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Influence de la qualité relationnelle sur ’intention de loyauté dans les TPE
commerciales : Effet médiateur de I’affinité interpersonnelle

Résumé

Cet article a pour objectif d’étudier le role médiateur de 1’affinité interpersonnelle dans la relation entre la qualité
relationnelle et I’intention de loyauté dans les TPE commerciales. Cette étude propose un modéle positionnant la
qualité relationnelle et I’affinité interpersonnelle comme des variables centrales dans la formation de 1’intention
de loyauté dans les TPE commerciales Togolaises. Les données du modéle ont été analysées par les équations
structurelles selon I’approche PLS. Une étude quantitative aupres de 250 individus (clients des TPE commerciales)
a été réalisée afin de faire une comparaison entre le modele théorique et le modele empirique. Les résultats obtenus
révélent que la qualité relationnelle favorise la formation de I’intention de loyauté des clients dans les TPE
commerciales, et le processus expliquant cette association est le développement de I’affinité interpersonnelle chez
les clients. Les résultats de cet article conduisent a des retombées managériales susceptibles d’intéresser les
gestionnaires, les personnels en contact et les tenants des TPE commerciales désireux d’améliorer les
connaissances sur I’intention de loyauté et des facteurs déterminants chez les clients et influengant son intention
de loyauté. Cependant, la principale limite de cet article est liée a 1”’utilisation d’un échantillon de convenance
limitant la généralisation des résultats.

Mots clés : qualité relationnelle, affinité interpersonnelle et loyauté
Classification JEL : M31
Type de ’article : Recherche Empirique

Abstract

The aim of this article is to study the mediating role of interpersonal affinity in the relationship between relational
quality and loyalty intention in commercial VSEs. This study proposes a model positioning relational quality and
interpersonal affinity as central variables in the formation of loyalty intention in Togolese MSEs. The model data
were analyzed using structural equations based on the PLS approach. A quantitative survey of 250 individuals
(customers of VSEs) was carried out to compare the theoretical and empirical models. The results reveal that
relational quality favors the formation of customer loyalty intention in MSEs, and the process explaining this
association is the development of interpersonal affinity among customers. The results of this article lead to
managerial implications that may be of interest to managers, contact personnel and tenants of commercial VSEs
wishing to improve knowledge of loyalty intention and the determining factors in customers and influencing its
loyalty intention. However, the main limitation of this article is that the use of a convenience sample limits the
generalizability of the results.

Keywords: relational quality, interpersonal affinity and loyalty
JEL Classification: M31
Paper type: Empirical research
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1. Introduction

Les tres petites entreprises (TPE) sont unanimement reconnues, tant par les pouvoirs publics
que par la communauté scientifique, pour leur poids considérable dans I’économie d’un pays
(Mouhli, 2016) ; leur pérennité et leur développement constituent un enjeu majeur pour I’emploi
et la vitalité économique et sociale du pays (Boughzala, 2020). Ainsi, la création, le maintien
et le développement d’un tissu important de TPE dans tous les pays du monde semblent
néanmoins devenir une préoccupation, aussi bien pour les autorités gouvernementales que pour
les acteurs économiques locaux (Mouhli, 2016). Les TPE forment ainsi la majeure partie du
tissu économique de la plupart des pays (Nait Sidennas et Sadoudi, 2019 ; Pacoéme, 2020 ;
Lontsi et al., 2021).

Dans les TPE commerciales, le marché est en pleine mutation et les clients sont de plus en plus
exigeants a I’égard des produits qu’ils consomment avec un temps de réponse plus rapide, tout
en exigeant plus de services (El Bakkouri, 2021). Le maintien des relations durables et
exclusives avec les clients est une priorité des entreprises soucieuses de leur survie (Tsapi et
Kaissou, 2020). A cet effet, la gestion des clients devient le cceur de tous les débats de toutes
les entreprises (Adankanhounde et Togbe, 2019) et plusieurs recherches se sont intéressées a
cette problématique en abordant le concept de la relation client-entreprise, ses avantages et les
outils pour la création de lien relation client-entreprise notamment la loyauté (Awizoba et
Azakpo, 2018) ou encore la fidélité¢ (Couteret, 2018 ; Feddane, 2021 ; Daanoun et Messaoudi,
2021). Plusieurs recherches démontrent que le comportement correspond a un processus
intentionnel (Fishbein et Ajzen, 1975 ; Kolvereid et Isaksen, 2006). En effet, pour ces auteurs,
a lorigine de tout comportement, il y a une intention comportementale. Selon cette
modélisation conceptuelle de la loyauté, I’intention de loyauté représente la loyauté conative et
qui s’identifie a la fois comme un déterminant de la dimension de la loyauté et mesurée par
I’intention de revisite (Oliver, 2010 ; Petr et Rachkidi, 2018 ; Idrissi, 2019).

