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Résumé :

Tenir en compte les parameétres de la RSO est devenu ces dernieres années une obligation plus
qu’un choix pour la satisfaction des parties prenantes. Malgré la floraison des études sur la
RSE, celles portant sur I’impact de la RSE sur les attitudes et comportements des
consommateurs restent d’actualité.

S’insérant dans [’approche intégrative de la RSE, ce papier présente un modele des
déterminants sociétaux de la qualité percue, prédictifs de la satisfaction des usagers/clients des
services publics. Ledit modele est le résultat des études qualitatives et une enquéte aupreés de
1210 usagers/clients de service public de transport urbain collectif (SPTUC). L’appréciation de
la qualité du modele proposé est basée sur les indices d’ajustement (absolus, incrémentaux et
de parcimonie), 1’é¢tude de fiabilité des échelles de mesure (rhdé de Joreskog), la validité
convergente et discriminante des construits (procédure de Larcker et Fornell) et 1’étude des

liens de causalité entre les variables latentes du modéle (modélisation en équations structurale).

Mots clés: Responsabilité sociétale des organisations (RSO) ; qualité percue ; satisfaction ;

Service public ; Transport.

Abstract

Taking into account the parameters of the RSO has become in recent years an obligation rather
than a choice for the satisfaction of the stakeholders. Despite the flourishing of studies on CSR,
those dealing with the impact of CSR on consumer attitudes and behaviors are still topical.

As part of the integrative approach to CSR, this paper presents a model of social determinants
of the perceived quality, predictive of the users/clients satisfaction. This model is the result of
qualitative studies and an investigation of 1210 users / clients of urban public transport utilities
(UPTU). The assessment of the proposed model is based on the fit indexes (absolute,
incremental and parsimonious), the study of the reliability of measurement scales (Joreskog
rhd), the convergent and discriminant validity of the constructs (Larcker and Fornell criterion)
and the study of the causal relationships between the latent variables of the model (structural

equation modeling).

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR); Perceived Quality; Satisfaction; Utilities;

Transport.
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Introduction

La production des services publics connaissent ces derniéres années des mutations profondes:
I’introduction progressive du secteur privé dans la gestion des services publics d’une part, et
les démarches de modernisation issues du Nouveau Management Public (NPM) d’autre part.
Ces mutations ont contribué a développer un sentiment d’insatisfaction notamment lorsqu’il
s’agit de transférer les missions de 1’Etat au privé ou lorsqu’il s’agit d’évoquer les questions
d’incompatibilité des valeurs des services publics avec le caractere marchand des services a
caractére industriel et commercial (SPIC). Le caractéere marchand d’un SPIC n’est pas en
adéquation avec son caractére social, environnemental et territorial.

De ce fait, I’intégration de la responsabilité sociétale des organisations (RSO), opératrices ou
organisatrices des SPIC, en tant qu’antécédent a la qualité percue prédictive de la
satisfaction/insatisfaction, permet d’enrichir les modéles de la qualité pergue basés sur le
caractére marchand ou sur 1’offre de service.

Cet article tente a comprendre les déterminants de la qualité sociétale percue des SPIC
prédictifs de ce phénomene d’insatisfaction/satisfaction. En effet, dans la sphére marchande, la
qualité per¢ue d’un service se focalise sur des dimensions inhérentes a la relation de service
telles que largement développées et discutées dans la revue de littérature marketing et
comportement des consommateurs. Toutefois, s’agissant des services publics, nous élargissons
notre champ d’investigation pour considérer les dimensions sociales et environnementales des
SPIC et proposer ainsi un modéle des déterminants sociétaux de la qualité percue prédictifs de
la satisfaction des usagers/clients. De ce fait, nous tentons a travers cet article de répondre a la
question : dans quelle mesure les dimensions de la RSE contribuent-elles a la satisfaction
des usagers/clients et quelles sont les dimensions pertinentes qui prédisent ce sentiment ?
Le modele conceptuel a été mis a 1’épreuve dans le secteur du transport public collectif urbain
a la ville de Safi. Ce secteur représente ’exemple des services publics qui contribuent
fortement a la cohésion sociale, I’aménagement du territoire et le développement socio-
économique.

L’intérét du présent travail est double: d’un c6té, il constitue un enrichissement des travaux de
conceptualisation de la RSE comme dimension de la qualité percue et son influence sur la
satisfaction des clients. D’un autre c6té, ce travail renseigne les managers publics, opérateurs
ou organisateurs, sur les dimensions a observer dans les contrats de gestion déléguée et

I’établissement des démarches qualité a bon escient.
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Aprés une description du cadre conceptuel de notre analyse, nous présentons la méthodologie
et les résultats d'une enquéte réalisee auprés de 1210 clients du service public de transport
urbain collectif. Nous concluons par une discussion sur la portée académique et managériale
des résultats observés.

1. Revue de littérature

1.1.La Responsabilité sociétale des entreprises (RSE)

La responsabilité sociale des entreprises (RSE) accapare depuis des années 1’attention des
gestionnaires d’entreprises. Elle est devenue au cceur des pratiques des entreprises et un choix
stratégique des managers. Ce choix est souvent motivé par les nombreux bénéfices
économiques tangibles et intangibles associés a un engagement sociétal (Lozano et al., 2010).
Une démarche RSE fournit aux entreprises qui 1’adoptent une augmentation de leur
performance globale. Ceci résulte de I’amélioration des relations avec les différentes parties
prenantes notamment en matic¢re de transparence, honnéteté, éthique... (Baccouche et Gherib,
2012). Offrir un service de meilleure qualité aux clients/usagers tout en assurant I’avenir des
générations futures a certainement des effets positifs sur Pattitude des clients a 1’égard de
I’image de 1’organisation. Aussi, les évolutions et changements opérés sur le marché amenent
les organisations a revoir leurs pratiques en matiére de développement durable et de
responsabilité sociale. Des initiatives publiques et privées ont émerge dans ce sens (Capron,
2011 ; Cézanne et Rubinstein 2010).

