420*66%
Historiquedesitérations
Itération Catégoriel Catégorie2
1 1,932 2,162
2 0,000 0,000

Centredesclassesfinaux

Faible confiance Forteconfiance
Conf1 1,61 3.28
Conf2 1,82 3,67
Conf3 2,17 4,12
Conf4 1,73 4,25
Conf5 2,05 4,26
Conf6 2,11 3,63

Dansnote cas, laconvergence a été atteinte et nous aidentifié deux groupes d'individus, ceux
ayant une forte confiance en la marque et ceux ayant une confiance relativement faible. Les

pourcentages sont d'ordre de 66% pour la premiere catégorie et de 34% pour la deuxiéme
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catégorie. L'ampleur de celien de modération a été mesuré a travers le test de Khi-deux qui est
significatif au risque de 1% (Khi deux = 103,333 ; p = 0,000). Ce résultat nous a permis de
confirmer l'effet modérateur de la confiance a la marque en comparant les deux groupes
d'individus. Il est plus fort pour celui qui a plus de confiance en la marque que celui que I'a
taiblement. Ces résultats nous permettent de conclure que la confiance modere positivement

Iimpact de la RSE sur la fidélité des clients envers le fournisseur des services de

télécommunication. Ce qui permet de confirmerl’hypothésederecherche H2.

Quant au lien causal entre RSE et fidélité, il est positif et significatif pour les deux groupes
d’individus ayant ou non une forte confiance a la marque. De ce fait nous pouvons dire que

I'hypothéseH1 est confirmée.

2.6.Discussiondesrésultats,implications,apportsetlimites

Nousavonsessayé a travers cette étude de mettre en lumierelarelation entrela RSE, la fidélité

alamarque et la confiance ala marque entant que variable modératrice.

Notre objectif de base a travers cette investigation est de montrer dans quelle mesure la RSE
participe a la fidélisation de la clienteéle et a quel point ce lien est influencé par le niveau de
confiance a la marque. L'enquéte a été menée aupres des clients de la marque Ooredoo-

Tunisie.

Les résultats montrent que la RSE peut étre considérée comme étant un antécédent de la
fidélité alamarquesurtoutlorsquele clientaune confiance fortealamarque en question. Ceci
est conforme aux résultats des recherches empiriques conduites par Garcia de los Salmoneset
al (2005) et Liu et al (2010) qui ont étudiélesliens entre ces variables et ont montré quelles sont

des relations positives plus ou moins significatives. Rujirutana et al(2011) considerent que
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I'effet de la RSE est sur la fidélité des consommateurs est un effet direct, positif et significatif

etlaconfiance renforce ce lien causal.

Plusieurs autres investigations ont traité ce sujet (Ball et al, 2004; Kennedy et al, 2001 et
Chumpitazetal, 2008, Teo etal, 1999) etaboutiala confirmation del’hypothése delien positif
entre la RSE etlafidélité (Ghraba, 2014). En outre, al'instar de Chaudhuri et Holbrook(2001),
Sirdeshmukh et al. (2002)et Ball et al. (2004), nous avons considéré que la confiance des

consommateurs renforce leur fidélité a une marque socialement responsable.
Ce travail présente des intéréts sur le plan théorique ainsi qu'empirique.

Théoriquement, notre recherche a traité la responsabilité sociétale des entreprises tel qu’elle
est percue par les consommateurs alors que la plupart des recherches académiques
antérieures sont axées sur l'étude de ce lien selon une approche pratique (Ghraba, 2014;
Maignan, Ferrel et Hult, 1999; Liu et al, 2009). De méme, notre investigation nous a mené a
dire que la RSE peut jouer le réle d'un déterminant de la fidélité du client surtout lorsqu’elle
estrenforcée par la confiance ala marque en question. Dansle contexte tunisien, rares sont, a

notre sens, les travaux antérieurs ayant traités ce méme sujet.