Dans un travail méta-analytique, Palmatier et al. (2007) proposent un cadre des facteurs
influengant I’intention de maintenir les relations d’échanges clients-entreprise entre autres la
qualité relationnelle. Plusieurs études ont identifi¢ 1’influence directe de la qualité relationnelle
sur I’intention de loyauté (Poujol et Siadou-Martin, 2010; Poujol et Siadou-Martin, 2012).
Selon ces études, la qualité relationnelle influence positivement 1’intention de loyauté.
Néanmoins, les liens indirects entre la qualité relationnelle et I’intention de loyauté n’ont fait
I’objet d’aucune étude en marketing et principalement dans le contexte des TPE commerciales.
Par conséquent, il nous semble nécessaire de mettre en évidence 1’effet médiateur de 1’affinité
interpersonnelle dans la relation entre la qualité relationnelle et ’intention de loyauté. Nous
cherchons a répondre a la problématique suivante: Quel est le role médiateur de 1’affinité
interpersonnelle dans la relation entre la qualité relationnelle et I’intention de loyauté dans les
TPE commerciales? Pour répondre a la question principale, il a été nécessaire de la subdiviser
en quatre (4) questions spécifiques : (1) quelle est I’influence de la qualité relationnelle sur
I’intention de loyauté ?, (2) quelle est I’influence de la qualité relationnelle sur 1’affinité
interpersonnelle ? (3) quelle est I'influence de I’affinité interpersonnelle sur I’intention de
loyauté ?, (4) quelle est I’effet médiateur de 1’affinité interpersonnelle dans la relation entre la
qualité relationnelle et I’intention de loyauté ?.

L’objectif de notre recherche est d’analyser 1’effet médiateur de I’affinité interpersonnelle dans
la relation entre la qualité relationnelle et I’intention de loyauté. Pour atteindre cet objectif
général, nous avons fixé quatre (4) objectifs spécifiques : (1) analyser I’influence de la qualité
relationnelle sur I’intention de loyauté, (2) analyser I’influence de la qualité relationnelle sur
I’affinité interpersonnelle, (3) analyser I’influence de 1’affinité interpersonnelle sur I’intention
de loyauté, (4) analyser I’effet médiateur de 1’affinité interpersonnelle dans la relation entre la
qualité relationnelle et I’intention de loyauté.
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Pour répondre a notre objectif, la premicre partie de cet article sera consacrée a la revue de
littérature et aux hypothéses de recherche. La deuxiéme partie présentera la démarche
méthodologique adoptée. Enfin, la troisieme partie sera réservée a la présentation et la
discussion des résultats.

2. Revue de littérature et hypothéses de recherche
2.1. Revue de la littérature

L’objet de préoccupation de cette section de 1’article s’inscrit dans le cadre d’une meilleure
compréhension des différents concepts de 1’étude. Par ailleurs, cette premiere section s’articule
autour de trois (3) concepts : I’intention de loyauté, la qualité relationnelle et 1’affinité
interpersonnelle.

2.1.1. Intention de loyauté

La modé¢lisation de I’intention en Marketing est fondée sur les modeles théoriques de la
psychologie sociale (Théorie de I’action raisonnée et du comportement planifié¢). L’intention
désigne, selon la théorie de I’action raisonnée, « la probabilité subjective qu’un individu a
d’agir selon un comportement donné et déterminé par lui-méme » (Fishbein, 1975 ; Fishbein et
Ajzen, 1991). Les intentions sont supposées capturer les facteurs motivationnels qui influencent
un comportement, elles sont les indicateurs de l'intensité de la volonté d’essayer, de l'effort que
les individus planifient de déployer afin de réaliser un comportement (Ajzen, 1991). De facon
générale, 11 y a un consensus entre les chercheurs que le concept d’intention est considéré
comme le meilleur prédicteur du comportement planifié (Kolvereid, 1996).

La loyauté selon I’approche relationnelle décrit la loyauté de maniére séquentielle suivant un
processus composé¢ de quatre phases : phase cognitive, affective, conative (attitudinale) et
comportementale (d’actions) (Oliver, 1999). Selon cette modélisation conceptuelle, la phase
conative représente I’intention de loyauté et apparait comme une dimension déterminante de la
loyauté (Labarbera et Marzusky, 1983 ; Zorgati 2008 ; Oliver, 1999). Selon Oliver (2010),
I’intention de loyauté désignée sous I’appellation de la loyauté conative est définie comme un
profond désir de racheter ou une volonté de poursuivre une relation durable, basée sur un
engagement émotionnel et une intention d’achat d’un produit ou marque ou dans une entreprise
(Mathwick, 2002). L’intention comportementale se manifeste lorsque I’individu évalue les
conséquences de son comportement comme étant favorables et développe des intentions en
faveur de ce comportement (Hernandez & Kiister, 2012).

2.1.2. Qualité relationnelle

Selon les conceptualisations théoriques antérieures, la qualité relationnelle de fagon générale et
particuliérement celle interpersonnelle a connu une absence de définition précise et un manque
de consensus se rapportant a ses dimensions (Najjar et al., 2011). Néanmoins, la littérature
compte quelques définitions conceptuelles. D’une part, la qualité relationnelle refléte « la
capacité d’une relation a répondre aux besoins des clients » (Hennig-Thurau et Klee, 1997 ;
Mimouni et Volle, 2003). D’autre part, Smith (1998) et Keating, Rugimbana et Quazi (2003)
considerent que la qualité relationnelle représente une évaluation globale et un indicateur
pertinent qui décrit I’intensité et le climat de la relation dans le temps. A cet effet, la maniére
dont la relation se déroule crée une perception générale chez le client en ce qui concerne la
qualité de la relation (Wong et Sohal, 2002). Elle est également définie comme « le degré de
convenance de la relation a accomplir les besoins du consommateur associé avec la relation »
(Béjaoui et M’henna, 2010) ou comme « un jugement global quant a la capacité de la relation
a satisfaire les besoins du consommateur » (Volle et Mimouni, 2003). Pour Gummesson (1987),
la qualité relationnelle interpersonnelle peut étre définie comme la valeur de l'interaction entre
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l'acheteur et un fournisseur : le personnel en contact (Bellal et Hammoutene, 2019). Jap (2001)
a défini la qualité relationnelle interpersonnelle comme un construit de satisfaction, de résultats
justes et de la tendance a poursuivre la collaboration. De leur part, Crosby et alii, (1990),
DeWulf et alii, (2001) la qualité relationnelle interpersonnelle désigne la connexion
psychologique que les clients ont avec une entreprise et ses représentants (Meyer-Waarden et
Sabadie, 2012).