La RSE résulte des évolutions majeures du capitalisme contemporain. Les entreprises sont
aujourd’hui tenues pour socialement responsables. La plupart des définitions présentent cette
responsabilité sociale comme le fait, pour les firmes, d’aller volontairement au-dela de leurs
obligations légales (Bastianutti et Dumez, 2012). Ainsi, la RSE représente un enjeu a deux
tranches. D’un coté€, les entreprises sont devenues de plus en plus sensibles au théme de la
Responsabilité Sociale. Ceci est dii aux évolutions de I’environnement socio-économique et
réglementaire qui favorisent plus de transparence des entreprises au sujet de leur responsabilité
sociale (Stevens et Mauléon, 2012). D’un autre c6té, on assiste a une montée de la sensibilité
des consommateurs au théme de I’éthique, sensibilité qui se traduit par la priorité accordée a
I’éthique par rapport au prix (Olivier et Mc Goldrick, 2008). L’éthique a permis a plusieurs
entreprises d’augmenter leurs ventes.

Toutefois, Dahlsrud (2008), souligne que la définition précise de la responsabilité sociale de
I’entreprise reste sujette a débat. Plusieurs définitions existent dans la revue de littérature. La

majorité de ces définitions reposent sur deux idees communes (Freeman, 1984): La premiére
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c’est que les entreprises ont des responsabilités qui vont au-dela de la recherche du profit
(responsabilités économiques) et du respect de la loi (responsabilités légales) ; la deuxiéme
idée c’est que ces responsabilités ne concernent pas uniquement les actionnaires mais
I'ensemble des parties prenantes.

Quant aux recherches sur a la RSE, Garriga et Melé (2004) ont identifié 4 groupes de théories
mobilisées dans ’approche RSE. Le premier groupe identifié, se compose des theories
instrumentales selon laquelle la société est un instrument de création de valeurs ou seul 1’aspect
économique de la relation entre la société et 1’entreprise est considéré. Ainsi, les activités
sociales ne sont acceptées que si elles représentent une source de création de valeurs. Ces
théories sont appelées instrumentales parce qu’elles signifient la mesure du profit. Dans ce cas,
la RSE est uniquement percue comme un moyen stratégique pour atteindre des objectifs
économiques ainsi que pour la création de valeur ajoutée. Les principaux auteurs de cette
approche sont Friedman, 1970 ; Jensen, 2002 ; McWilliams et Siegel, 2001 ; Varadarajan et
Menon, 1988. Les travaux menés sous I’angle de cette approche ont essayé notamment de
montrer une corrélation positive entre RSE et performance financiere (par exemple, Roman,
Hayibor et Agle, 1999 ; Waddock et Graves, 1997...). Un deuxieme groupe de chercheurs (par
ex., Davis, 1973 ; Donaldson et Dunfee, 1994 ; Andriof et Mclntosh, 2001; Wood et Lodgson,
2002 ; Matten, Crane et Chappie, 2003) adoptent les théories politiques qui se concentrent sur
les interactions qui existent entre 1’entreprise et la societé, et aussi sur le pouvoir que détient
I’entreprise. Cette derniere en tant qu'institution sociale utilise son pouvoir de maniere
responsable afin de conserver son droit a opérer (license to operate). (Swaen et Chumpitaz ;
2008). Ensuite, les théories éthiques, qui soutiennent 1’idée que les exigences morales
constituent 1’élément de base de la relation entre I’entreprise et la société représentent la
troisieme catégorie de recherches (par ex., Donaldson et Preston, 1995 ; Gladwin et Kennelly,
1995 ; Philips, Freeman et Wicks, 2003). Enfin le quatrieme et dernier groupe de théories
mobilisées dans 1’approche RSE est constitu¢ des théories intégratives. Ces derniéres
considérent que I’entreprise doit intégrer des demandes sociales dans ses activités et soutient le
fait que la pérennité et la croissance de 1’entreprise dépendent de la société et que 1’existence
méme de I’entreprise dépend de la société (par ex., Carroll, 1979 ; Swanson, 1995 ; Wartick et
Cochran, 1985 ; Wood, 1991). Ceci suppose une écoute de I’environnement et des attentes de
la société au sens large. Il s’agit de comprendre comment I'entreprise ou 1’organisation au sens
plus large, prend en compte et integre les attentes et les demandes en provenance de son

environnement @ un moment donné, dans une situation donnée (Swaen et Chumpitaz ; 2008).
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Notre recherche s’insére dans cette quatrieme et derniére approche. Nous partons d’une
composante importante des parties prenantes (L’usager/client) pour tenter de comprendre et
analyser sa perception quant aux dimensions sociétales les plus pertinentes a intégrer par les
organisations, organisatrices ou prestataires de service, dans leurs efforts relatifs a 1’adoption
d’une approche RSE prédictive de la satisfaction.

En outre, la théorie des parties prenantes (TPP) est rajoutée aux théories mobilisées pour rendre
compte du concept de la RSE (De poix et Dupriez, 2008). La TPP, qui analyse la relation entre
I’entreprise et son environnement au sens large (l’interaction entre [’entreprise et ses
différentes parties prenantes), est conceptualisée par les travaux fondateurs de Berle et Means
(1932) et devenue populaire depuis la publication de 1’ouvrage de Freeman en 1984,