Sur un plan managérial, jusqu’a présent, les recherches faites sur la RSE focalisaient sur son
impact sur la performance financiére et sont mitigés quand a la nature de cet impact, entre
ceux qui trouvent que la RSE a un impact significatif négatif sur la performance financiere de
I'entreprise responsable comme par exemple Wright et Ferris (1994), ceux qui ont trouvé au
contraire une relation significative et positive entre ces deux concepts a I'instar de Posnikoff
(1997) et enfin ceux qui ont trouvé que la RSE n'a aucun effet sur sa performance financiére.
Parmi ces derniers auteurs, nous distinguons Welch et Wazzan (1999) qui voient que le chef
d’entreprise moderne est sceptique quand l'adoption d'une démarche de responsabilité

sociétale (Ghraba, 2014).
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L'étude de I'impact de la responsabilité sociétale des entreprises telle que pergue par les
consommateurs sur le marketing relationnel en termes de rétention de clients, nous
I'espérons, donnera une motivation pour les directeurs des grandes entreprises ainsi que les
PME pour adopter une démarche RSE. Dans le cas étudié dans notre présente recherche,
Ooredoo Tunisie, la majorité des répondants exprimait une fidélité en réponse a leur
perception des efforts sociétaux de la firme. Ils considerent qu'Ooredoo Tunisie est tres
engagée dansla démarche RSE. Elle est amie de la société et de la culture et participe de fagon
touchable a lutter contre les problemes sociaux (a travers le parrainage de certaines journées
de lutte contre les maladies a savoir le cancer, promotion des festivals et des journées
culturelles, parrainages de manifestations sportives, aides pour les écoliers dans les zones
rurales, .....). A notre sens et en dépit des résultats de notre investigation nous pouvons dire
qu’'Ooredoo Tunisie a su comment bien communiquer sa tendance sociétale et humanitaire
pour se rapprocher de sa clientele, pour gagner leur confiance ainsi que pour fonder et
entretenir une relation avec eux. Selon son rapport annuel de 2014, la démarche qu'adopte
cette entreprise, surtout ces derniéres années, présente nombreux et divers objectifs.
D’abord, Ooredoo veut étre un exemple en termes de RSE pour leurs collaborateurs et leurs
fournisseurs en partageant avec eux son expérience et en les incitant a suivre son exemple.
Aussi, pour leurs clients, ooredoo veut étre la source de confiance et le partenaire a long
terme. C'est pourquoi, le choix des activités RSE doit étre fondé sur les attentes des
consommateurs en la matiére et de ce qu'ils per¢oivent comme étant une entreprise
socialement responsable. Pour cette raison, nous considérons que I'engagement dans une
démarche sociétale est considéré comme étant la source d'un avantage compétitif de
I'entreprise puisqu'il stimulela fidélisation de saclientele (ce qu’est démontré par les résultats

de notre investigation).

Ce travail de recherche présente certaines limites. D’abord, l'échantillon n’est pas
représentatif de la population, ce qui présente un biais et nous a empéché de généraliser les
résultats. En plus, nous avons opté pour une mesure comportementale, unidimensionnelle,

delaconfiance alamarque, cecin’est plus trop utilisé par les chercheurs ces dernieres années.
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Notre choix est justifié par la tendance d'alléger et de simplifier I'étude du réle modérateur de

cette variable surlaforce dulien entre la RSE et la fidélité.

Ces limites nous présentent une inspiration pour approfondir I'investigation sur I'impact de
la responsabilité sociétale des entreprises sur le marketing relationnel. Il est préférable de
revérifier les résultats de ce modele avec un échantillon plus représentatif de la population
pour en assurer la généralisation des résultats. De méme il serait intéressant, a notre sens,
d’introduire des nouvelles variables au modele de recherche en1'occurrence I'implication du

client ou sa satisfaction pour mieux cerner le lien causal entre la RSE et la fidélité ala marque.
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