Malgré le caractére conceptuel abstrait de la qualité relationnelle actionnant une impossibilité
d’avoir une définition unique de ce concept, un consensus au sein des recherches fondatrices
porte sur sa nature multidimensionnelle et est assimilée a un méta-construit : se composant de
plusieurs dimensions inter-reliées (Hennig-Thurau et al., 2002 ; Belkhoutout, 2019). Par
ailleurs, les auteurs sont unanimes sur le fait qu’il n’existe pas un nombre standard de
dimensions de la qualité relationnelle mais varient d’'un domaine a un autre. En effet, pour
certains auteurs, la qualité relationnelle interpersonnelle est composée de deux dimensions
(Crosby et al., 1990). Pour d’autres, c’est un construit tridimensionnel (Athanasopoulou, 2009).
En outre, pour Kumar et al. (1995), elle est composée de quatre dimensions tandis qu’elle est
un méga-construit intégrant un ensemble de dimensions clés sous forme de variables
relationnelles élémentaires (Smith, 1998 ; Moliner, 2009 ; Vesel et Zabkar, 2010 ; Najjar et al.,
2011).

2.1.3. Affinité interpersonnelle

Le concept d’affinité revét d’un intérét particulier, car il permet de mettre en évidence le role
de I’affect positif dans le comportement du consommateur.

Selon Bernard et Zarrouk-Karoui, (2013), il existe deux contextualisations d’affinité : le
marketing d'affinité et l'affinité culturelle (Macchiette et Roy, 1993 ; Swift, 1999 ; Woo et al.,
2006). Dans le premier contexte, l'affinité désigne "le niveau de cohésion, de lien social,
d'identification et de conformité d'un individu avec les normes et standards d'un groupe de
référence particulier" (Macchiette et Roy, 1993, p. 55). Par ailleurs, dans la seconde
contextualisation (culturelle), elle est souvent assimilée a un " penchant culturel" et il a été
démontré qu'elle est un déterminant majeur de la distance psychique percue entre des
partenaires commerciaux d'origines nationales différentes (Swift, 1999). Dans cette perspective
ont émerg¢ les travaux sur I’affinité du consommateur a 1’égard d’un pays étranger en prenant
en considération la dimension affective dans I’attitude du consommateur envers un pays (Jaffe
et Nebenzahl, 2006). Pour ces auteurs, I’affinité est considérée comme une attitude de
consommation liée aux pays étrangers et a leurs produits. Sur ces fondements théoriques,
Oberecker et al., (2008) proposent une définition de 1’affinité du consommateur comme étant :
« Un sentiment d'affection, de sympathie, voire d'attachement envers un pays étranger
spécifique qui est devenu un groupe a la suite de l'expérience personnelle directe du
consommateur et/ou d'une exposition normative et qui affecte positivement la prise de décision
du consommateur associée aux produits et services provenant du pays d'affinite ». L’analyse
de la définition conceptuelle de Oberecker et al., (2008) ressort que 1’affinité du consommateur
est associée a des sentiments positifs dirigés vers un référent spécifique (Oberecker et
Diamantopoulos, 2011). Par conséquent, en se basant sur les fondements théoriques et la
conceptualisation a 1’égard du pays étranger, nous définissons ’affinité du client vis-a-vis du
personnel en contact comme étant « Un sentiment d’affection, de sympathie, voire
d'attachement envers le personnel en contact et qui affecte positivement la prise de décision du
consommateur associée aux produits et services provenant de [’entreprise ».
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2.2. Hypotheses de recherche
2.2.1. Relation entre la qualité relationnelle et ’intention de loyauté

Le mod¢le fondateur de la qualité de la relation de Crosby et al, (1990) met en évidence le rdle
de la qualité relationnelle dans I’anticipation des interactions futures. Le modc¢le atteste que la
qualité relationnelle a un effet positif sur les anticipations des interactions futures (I’intention
du commercial de maintenir et développer la relation). Ce test a été confirmé par Poujol et
Siadou-Martin en 2010 et 2012. Les résultats de ces auteurs valident les liens postulés entre la
qualité de la relation et I’intention de loyauté des clients. Ainsi, nous formulons 1I’hypothése
suivante :

H1 : la qualité relationnelle influence positivement ’intention de loyauté des clients.