1.2. Les dimensions de la RSE comme antécédentes de la qualité percue

1.2.1. LaRSE et la qualité percue
Les recherches au sujet des effets d’une approche RSE sur les attitudes des clients accapare de
plus en plus I’attention des chercheurs a c6té des recherches sur I’éthique et I’environnement
(Bernardi, et al. ; 2008). La responsabilité sociale permet aux organisations de montrer leur
degré de citoyenneté, et ce en encourageant un comportement d’éthique dans toutes leurs
activités. Ledit comportement constitue un fort signal d’amélioration de I’image et la
réputation de 1’organisation, et par conséquent influence I’évaluation globale des clients de la
qualité du service. De ce fait, I’adoption d’une approche RSE a des effets positifs sur
I’évaluation de ’entreprise par les clients (Vaaland et al., 2008). Elle a un impact sur le
consommateur qui fait partie de la société et qui tient compte des activités de RSE des
entreprises lors de son expérience d’achat (Lamine et Dubuisson-Quellier, 2003).
En outre, les évolutions de fond du marketing, passé d’un marketing manipulateur et
opportuniste a un marketing social, aménent les acteurs a intégrer le discours de I’ensemble des
parties prenantes impliquées directement ou indirectement dans la création de valeur (Maignan
et Ferrell, 2005). Ceci contribuera a I’amélioration de I’image de 1’entreprise. En effet, Arendt
et Brettel (2010) démontrent que I’intégration de la responsabilité sociale dans la gestion de la
firme contribue positivement & la construction de son image. Egalement, les informations
positives et négatives relatives a la responsabilité sociale ont une influence sur les intentions
d’investissement des différentes parties prenantes de 1’entreprise (Alniacik et al., 2011).

Quant a I’effet des activités de la RSE sur la qualité¢ pergue, plusieurs travaux ont
démontré I’existence d’un effet positif. Par exemple, a travers une étude réalisée sur la clientele

d’un service bancaire, Sureshandar et alii (2002), ont pu valider empiriquement 1’effet direct
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A

des activités de la RSE sur la qualité percue. Bien avant, la théorie du signal (Spence, 1974),
souligne que la réputation de I'entreprise forgée par une approche RSE constitue un signe de la
qualité de ses produits/services, et peut ainsi influencer les perceptions des consommateurs.
Dans le secteur des services publics, Jayesh P. Aagja et Renuka Garg (2010) ont essayé de
développer une échelle de mesure de la qualité des services publics de la santé via des
dimensions de la RSE.

1.2.2. La qualité percue et la satisfaction

La qualité percue et la satisfaction sont deux variables importantes de la chaine
relationnelle (Aurier, Benavent et N'Goala, 2001).

s «Qualité percue » et « satisfaction » : concepts limitrophes
Les construits de la « satisfaction » et la « qualité percue » sont en étroite liaison. Compte tenu
des fortes corrélations trouvées dans sa recherche entre qualité et satisfaction, Nguyen (1991)
pense que ces deux concepts mesurent le méme construit sous-jacent. Les deux concepts
représentent une image du jugement du consommateur. Ils sont aujourd’hui utilisés d’une
facon interchangeable et une certaine confusion existe entre les deux construits. La nécessité et
la difficulté d’une clarification entre les deux concepts résident dans le fait que chacun d’eux
est défini a I’aide de I’autre.
% Lasatisfaction

La satisfaction est «un terme complexe et un concept difficile » (Czepiel et Rosenberg,
1977). Au sens littéral, le terme « satisfaction » trouve son origine dans les mots latins : satis
(assez) et faceré (faire) ; qui veut dire « fournir ce qui est recherché jusqu’au point ou c’est
assez » ; c’est « 1’état qui résulte de ’accomplissement de ce qu’on demandait ou désirait »L,
Certains auteurs considerent que la satisfaction est de nature purement cognitive. lls se référent
notamment au paradigme de non-confirmation (disconfirmation) des attentes (Oliver, Rust et Varki,
1997). Howard et Sheth (1969 : 145) par exemple renvoient la notion de la satisfaction a un « état
cognitif de ’acheteur étant adéquatement ou non récompensé pour les sacrifices consentis ». D’autres
chercheurs (par exemple Bagozzi, Gopinath et Nyer, 1999; Nyer, 1997; Westbrook et Reilly,
1983) se consentent sur 1’existence d’une dimension affective de la satisfaction. Cette derniére
est de nature purement émotionnelle, représentant une réaction émotionnelle d’un individu
résultant de son évaluation d’un ensemble d’expériences d’achat (Westbrook, 1980). Pour le
client, il s’agit de juger s’il a vécu un moment particulier et agréable (Ngobo, 1997). Entre la

conceptualisation du construit de la satisfaction comme purement affectif ou purement cognitif,

! Larousse de la langue francaise (1983, p. 1692).
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une troisiéme constellation d’auteurs considére que la satisfaction résulterait de deux
processus, 1’un affectif et I’autre cognitif, qui pourraient interagir (par exemple, Evrard, 1993 ;
Aurier et Evrard, 1998 ; Vanhamme, 2002 ; Evrard, 1993). De ce fait, la définition du concept
de la satisfaction met en exergue la dualité « affectif versus cognitif », et ce en intégrant a la
fois des processus d’évaluation cognitifs et des processus émotionnels (Westbrook, 1987 ;
Westbrook et Oliver, 1991 ; Oliver, 1993 ; Mano et Oliver, 1993 ; Price, Arnould et Tierney,
1995 ; Evrard et Aurier, 1996 ; Oliver, 1997).

% La qualité percue d’un service
Un consensus semble établi entre les chercheurs autour de la difficulté d’appréhender le
concept de la qualité percue des services. C’est un concept difficilement compréhensible
représentant un caractere aussi insaisissable (Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1985). La qualité
percue est une notion qui n’est pas uniquement une propriété du produit/service, mais qui
dépend aussi de celui qui va I’apprécier Giordano (2006).
Considérant le processus de formation de la qualité pergue, cette derniére est le résultat d’une
comparaison entre les attentes du client et ses expériences réelles de consommation (Grénroos,
1984). Elle résulterait d’un processus comparatif entre ce que le client considére devoir étre le
service offert par une entreprise et ses perceptions de la performance de cette organisation
(Parasuraman et al, 1988). C’est un jugement du consommateur concernant le degré
d’excellence ou de supériorité attribué a une entité (Zeithaml, 1988). Changhong Bai et Chen
Ye (2005) définissent la qualité percue de service comme la comparaison entre ce qui doit étre
fourni par les entreprises et ce que les clients percoivent comme performance. Par conséquent,
la qualité percue d’un service (Q) peut étre considérée comme la comparaison entre les attentes
de rendement (E) et la perception des performances (P) par les clients (Q = P-E).

% « Qualite pergue » et « satisfaction »: confusions et differences
Quoique les concepts de la « qualité percue » et la « satisfaction » soient distincts, les deux
construits sont souvent confondus dans la littérature marketing et dans les milieux
professionnels et le débat est toujours d’actualité. Les définitions précitées ne permettent pas
d’établir clairement une distinction entre ces deux concepts qui partagent dans leurs définitions
le méme aspect comparatif (service attendu et performance pergue). La confusion est due
essentiellement au modéle de non-confirmation auquel la majorité des chercheurs ont recours
lors de I’opérationnalisation de ces deux construits. En fait, la plupart des modeles de la qualité
percue et de la satisfaction font référence au paradigme de la non-confirmation des attentes
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(« disconfirmation paradigm »). Ce paradigme a servi de base a de nombreux modéles de
mesure de la qualité de service (Sabadie, 2001).
Toutefois, de nombreuses tentatives de clarifications ont été faites dans la littérature (Llosa,
1996 ; Ngobo, 1997 ; Prim, 1998...). On retient dans ce papier les conclusions de Ngobo
(1997) qui a identifié trois familles de recherches sur la distinction entre la satisfaction et la
qualité percue : le niveau d’analyse (relationnel versus transactionnel), le jugement (cognitif
versus affectif) et ’approche par les standards de comparaisons :
Le niveau d’analyse : la qualité percue représente un jugement global et une attitude, qui
concerne la supériorité du service, tandis que la satisfaction est associée a une transaction
specifique (Oliver, 1980 ; Llosa, 1996 ; Prim, 1998 ; Parasuraman et al., 1988 ; Bitner, 1990 ;
Westbrook et Oliver, 1991, Bitner et Hubert, 1994...).
L’approche « affectif versus cognitif » : pour distinguer la qualité percue de la satisfaction,
plusieurs auteurs annoncent que la qualité pergue constitue une forme d’attitude et un jugement
de nature cognitive (Parasumaran et al.,, 1985,1988; Evrard, 1993...). Par contre, la
satisfaction, bien qu’elle soit, elle aussi liée a des aspects cognitifs inhérents a la comparaison
des performances aux attentes, renvoie a des dimensions affectives. La satisfaction est un
jugement plus affectif que celui de la qualité pergue.
Les standards de comparaison : la qualité percue ferait référence a des standards de type
normatifs. Les attentes normatives concernent le service désiré (le niveau de performance du
service qui associe ce que le client croit « pouvoir étre » et « devoir étre » offert par le
prestataire) et le service adéquat (le niveau minimum de service que le client est disposé a
accepter). Par contre, les attentes dans le modele de la satisfaction seraient liées aux
anticipations que font les clients sur ce qu’un prestataire de service offrira; il s’agit des
attentes anticipées ou prévues (Zeithaml et al., 1993).

XS « Qualité percue » et « satisfaction » : liens de causalité
Les liens de causalité entre la satisfaction et qualité pergue difféerent d’un auteur a 1’autre et la
séquence dépend du cadre d’analyse. En effet, certains auteurs consideérent que la satisfaction
(S) est un antécédent de la qualité (Q) du service (par exemple Oliver 1981 ; Bitner, 1990 ;
Bolton et Drew, 1991). D’autres chercheurs adoptent le lien causal QPSS (exemple
Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1988 ; Cronin et Taylor,1992 ; Gotlieb, Grewal et Brown,
1994 ; Oliver, 1994...). C’est une autre variable a compter au nombre des antécédents de la
satisfaction (Cronin et Taylor, 1992). Les recherches empiriques et les résultats des études

réalisées par Cronin et Taylor (1992), et Gotlieb, Grewal et Brown (1994) plaident, apres
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confrontation des deux modéles (Q » S versus S » Q) en faveur du lien causal Q » S.
Egalement, 1’étude réalisée par Bastos et Gallego (2008) confirme que la qualité de service a la
clientéle influe directement la satisfaction. Aussi, I’é¢tude menée (dans I’industrie automobile)
par Jahanshahi, Gashti, Mirdamadi, Nawaser, et Khaksar (2011), montre que la qualité du
service et la qualité du produit lui-méme sont fort corrélées positivement avec la satisfaction du
consommateur et sa fidelité.

Enfin de cette revue de littérature, il convient de signaler que les résultats ci-dessus présentes
ne sont pas nécessairement contradictoires, mais les deux construits s’influencent
mutuellement (Bolton et Drew, 1994), et la séquence dépend du cadre d’analyse :
transactionnel versus relationnel (Teas, 1993). Lorsqu’on se situe dans une méme perspective
temporelle, le jugement de qualité percue influencerait celui de satisfaction (Cronin et Taylor,
1992 ; Spreng et Mackoy, 1996). Par contre, lorsque I’analyse porte sur une transaction

specifique, la qualité percue se trouve étre un antécédent de la satisfaction.
2. Choix méthodologiques de construction et de validation du modéle

2.1. Méthodologie de génération des items

Pour tendre vers notre objectif de concevoir un modéle des déterminants sociétaux prédictifs de
la satisfaction dans le contexte des SPIC de transport collectif commun, nous nous sommes
insérées dans la continuité des recherches sur la conceptualisation de la RSE en tant que
dimension de la qualité percue prédictive de la satisfaction/insatisfaction. Les dimensions de la
RSE telles que développées dans la revue de littérature nous ont servi pour la proposition d’un
premier ensemble d’items. Nous avons procédé au réaménagement des modeles des
dimensions de la RSE en tant qu’antécédents de la qualité percue. A ce sujet, nous avons
procédé au réaménagement des modéles de Vaaland et al. (2008), Sureshchandar et al. (2002),
Jayesh, Aagja et Renuka Garg (2010) et Saidi et Abbadi (2016a, 2016b, 2018). Ensuite, une
étude qualitative et des discussions avec des experts du domaine du transport nous ont permis
d’approuver 1’adaptation des dimensions du modele conceptuel au terrain étudié et d’en faire
émerger celles les plus pertinentes. Conformément a 1’objectif de la recherche nous n’avons
retenu que les dimensions de la RSE qui peuvent avoir un lien direct sur la perception des
clients de la qualité pergue et leur satisfaction. L’annexe 1 fait I’objet des 17 items retenus et
ayant fait le socle de notre enquéte. Quant aux items de mesure du construit de «la
satisfaction », nous nous sommes servis des échelles objet des travaux de Sabadie (2003),
Llosa (1996) et Goudarzi et Guenoun (2010).
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2.2. Méthodologie de recueil des données primaires, purification et validation