2.2.2. Relation entre la qualité relationnelle et I’affinité interpersonnelle

L’affinité du client a I’égard d’un référent est fondée sur la théorie de 1I’attachement émotionnel
(Bowlby, 1979). Cependant, I’attachement émotionnel et I’attitude du client traduisant 1’ affinité
de celui-ci vis-a-vis d’un personnel en contact ne sont pas traités dans les recherches
académiques (Gouteron, 2020). A contrario, ’attachement émotionnel et 1’attitude du client
envers une marque ont fait I’objet de multiples études (Benamar et Margom, 2020; Gouteron,
2020). Les résultats de ces travaux démontrent clairement une influence positive de la qualité
relationnelle (satisfaction suite a la consommation de la marque et de la confiance a la marque)
sur D’attitude et I’attachement du client vis-a-vis de la marque. Pour ces différentes
considérations, nous postulons I’hypothese suivante :

H?2 : la qualité relationnelle influence positivement I’affinité du client vis-a-vis du personnel
en contact.

2.2.3. Relation entre ’affinité interpersonnelle et ’intention de loyauté

L’¢tude d’affinité du client et sa définition dans le cas d’un pays étranger a montré que 1’affinité
du client envers un pays affecte positivement I’intention d’achat (Oberecker et Diamantopoulos,
2011). En effet, les consommateurs peuvent intentionnellement acheter des produits en
provenance d'un pays spécifique dans le but de cultiver des relations étroites avec le pays «
admiré » (Verlegh, 2007). Les études également sur la relation consommateur — marque ont
démontré que I’attachement a la marque influence positivement le désir du client de continuer
la relation avec la marque et sa volonté de faire des efforts pour maintenir la relation (Arbouch
et Barzi, 2019 ; Akkarene et Bouda, 2020 ; Valette-Florence et Valette-Florence, 2020). En se
fondant également sur la relation consommateur-marque, Gouteron (2020) a révélé 1’influence
positive de I’attachement émotionnel du client a 1’égard du personnel en contact traduisant
I’affinit¢ de celui-ci sur I’intention de fidélit¢ a 1’enseigne. De ce fait, nous postulons
I’hypothése suivante :

H3 : Uaffinité interpersonnelle influence positivement l’intention de loyauté

2.2.4. Role médiateur de I’affinité interpersonnelle au sein de la relation entre la
qualité relationnelle et I’intention de loyauté

Beaucoup d’études en marketing ont souligné que la qualité relationnelle influence
positivement I’affinité interpersonnelle qui a son tour influence positivement I’intention
comportementale (Benamar et Margom, 2020; Gouteron, 2020 ; Valette-Florence et Valette-
Florence, 2020). Par ailleurs I’évolution des recherches en marketing a mis en avant la
complexité¢ des effets des variables sur I’intention comportementale. Ainsi, au-dela des
influences directes, I’influence des variables sur I’intention comportementale doit connaitre des
influences indirectes. En effet, plusieurs chaines de causalité (liens indirects) ont été testées sur
I’intention de fidélité (Poujol et Siadou-Martin, 2012). Néanmoins, le test du lien indirect de
I’affinité n’a fait I’objet d’aucune recherche entre la qualité relationnelle et I’intention de
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loyauté dans les TPE commerciale. Par conséquent, nous proposons de s’intéresser au role
médiateur que peut jouer 1’affinité interpersonnelle au sein de la relation qualité relationnelle et
I’intention de loyauté. Sur la base de ces considérations, nous formulons 1’hypothése suivante :
H4 : la qualité relationnelle et !’affinité interpersonnelle médiatisent simultanément
Uinfluence de Dorientation client du personnel en contact sur l’intention de loyauté

En nous basant sur la revue de la littérature que nous avons mobilisée et les hypothéses que
nous avons posées ci-dessus, nous représentons schématiquement le modéle conceptuel de
notre recherche de la facon suivante :

Figure 1 : Modéle conceptuel de recherche

H4

Affinité
Interpersonnelle

H1

v

Intention de Loyauté

Qualité Relationnelle

Source : Auteur

3. Méthodologie de recherche
3.1. Collecte de données

Notre ¢tude quantitative, qui a été réalisée dans le but de tester nos hypotheses de recherche
formulées dans la partie précédente, tente d’apporter des réponses a notre problématique grace
a l'utilisation d’outils et méthodes statistiques adaptés. Pour confirmer la validité de notre
modele causal, nous avons réalisé une enquéte en en face a face dans les TPE commerciales
aupres de participants manifestant un intérét spécifique pour la fréquentation de ces TPE. Cette
approche d'enquéte est appropriée, car elle procure des informations précises tout en assurant
un taux de réponse plus élevé, comme le soulignent Lambin et De Moerloose en 2008. De plus,
le questionnaire a ¢ét¢ administré a un échantillon de convenance composé de 250
consommateurs résidant au Togo.