de la structure factorielle explorée

Deux méthodes de collecte des données primaires ont été combinées: les entretiens semi-
directifs objet de 1I’étude qualitative ci-haut mentionnée et 1’étude quantitative basée sur
I’administration d’un questionnaire auprés des usagers/clients des services publics de transport
collectif urbain a Safi.
L’objectif du questionnaire administré est d’épurer statistiquement le nombre d’items, dégager
les dimensions sociétales sous-jacentes au concept de qualité percue des services par les
usagers et estimer la fiabilité de I’instrument. Il a fait I’objet avant son administration, d’un
pré-test aupres d’un groupe d’experts et de professionnels ceuvrant dans les domaines des
services publics et plus particulierement les SPTCU. Aussi, nous avons veillé a ne retenir que
les questions pertinentes afin que le questionnaire ne soit pas long. Ce dernier a été administré
soit avec la méthode de face a face dans les stations des bus, soit par une distribution a
domicile avec un deuxiéme passage pour la récupération du questionnaire rempli (et
éventuellement porter plus d’éclaircissements sur les questions ambigués), ou encore a 1’aide
de la messagerie électronique. La mesure de la qualité du service étudié s’est basée sur la
performance percue via une échelle de Likert. Apres tri des observations collectées, nous avons
retenu 1210 questionnaires exploitables.
Quant aux purifications statistiques des items et les études de fiabilité de I’instrument, elles ont
été réalisées a I’aide de la version SPSS.22, et établies a travers, respectivement I’ACP
(analyses en composantes principales) et le coefficient de fiabilité alpha de Cronbach et ce,
apres veérification de la satisfaction des tests statistiques préalables a savoir : le test de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), le déterminant de la matrice de corrélation (a) et le test de sphericité de
Bartlett.

2.3. Méthodologie de confirmation et validation des déterminants sociétaux de

la qualité percue prédictifs de la satisfaction

L analyse factorielle confirmatoire, qui n’est qu’une application des modéles d’équations
structurelles, nous a permis de confirmer la structure factorielle du modéle et d’évaluer ses
qualités psychométriques. Pour ce faire, nous nous sommes servis du logiciel SPSS-AMOS
V.22 d’IBM SPSS. Trois types d’évaluations nous ont permis d’apprécier la qualité du modele
global (modéles de mesures et modéle structural) des déterminants sociétaux de la qualité
percue prédictive de la satisfaction dans les services publics de transport urbain collectif. La

premiere évaluation concerne la qualité d’ajustement du modéle global. Cette évaluation est
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basée sur les indices d’ajustement les plus acceptés a savoir les indices absolus (GFI, AGFI,
RMR, SRMR, RMSEA), incrémentaux (NFI, TLI, CFI) et de parcimonie (y?/dl, AIC). La
deuxiéme évaluation avait pour objectif d’apprécier la qualité d’ajustement du modele de
mesure. Elle est basée, basée sur les évaluations psychométriques usuelles : étude de la fiabilité
et de la fidélité. Dans cette phase confirmatoire, 1’étude de fiabilité du modéle de mesure s’est
basée sur le tho de Joreskog qui est jugé plus fiable que 1’alpha de Cronbach. Quant a 1’é¢tude
de la validité du construit ou du trait, elle s’est reposée d’une part sur la procédure de Larcker
et Fornell qui consiste en 1’étude de la validité convergente et la validité discriminante sur la
base du calcul de ’AVE (Average Variance Extracted) et les carrés des corrélations (Rij2) ;
d’autre part sur la validit¢ de contenu que nous nous sommes attachés a observer
scrupuleusement tout au long de notre démarche méthodologique. La troisieme et derniére
évaluation repose sur ’appréciation de la qualité d’ajustement du modéele structural a travers
’étude des liens de causalité entre les variables latentes du modéle. A ce propos, la
modélisation par les équations structurelles (MES) permet de tester les relations entre les
variables latentes exogénes représentant les dimensions sociétales de la qualité percue d’un

SPTUC et la variable endogéne du modeéle structurel qui est la « satisfaction ».
3. Analyse des résultats de la recherche

3.1. Résultats du processus des études factorielles et les épurations sous-jacentes
Les études initiales ont été réalisées sur les 17 items retenus pour la construction de I’échelle
des dimensions sociétales de la qualité percue par les clients des SPTUC (Service Public de
Transport Urbain collectif) (Cf Annexe 1). Toutefois, et pour une forte validité de I’analyse et
une meilleurs fiabilité de I’échelle, nous avons veillé a I’élimination de maniere itérative les
items qui ont une faible communauté (inférieure a 0,5), ou qui ne saturent pas fortement sur un
seul facteur et donc ne discriminent pas les facteurs principaux, ou encore les items qui ne
contribuent pas & améliorer la fiabilité de la mesure, a travers I’amélioration de 1’indicateur
alpha de Cronbach. Ainsi, et eu égard a ces considérations, plusieurs items ont été éliminés (Cf
Annexe 1).

Les travaux de cette étape d’analyse de la structure factorielle et les purifications sous-jacentes
ont abouti a I’identification de trois dimensions sociétales de la qualité percue d’un SPTCU
(\aleur propre ou inertie supérieure a 1) restituant 75% de I’information. Cela veut dire que ce
modele factoriel explique a environ 75 % la qualité des SPTCU et seulement 25% de ce
construit reste inexpliquée par les variables choisies (Cf annexe 2). Les trois facteurs sont les

suivants:
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La premiére composante regroupe les variables qui renvoient a la « Tarification » du service.
Trois items y sont corrélés. Il s’agit du «Niveau des tarifs », I’« Adaptabilité des tarifs aux
plus démunis » et «’application des tarifs équitables et raisonnables ». Ces variables
manifestes sont fortement corrélées au facteur qu’ils expliquent ; respectivement 0.845, 0.826
et 0.840. Ce premier déterminant sociétal de la qualité percue explique 34,30% de la variance
interne. Il représente donc un grand intérét pour les répondants.

La deuxiéme composante réunit des variables se rapportant a « I’environnement naturel». La
prise en considération des « impacts environnementaux et sociaux », les efforts déployes
pour la « protection de I'environnement » et la « préservation des ressources» dans la
gestion du service sont des variables qui saturent fortement sur ce facteur ; les coefficients sont
respectivement : 0.850, 0.809 et 0.824. Cette dimension explique 33,49% de la variation
interne d’ou son importance aussi pour les répondants.

Le troisieme facteur renvoie a des variables se rapportant a I’importance de « I’intégration des
parties prenantes » a travers leur « Participation » dans la définition des services (0,830),
«I’écoute a leurs attentes » (0,790) et la prise en compte des « suggestions des usagers »
pour faire évoluer le service (0,801). Ce facteur est aussi important du fait qu’il explique
32,21% de la variation interne.

En ce qui concerne la cohérence interne de I’échelle, le modéle développé présente un Alpha
de Cronbach satisfaisant de 0.861 (grande validité) et la suppression d’une seule variable du
modele entrainera la baisse de cet indicateur (Cf annexe 3 et 4). Le tableau ci-dessous, reprend
d’une maniére synthétique les résultats ci-haut présenté, relatifs a la structure factorielle du
modele des déterminants sociétaux de la qualité pergue par les clients d’un SPTCU.

Tableau 1 : Résultats synthétique des études factorielles et des épurations sous-jacentes

Composantes et variables Coefficients Variance en % a de
Réelle* | Interne | Cronbach
de léchelle
Composante 1 : «Tarification» 25,66 34,30
1. Niveau des tarifs 0,845
2. Adaptabilité des tarifs aux plus démunis 0,826
3. L’application des tarifs équitables et raisonnables 0,840
Composante 2 : « Environnement naturel » 25,06 33,49
1. Impacts environnementaux et sociaux 0,850
2. Protection de I'environnement 0,809
3. Préservation des ressources 0,824 0.861
Composante 3 : ’intégration des PP (Usagers) 24,10 32,21
1. Participation dans la définition des services 0,830
2. Ecoute aux attentes des usagers 0.790
3. Prise en compte des suggestions des usagers pour 0801
faire évoluer le service '
Total 74,82 100

Source : Etabli dans le cadre de cette recherche
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3.2. Confirmation des dimensions sociétales de la qualité percue d’un SPTCU
preédictives de la satisfaction
La modélisation par les équations structurales nous a permis de confirmer la structure
factorielle du modéle. La représentation ci-dessous relate schématiquement la synthése des
résultats de I’AFC et le mod¢le résultat de la présente recherche.
Schéma 1 : Résultats de ’AFC du modé¢le des déterminants sociétaux de la qualité pergue
prédictif de la satisfaction
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Source : Etats de sortie SPSS- AMOS

3.2.1. Evaluation de la qualité de I’ajustement du modéle global
Les indices d’ajustement du modele aux données sont satisfaisants (CFI = 0,984; NFI1=0,977 ;
TLI= 0,978 ; GFI = 0,978 ; AGFI = 0,966 ; RMR = 0,027 ; SRMR=0,028; RMSEA = 0,043,
AIC modele indépendant = 7047,201> AIC du modéle = 220,277). Le tableau 2 ci-dessous
décrit les indices retenus pour 1’évaluation de la qualité de I’ajustement du modele global. En
outre, tous les loadings (Ai) de I’échelle de mesure de la qualité sociétale pergue et «la
satisfaction » sont satisfaisants (Ai>0,7) et les SMC (Squared Multiple Correlations) >0,5. Nous
avons eu recours a la mesure de la variable latente de second ordre « Qualité sociétale percue »
eu égard a la forte corrélation qui existe entre ses facettes représentées par les variables latentes

de premier ordre. Ces derniéres saturent fortement sur la variable du second degré a part la
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variable latente de premier ordre « Environnement » qui est légérement inférieure a la norme
de 0,7 (0,69) mais ne contraint pas la validité convergente de 1’échelle (Cf Tableau 3).

Tableau 2 : Evaluation de la qualité d’ajustement du modéle global de la qualité sociétale

QUALITE D’AJUSTEMENT DU MODELE

Indices absolus Indices incrémentaux Indices de parcimonie

GFl | AGFI | RMR | RMR stand. | RMSEA | NFI TLI CFl | CMIN/DF AlC

7047,201> AIC du

0,978 | 0,966 | 0,027 0,028 0,043 | 0,977 | 0,978 | 0,984 3,28 modale = 220 277

Source : Etabli dans le cadre de cette recherche

Tableau 3 : Résultats de I’analyse factorielle confirmatoire de I’échelle du modéle de la

qualité sociétale percu d’un SPTCU a trois dimensions

Maximum de Vraisemblance

Estimate () SMC (*)
Tarification <---  Qualité_sociétale ,750 ,562
Environnement <---  Qualité_sociétale ,687 472
Intégration_PP <---  Qualité_sociétale ,763 ,582
Equit_Tarif <--- Tarification ,814 ,662
Adap_Tarif_Démunis <---  Tarification ,801 ,641
Niv_Tarif <--- Tarification ,824 ,679
Préserv_Ress <---  Environnement ,789 ,622
Protect_Env <---  Environnement , 715 512
Impact_Env <---  Environnement ,875 , 766
Sugg_Evolution <--- Intégration_PP ,738 ,544
Ecoutes_Usag <---  Intégration_PP 147 ,558
Participation <---  Intégration_PP ,801 ,641
Satisfl <---  Satisfaction (14 ,510
Satisf2 <---  Satisfaction ,833 ,694
Satisf3 <---  Satisfaction ,925 ,855