3.2. Mesure des variables

L’opérationnalisation des construits a ¢té fondée sur le recours a des échelles de mesure testées
dans la littérature en marketing. A cet effet, nous avons adopté les échelles de mesure de
Ramsey et Sohi (1997), Poujol et Siadou-Martin (2012) afin de mesurer la qualité relationnelle.
Les échelles d'Oberecker et Diamantopoulos (2011) reprises par Yohan Bernard et Sarra
Zarrouk-Karoui (2018) ont permis de mesurer 1’affinité interpersonnelle. L’intention de loyauté
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a été mesurée par les échelles de Putrevu et Lord (1994), de Bobalca et al., (2012) et de
Awizoba, (2019). Les échelles de mesure de différentes variables sont consignées dans le
tableau suivant :

Tableau 1: Echelles de mesures

Variables Items Auteurs
Les contacts que j’ai eus avec le personnel en contact étaient corrects.
Je suis satisfait avec le niveau de service que ce personnel en contact
m’a fourni. Ramsey et Sohi
En général, je suis assez satisfait en traitant avec ce personnel en (1997);

Qualité contact.
relationnelle Ce personnel en contact est agréable et avenant. Poujol et

Ce personnel en contact est honnéte. Siadou-Martin
Ce personnel en contact est sincere. (2012)
Je sens que je prends peu de risques quand je traite avec ce personnel
en contact.
Je ressens un sentiment agréable a I’égard du personnel en contact. ~ Oberecker et
J’éprouve de la sympathie a 1’égard du personnel en contact. Diamantopoulos
J>apprécie ce personnel en contact. (2011);

. Affinité Je suis séduit par ce personnel en contact.

interpersonnelle  y. roqseng de I"amour a I’égard de ce personnel en contact. Yohan Bernard

Je me sens li¢ a ce personnel de contact.
Ce personnel en contact m’inspire et me motive.

et Sarra Zarrouk-
Karoui (2018)

Intention de
loyauté

J'ai I'intention d'acheter dans cette TPE commerciale a l'avenir.

J’ai I’intention de dire des choses positives sur TPE commerciale a
d'autres personnes.

J’ai ’intention de recommander cette TPE commerciale a ceux qui
me demandent conseils.

Je me sens fortement motivé a faire tous mes achats dans cette TPE
commerciale.

Je voudrais visiter cette TPE commerciale plutdét que de visiter
d’autres.

Je considere cette TPE commerciale comme étant mon premier choix
Dans le futur, je pense racheter dans cette TPE commerciale.

Bobalca et al.,
(2012) ;

Putrevu et Lord
(1994) ;

Awizoba (2019)

Source : Auteur

3.3. Méthode de traitement des données et de validation des hypothéses

L’analyse des données recueillies a été effective grace a ’analyse factorielle exploratoire,
notamment 1’analyse en composantes principales (ACP) sous SPSS 26 permettant de purifier
les échelles de mesure des concepts de notre modele. Afin de tester la fiabilité des échelles de
mesure, nous avons calculé les coefficients des loadings, 1’ Alpha de Cronbach et le Composite
Reliability (Rho de Dillon-Goldstein). La validité de la structure des facteurs a été confirmée
par les loadings factors et ’AVE a ’aide de XLSTAT 2023. L’estimation du mode¢le causal a
¢été réalisée au moyen d’équations structurelles sous PLS par les calculs des indices GoF avec
XLSTAT. Notre choix s’est porté sur I’approche PLS compte tenu de taille d’échantillon. Les
relations directes entre les variables du modele ainsi que le test de médiation sont analysés par
la méthode des équations structurelles avec SMARTPLS 4. Les équations structurelles nous
permettent d’obtenir des coefficients pour les différentes relations qui existent entre les
variables latentes : chaque paramétre fait I’objet d’un test t de Student ou Critical Ratio (C.R),
Path coefficients ou encre coefficient structurel () et le test de significativité (p).
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4. Résultats et discussion

Cette section est dédiée a la présentation des résultats de la recherche ainsi qu’aux discussions
des résultats obtenus.

4.1. Résultats de la recherche

Les résultats concernent les tests de fiabilité et de validité des échelles de mesure, 1’analyse des
modeles de mesure réfléchie, 1’évaluation du modéle structurel et des tests d’hypotheses.

4.1.1. Résultats des tests de fiabilité et de validité des échelles de mesure

Les résultats des tests de fiabilité et de validité des échelles de mesure sont consignés dans le
tableau suivant :

Tableau 2 : Fiabilité et de validité des échelles de mesure

Variables (nombre d’items Indice Testde Valeur % Alpha Qualités de

retenu) KMO Bartlett propres Variance Cronbach représentations
expliquée des Items

Qualité relationnelle (5 items) 0,845 0,000 3,007 60,146 0,834 > 0,7

affinité interpersonnelle (6 0,823 0,000 3,364 56, 062 0,842 > 0,7

items)

Intention de loyauté (5 items) 0,823 0,000 2,960 59,201 0,828 > 0,7

Source : Données statistiques de ’enquéte 2023 sous SPSS

Les résultats montrent donc qu’il y a une cohérence entre les réponses fournies par les
consommateurs des services financiers mobiles (les corrélations entre ces items sont toutes
positives et significatives puisqu’elles sont assurées par des alphas de Cronbach acceptables et
trés bon supérieur a 0,7).

Les indices KMO de toutes les variables sont acceptables (supérieurs a 0,7) et leur test de
Bartlett est significatif et permet de valider la conduite de chaque analyse factorielle. De cette
analyse en composantes principales exploratoires ressort pour chaque variable indépendante un
seul axe factoriel dans lequel les variables manifestes expliquent un trés bon pourcentage de la
variance dont le plus petit se chiffre a 68,342% et ayant tous une valeur propre supérieure a 1.
Les qualités de la représentation sont supérieures a 0,5 pour tous les items des variables latentes.

4.1.2. Résultats des tests du modéle de mesure

Pour I’évaluation du modele, des mesures, le test de la fiabilité, de la validité convergente et
discriminante sont nécessaires. Les résultats des tests sont respectivement présentés dans les
sous-sections.
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4.1.2.1. Fiabilité des mesures

Les résultats du test de la fiabilité des mesures sont consignés dans les tableaux ci-dessous :

Tableau 3 : Résultat de la fiabilité des mesures

Items  Loadings Alpha de Chronbach
QUAR3 0,780
QUALITE QUAR4 0,700
RELATIONNELLE QUARS 0,732 0,835

QUARG6 0,737
QUAR? 0,745
AFF1 0,752
AFF3 0,760
AFFINITE AFF4 0,758
INTERPERSONNELLE  AFF5 0,701 0,842
AFF6 0,782
AFF7 0,744
INTL3 0,779
INTL4 0,718
INTENTION DE INTLS 0,740 0,828
LOYAUTE INTL6 0,745
INTL7 0,764

Source : Données statistiques de ’enquéte 2023 sous PLS 4

Les indices figurant dans le tableau ci-dessus démontrent que les échelles de mesure sont fiables
avec les valeurs excellentes des loadings et des Alpha de Chronbach, toutes supérieurs a 0,7.

4.1.2.2. Validité convergente

La validité convergente renseigne sur la moyenne de la variance extraite par le construit par
rapport aux erreurs de mesures. Deux (2) tests sont envisagés : Composite Reliability, (>= 0,7)
et L’AVE (>=0,5). Les résultats des tests sont présentés dans le tableau ci-dessous.

Tableau 4: Validité Convergente

Composite Reliability AVE
QUALITE RELATIONNELLE 0,883 0,697
AFFINITE INTERPERSONNELLE 0,884 0,702
INTENTION DE LOYAUTE 0,879 0,578

Source : Données statistiques de ’enquéte 2023 sous PLS 4

A la lecture du tableau 3 ci-dessus, les résultats obtenus montrent que nos variables latentes
présentent des Composite Reliability,et des AVE supérieurs aux seuils retenus, témoignant ainsi
que la validité convergente est vérifice.

4.1.2.3. Validité discriminante

La validité discriminante est consignée dans le tableau ci-dessous :

Tableau 5: Validité discriminante

AVE, QUAR AFF INTL
QUAR 0,697
AFF 0,702
INTL 0,578

Source : Données statistiques de ’enquéte 2023 sous PLS 4
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Les résultats montrent que la validité discriminante des différentes échelles de mesure est
vérifiée puisque les indices montrent que chaque dimension partage plus de variances avec ses
indicateurs qu’avec I’autre dimension et que les corrélations multiples au carré associées a
chaque item sont toutes supérieures a 0,5 attestant ainsi de maniére statistique de la distinction
entre les deux construits (ces résultats attestent d’une « indépendance » de nos variables latentes
les unes par rapport aux autres) conformément au test (Fornel & Larcker, 1981).

4.1.3. Résultats des tests d’évaluation du modéle structurel

Le modele structurel est évalué a travers I’estimation de la validité prédictive du modéle et de
I’évaluation globale de la productivité du modele a travers les GoF. Nous présentons les
résultats de I’évaluation dans les tableaux 5 et 6 suivants :

Tableau 6 : Résultats de la Validité prédictive

Variables R? Q?
Affinité Interpersonnelle 0,591 0,231
Intention de Loyauté 0,589 0,199

Source : Données statistiques de ’enquéte 2023 sous PLS 4

Le tableau montre que tous les coefficients de détermination R? ont une valeur supérieure a 0,25
ce qui prouve un pouvoir prédictif satisfaisant du mod¢le structurel dans I’échantillon (Hair et
al, 2017). Ce résultat est également soutenu par les valeurs des coefficients de redondance (Q?)
qui sont significativement supérieures a zéro confirmant ainsi la pertinence prédictive du
modele en termes de prédiction hors échantillon (Hair et al., 2014 ; 2017).

Tableau 7 : Résultat de I’évaluation globale de la productivité du modéle

Ratio Borne Borne
GoF Erreur critique  inférieure supérieure

GoF (Bootstrap) standard (CR) (95%) (95%)
Absolu 0,603 0,605 0,030 18,038 0,480 0,595
Relatif 0,921 0,922 0,019 53,572 0,946 1,000
Modéle externe 0,959 0,961 0,018 55,341 0,961 1,000
Modéle interne 0,973 0,975 0,004 25,591 0,976 0,991

Source : Données statistiques de ’enquéte 2023 sous XLSTAT 2023

Comme I’indique le tableau 6, la valeur du Gof Absolu du modele globale (0,603) est supérieure
au seuil (0,36). D’autre part, les valeurs des indices de Gof relatif (0,921), les valeurs de Gof
des modéles externes (0,959) et internes (0,973) ont outrepassé les seuils préfixés (0,7). Les
indices du modele global et celui du modele bootstrapé ont des valeurs tres proches. En outre,
le pouvoir prédictif est statistiquement significatif étant donné que les ratios critiques qui
représentent la valeur absolue du test de student sont supérieurs a seuil de 1,96. Ces résultats
sont considérés comme acceptables, et permettent d’attester une bonne qualité des liens entre
les variables de mesure et les variables latentes.