(*) Squared Multiple Correlations
Source : Etabli dans le cadre de cette recherche

3.2.2. Evaluation de la qualité de ’ajustement du modéle de mesure
En sus de I’ajustement aux données, le modele de mesure a fait objet des évaluations
psychométriques usuelles : fiabilité et fidélité.
< Etude de la fiabilité des construits
A cette etape confirmatoire, pour etudier la fiabilit¢ du modele de mesure des variables
latentes, nous nous somme servis du coefficient p de Joreskog qui est jugé plus fiable que a de
Cronbach. Ainsi nous avons procédé au calcul du coefficient en question selon la formule

suivante :
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pE= » 7 L
(B M) + 2 (ob)

Avec :

- p&=Fiabilité de la mesure de la variable théoriqueé,
i = Corrélation («loading ») de /’indicateur i sur sa variable théorique, issu d’une analyse factorielle
confirmatoire. Les A;sont les coefficients standardisés des variables et indiquent les corrélations avec les facteurs
latents ; si les variables sont standardisées, var (&=1.
var (oj) = 1- A4 Variance résiduelle de I’indicateur i.
Les coefficients de p de Joreskog sont de : 0,778 pour les facettes sociétales du construit de
deuxieme ordre «la qualité percue », 0,854 pour I’échelle de mesure de la dimension
«Tarification », 0,837 pour la dimension «Environnement», 0,806 pour Ila
dimension « Intégration des parties prenantes» et 0,867 pour la dimension « Satisfaction ». En
ce qui concerne 1’échelle globale des déterminants socié¢taux de la qualité percue, elle
représente un p de Joreskog de 0,937. On considére que la fiabilité du construit est bonne si
p>0,7 ou 0,8 (suivant les auteurs) Roussel P., Durieu, F., Campoy, E., et EI Akremi A. (2002).
Donc la cohérence interne du modéle de mesure est établie.

< Etude de la validité des construits

L’évaluation de la validité convergente des construits est réalisée a 1’aide de I’ AVE (Average
Variance Extracted). Puisque tous les carrés du coefficient de la contribution factorielle (Ai%)
sont supérieurs a 0.5 (condition déja vérifiée Cf tableau 3), leur moyenne sera
automatiquement supérieure a 0,5. Donc la validité convergente est établie.
Quant a la validité discriminante, elle est établie si la variance extraite pour chaque dimension
est supérieure au carré des corrélations entre les dimensions. Autrement dit, il faut que le Rhd
de validité convergente (pVC) de chaque facteur soit supérieur aux carrés des corrélations qu’il
partage avec les autres facteurs (Rij2).
La validité discriminante des facteurs du modeéle sociétal de la qualité percue par les clients des
SPTCU est établie. En effet, chaque construit partage plus de 50 % de variance avec ses
mesures, et il partage plus de variance avec ses mesures qu’avec les autres construits. Le
tableau 4 présente les résultats de 1’étude de la fiabilité (p de Joreskog), la validité convergente
(pVC de Joreskog) et la validité¢ discriminante (p de Joreskog/ RZj) selon la procédure de
Fornell et Larcker (1981).
En ce qui concerne la validité de contenu, la procédure poursuivie pour le developpement des
items, a travers 1’étude qualitative et la consultation des experts du domaine des SPTCU, nous

permet de considerer la validité de contenu des facettes du modeéle sociétal de la qualité percue

d’un SPTCU a trois dimensions.
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Tableau 4 : Etude de la fiabilité (p de Joreskog), la validité convergente (pvc de Joreskog)
et la validité discriminantes (p de Joreskog/ R?ij).

Quialité percue | Satisfaction | Intégration PP | Environnement | Tarification

p de Joreskog 0,778 0,867 0,806 0,837 0,854
pvc de Joreskog 0,539 0,686 0,581 0,633 0,661

Ra2ij- Qualité percue 1

Rz2ij- Satisfaction 0,176 1

Raij- Intégration_PP *) 0,102 1

R2ij- Environnement *) 0,083 0,275 1

Ra2ij- Tarification *) 0,099 0,327 0,265 1

(*) Facette de mesure de la variable concernée (variable latente de second ordre)

Source : Etabli dans le cadre de cette recherche

3.2.3. Evaluation de la qualité de ’ajustement du modéle structural
L’évaluation de la qualité de 1’ajustement du mod¢le structural nous permet de tester les liens
de causalité entre les variables latentes du modele. C’est-a-dire tester la relation entre les
déterminants de la qualité pergue d’un SPTCU et la satisfaction. A ce titre et étant donné que
nous avons eu recours a une variable latente de second ordre I’hypothése générale a tester est la
suivante:

Hy: La «qualité sociétale percue» reflétée par la «tarification »,
« I’environnement » et « I’intégration des parties prenantes » influencerait positivement
la « satisfaction ».
Ainsi, le schéma 1 ci-dessus, explique la variable latente endogene la «Satisfaction» en
fonction de la variable exogéne « Qualité percue ». La relation «Qualité percue » ->
«Satisfaction», est bien non nulle. En outre, le tableau 5 ci-dessous nous permet de confirmer
et de valider notre hypothese de recherche concernant la relation positive entre les

déterminants sociétaux de la qualité percue d’un SPTUC et la satisfaction. En effet, le

Estimate

Standard Error (SE) est

coefficient de régression (Estimate) est bien non nul et tous le rapport

supérieur a 1,96. Aussi les «P» sont tres significatifs. Donc on peut confirmer, avec pas trop de
chances de se tromper (P< 0.05), que: La «qualité sociétale percue» reflétée par la
« tarification », « I’environnement » et « I’intégration des parties prenantes » influence
positivement la « satisfaction ».