4.1.4. Résultats des tests d’hypothéses

Les hypothéses de la recherche sont de deux ordres : les hypothéses relatives aux liens directs
(H1, H2 et H3) et une hypothése concernant la médiation. Par conséquent, les résultats seront
catégorisés en deux groupes : les résultats relatifs aux liens directs et les résultats du test de
I’hypothéese de la médiation (H4).

4.1.4.1. Résultats des liens directs

Afin de tester nos différentes hypothéses des liens directs (HI, H2 et H3), plusieurs analyses
successives sont entreprises : 1’analyse du Path coefficients ou encre coefficient structurel (B),
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de la significativité de la relation par le test de Student (t), avec une probabilité (p) inférieure
ou égale a 5%. Les résultats des hypotheses H1, H2 et H3 sont consignés dans le tableau
suivant :

Tableau 8 : Résultats de ’estimation du modéle structurel

Hypothéses Path coefficients (f) t p

Qualité Relationnelle =»Intention de loyauté 0,533 7,992 0,000
Qualité Relationnelle =» Affinité Interpersonnelle 0,769 25,979 0,000
Affinité Interpersonnelle = Intention de loyauté 0,278 4,040 0,000

Source : Données statistiques de ’enquéte 2023 sous PLS 4

Selon le tableau 7 ci-dessous, nous distinguons les résultats du test de la relation entre la qualité
relationnelle et I’intention de loyauté d’une part et d’autre part la relation entre la qualité
relationnelle et I’affinité interpersonnelle ainsi que la relation entre I’affinité interpersonnelle
et I’intention de loyautg.

Les résultats du test du lien entre « la qualité relationnelle et I’intention de loyauté » montrent
que le lien présente un coefficient dont la valeur est satisfaisante (f =0,533). L’examen de la
valeur du Ratio Critique montre que cette derniere est égale a 7,992 (>1,96) et la probabilité p
significative (0,000<0,05). Ce résultat permet de valider I’hypothese H1.

Les estimations obtenues du lien entre la « qualité relationnelle et 1’affinité interpersonnelle »
montrent une corrélation positive entre ces deux variables (f =0,769), le Ratio Critique
représentant la valeur absolue du test t de Student (25,979) est supérieure au seuil de 1,96 avec
le | t | = 0,000. Par conséquent, nous pouvons conclure que I’hypothése H2 : la qualité
relationnelle influence positivement 1’affinité interpersonnelle est validée.

L’examen de la significativité et de la validit¢ du lien entre I’affinité interpersonnelle et
I’intention de loyauté confirme, d’une part, que le coefficient structurel est positif et satisfaisant
(0,278), le Ratio Critique est de 4,040 avec la valeur | t | =0,000 (significative). Ces résultats
permettent d’affirmer que I’affinité interpersonnelle influence positivement ’intention de
loyauté: I’hypothese H3 est donc vérifiée.

4.1.4.2. Résultats des tests de médiation de I’affinité interpersonnelle entre la qualité
relationnelle et I’intention de loyauté

La procédure en deux étapes développées par Zhao et al. en 2011, et recommandée par Hair et
al. en 2017 a été utilisée pour tester la médiation. L’analyse de la significativité de I’effet
indirect représente la premiere étape (si l'effet indirect est statistiquement significatif, cela nous
permet de conclure a I'existence d'une forme de médiation) tandis que la deuxieéme étape permet
de déterminer la nature de la médiation. Les résultats du test de médiation sont présentés dans
le tableau ci-dessous.

Tableau 9 : Résultats du test de la médiation

Type d’effet Path coef. (CR) Pr Intervalle de confiance
Borne Borne
inférieure supérieure
(2,5%) 97,5%)
Total Effet 0,748 22,325 0,000 0,680 0,810
Spécifique Indirect Effect 0,215 3,987 0,000 0,111 0,323
Direct Effet 0,533 13,239 0,000 0,396 0,657
VAF (IE/TE)*100 (0,215/0,748)*100 28,74%

Source : Données statistiques de ’enquéte 2023 sous PLS 4

A travers les résultats illustrés dans le tableau 8 ci-dessus du test de la médiation de 1’affinité
interpersonnelle entre la qualité relationnelle et I’intention de loyauté, nous voyons d’une part
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que les coefficients structurels des différents effets sont positifs, les Ratios Critiques sont
supérieurs a 1,96 avec des valeurs égales a 0,000 (significative). D’autre part, nous remarquons
que zéro n’est pas dans l’intervalle de confiance a 95% pour les trois effets indirects
spécifiques. Ce qui indique que les trois (3) effets sont significatifs. Ceci permet de mettre en
évidence d’effet médiateur de D’affinité interpersonnelle entre la qualité relationnelle et
I’intention de loyauté. En conséquence, I’hypothése H4 : « La qualité relationnelle et
I’affinité exercent ensemble un effet médiateur dans la relation entre I’orientation client
du personnel en contact et ’intention de loyauté » est validée.

La nature de la médiation est examinée a l'aide de I'effet total et du compte de variance (VAF).
Selon Hair et al., (2013), une médiation partielle est démontrée lorsque le VAF dépasse le seuil
de 0,2 et qu'une médiation complete est démontrée lorsqu'il dépasse 0,8. Les résultats de
l'analyse de médiation présentés dans le tableau 8 montrent que la valeur VAF de notre étude
(28,74%) est supérieure au seuil de 20% mais inférieure a 80%. Ces résultats prouvent que la
médiation de I’affinité interpersonnelle au sein de la relation entre la qualité relationnelle et
I’intention de loyauté est partielle.

La figure 2 ci-dessous représente le modele définitif de ’effet de la médiation de I’affinité
interpersonnelle au sein de la relation entre la qualité relationnelle et 1’intention de loyauté.

Figure 2: Modéle définitif des liens structurels

Source : Auteurs en utilisant PLS 4
4.2. Discussion des résultats

Les résultats de la présente étude démontrent I’existence d’une influence positive entre la
qualité relationnelle, 1’affinité interpersonnelle et I’intention de loyauté dans les TPE
commerciales au Togo. Les résultats du lien entre la qualité relationnelle et I’intention de
loyauté confirment ceux des travaux de Poujol et Siadou-Martin en 2010 et en 2012. Ces auteurs
ont a travers leurs études montré que la qualité relationnelle a travers ses dimensions (confiance
interpersonnelle et la satisfaction interpersonnelle) influence positivement et significativement
I’intention de loyauté. En ce qui concerne I’influence de la qualité relationnelle et 1’affinité
interpersonnelle, les résultats indiquent une relation causale positive. Ce qui va dans le méme
sens avec les travaux de Gouteron (2020) sur les relations interpersonnelles entre clients et
personnelles d’une part et les travaux de Smaoui, (2008) ; Wee, et al., (1995) ; Lacceuilhe,
(2000) ; Mourad, (2014) ; Toklu, et al., (2017). Le résultat du test de I’hypothese obtenu peut
trouver une explication dans le fait dans les TPE commerciales, plus un client est satisfait de
son interaction avec le personnel en contact et a confiance en ce dernier, il développe un
sentiment d’affinité ou d’attachement émotionnel vis-a-vis du personnel en contact. Quant au
test du lien entre I’affinité interpersonnelle et I’intention de loyauté, les résultats montrent qu’il
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y’a une relation positive entre 1’affinité interpersonnelle et I’intention de loyauté. Cet élément
est soutenu dans la littérature suggérant que I’intention comportementale du client est
dépendante de I’affinité du client ou de I’attachement du client vis-a-vis- du personnel en
contact (Oberecker et Diamantopoulos, 2011 ; Arbouch et Barzi, 2019 ; Akkarene et Bouda,
2020 ; Valette-Florence et Valette-Florence, 2020 ; Gouteron, 2020). En effet, I’interaction «
personnel en contact-client » dans les TPE commerciales se traduit par la création des liens forts
entre le client et I’entreprise (Gouteron, 2022). Les liens profonds qui s’instaurent entre les TPE
et ses clients reposent sur 1’affinité des clients vis-a-vis du personnel en contact.

Le test de la médiation de I’affinité interpersonnelle au sein du lien entre la qualité relationnelle
et ’intention de loyauté indique que I’affinité interpersonnelle médiatise partiellement le lien
entre la qualité relationnelle et I’intention de loyauté. L’étude de la médiation de 1’affinité
interpersonnelle au sein de la relation entre la qualité relationnelle et I’intention de loyauté est
inexistante dans la littérature en Marketing, ce qui ne permet pas de comparer notre résultat
avec d’autres travaux. Néanmoins, les résultats de notre étude viennent ajouter un complément
des travaux de Poujol et Siadou-Martin (2010) ainsi que de Poujol et Siadou-Martin (2012) qui
n’avaient étudié que le role médiateur de la qualité relationnelle au sein de la relation orientation
client du personnel en contact et I’intention de fidélité dans un contexte de vente. Ces résultats
pourraient s’expliquer par le fait que, plus les clients sont satisfaits de leur interaction avec le
personnel en contact, plus il développe une confiance et une affinité (attachement émotionnel)
envers ce dernier. Ce qui conduit au développement des intentions de loyauté envers la TPE
commerciale.

5. Conclusion

L’objectif de cet article est d’analyser 1’effet médiateur de 1’affinité interpersonnelle dans la
relation entre la qualité relationnelle et I’intention de loyauté dans les TPE commerciales au
Togo. Les résultats de 1’étude révelent que la qualité relationnelle influence positivement
I’intention de loyauté des clients dans les TPE commerciales, et le processus qui explique cette
association est 1’affinité interpersonnelle. Cependant, bien que cette étude offre une
contribution théorique intéressante, certaines limites sont a mentionner. L’utilisation d’un
échantillon de convenance limite la généralisation des résultats. De futures recherches
pourraient utiliser un échantillon représentatif de la population afin de confronter les résultats
présentés. Il conviendrait aussi de répliquer cette recherche dans d’autres domaines tels que :
les TPE artisanale, les PME/PMI, les hotels, la restauration. Nous avons confirmé 1’existence
de deux dimensions de la qualité relationnelle, notamment la satisfaction interpersonnelle et la
confiance interpersonnelle. Ainsi, une autre perspective méthodologique serait de tester I’effet
de chaque dimension sur I’affinité interpersonnelle et I’intention de loyauté. Il serait souhaitable
d’intégrer d’autres variables telles que la valeur percue et I’image du point de vente des
variables sociodémographiques (age, genre des répondants), des variables culturelles.
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