Tableau 5 : Test de significativité de la relation causale entre la qualité sociétale per¢ue d’un
SPTCU et la satisfaction

Estimate | S.E®
576 ,057

p(3)

*kk

C.R®
10,100

Label

Qualité
sociétale pergue
NB : ***=trgs significatif , * S.E. : L ’erreur standard (en anglais Standard Error), > C.R. = Estimate/S.E , > P (p-value)

Source : Etabli dans le cadre de cette recherche

Satisfaction.: € par_11
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Conclusion

Cette recherche constitue un enrichissement des travaux sur I’approche intégrative de la RSE.
Elle contribue a la conceptualisation de la RSE en tant que dimension de la qualité percue et
son influence sur la satisfaction des clients/usagers des services publics. D’un point de vue
managérial, cet article renseigne les managers des SPIC, opérateurs ou organisateurs, sur les
dimensions sociétales pertinentes a observer dans leurs relations avec les citoyens.

Toutefois, cette recherche se heurte a des limites dont la principale se rapporte a la taille et la
structure de notre échantillon. Les personnes qui ont accepté de donner suite au questionnaire
ne représentent pas 1’ensemble de la population. Nous ne pouvons pas avoir un échantillon
représentatif de toutes les catégories de la clientele des SPTCU. Nous nous sommes limités aux
questionnaires remplis d’une maniére exploitable et récupérés aupreés de la clientele des
SPTCU. Cependant, le caractére non représentatif de notre échantillon, bien qu’il constitue une
limite a cette recherche, il n’est pas rédhibitoire quant a sa validité. En effet, ’objet de cette
recherche n’est pas d’établir une norme ou de généraliser les résultats a toute la population,
mais il s’agit bien de comprendre les déterminants sociétaux de la qualité percue des SPTCU et
de construire une échelle les reflétant, tout en veillant a la qualité psychométrique de I’échelle
et la solidité théorique des résultats. Aussi, compte tenu du peu d’études empiriques concernant
les effets des dimensions de la RSE sur les attitudes des usagers/clients des services publics,
nous étions obligés d’adapter plusieurs modéles développés dans d’autres contextes plutdt que
d’utiliser des échelles existantes. Cela était une des raisons de la suppression de plusieurs
items. D’autres études devraient se pencher sur la proposition des items de mesure des
dimensions de la RSE.

Enfin, bien que cette recherche nous ait permis d’atteindre nos objectifs, ses limites suggérent
un certain nombre de prolongements. Il s’agit d’étudier la validit¢ externe du modele
développé, enrichir le modele par d’autres variables latentes, élargir la liste des items retenus

pour intégrer I’ensemble des activités de la RSE....
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Annexe 1: Dimensions de la RSE retenues pour évaluer la qualité percue des SPTCU
Items Libellé

1 |Niv_Tarif Le niveau des tarifs du service

2 | Adap Tarif Démunis | Adaptabilité des tarifs aux plus démunis

3 | Equit_Tarif L’application des tarifs équitables et raisonnables

4 | Privilege Démunis (*) | Traitement privilégié des plus démunis

5 | Préoc_Sociétales (***) | Intégration des préoccupations sociétales dans la gestion du service

6 | Impact Env Prise en compte des impacts environnementaux et sociaux

7 | Protect Env Efforts déployés pour la protection de I'environnement

8 | Préserv_Ress Contribution a la préservation des Ressources naturelles

9 | Explic_Décisions (**) | Explication des décisions aux usagers/clients

10 | Compr_Besoins (*) Compréhension des besoins des usagers clients

11 | Besoins Spéc (**) Prise en compte des besoins spécifiques des clients

12 | Accés Bes Spec (*) Accessibilité des clients a besoins spécifiques

13 | Participation Participation des usagers dans la définition des services

14 | Intégr PP_Déc (**) Intégration des parties prenantes dans ses décisions

15| Ecoutes Usag Ecoute des attentes des usagers

16 | Opinions_Offre (*) Prise en compte des opinions des usagers pour I'établissement de I'offre

17| Sugg_Evolution Prise en compte des suggestions des usagers pour faire évoluer le service

(*) Eliminés pendant les premieres études factorielles et d’épuration ; (**) Eliminés pendant le processus
d’épuration ; (***)Eliminés lors des études confirmatoires pour [’ajustement du modéle

Annexe 2: Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales > extraites du carré des chargts. >de rotation du carré des chargts

Composa % de la % % de la % de la

nte Total | variance | cumulé Total variance | % cumulé Total variance | % cumulé
1 4,274 47,494 | 47,494 4,274 47,494 47,494 2,309 25,661 25,661
2 1,280 14,217| 61,711 1,280 14,217 61,711 2,255 25,058 50,719
3 1,180 13,111| 74,823 1,180 13,111 74,823 2,169 24,104 74,823
4 492 5,471| 80,294

5 447 4,967 | 85,260

6 ,381 4,230 89,490

7 ,352 3,911| 93,401

8 ,307 3,408 | 96,809

9 ,287 3,191 | 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Annexe 3: Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach basé sur des éléments standardisés

Nombre d'éléments

,861 ,861 9
Annexe 4: Statistiques de fiabilité
Moyenne de Variance de Corrélation Carré de la Alpha de
I'échelle en cas de | I'échelle en cas de compléte des corrélation Cronbach en cas

suppression d'un | suppression d'un | éléments corrigés multiple de suppression de

élément élément I'élément
Niv_Tarif 13,75 25,793 ,609 ,556 ,844
Adap_Tarif_Démunis 13,70 25,350 ,603 ,526 ,844
Equit_Tarif 13,78 25,484 ,607 ,551 ,844
Impact_Env 13,71 25,293 ,623 ,583 ,842
Protect_Env 13,77 25,867 541 ,441 ,850
Préserv_Ress 13,73 25,431 ,581 ,516 ,846
Participation 13,72 25,441 ,593 487 ,845
Ecoutes_Usag 13,58 25,149 579 447 ,847
Sugg_Evolution 13,63 25,182 ,556 426 ,849
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