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Résumé :

La littérature insiste de plus en plus sur la comfe comme condition d’'un échar
relationnel réussi entre un firnisseur et son clientCette recherct approfondit la
compréhension de la dynique des échanges relationnels interentreprisds. &lplus
précisément pour ambition de comprenles déterminants de la durabilité la relation
d’échange entre un sotrsitant marocain et son donneur d’ois étranger de pays dévelop
a travers I'tude du role de la confiance et ses conditions digence dans la relation. U
vérification empirique aupres des entreprises -traitantes marocaines du secteur

Industries Mécaniqued/étallurgique, Electriques et ElectoniquebMEE) tend a montrer
d'une part que la variable psychologique (confidnpeend une part effective dans

durabilité¢ de la relation et d’autre part que laura de cette confiance est purenr
rationnelle reposant sur des variables objectivssigectives

Mots-clés: ConfianceEngagemel, Marketing Relationnel, Satisfaction, Relationg&hles
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entre fournisseur marocain et son clienétranger

INTRODUCTION

Depuis des années I'environnement économiquait de grandes mutatioicréant une
grande complexité dncitant les entreprises a revoir leurs pratiqueEshthnges devenu:
dans ce contexte improductiv C'est dans ce contextmmplexe ou I'’échangdurable a vu
son émergence et son développemPlusieurs recherches empiriques ont montré qt
succes des relations durables repose sur les fattdelsange relationnel caractérisées pa
haut niveau de confiance et d’engager (Dwyer et al, 1987 Ganeson, 19¢; Morgan et
Hunt 1994 ; Guibert 1996Doney et Cannon, 19 ; et Zineldin 2000)Ce role avait déja &
mis en évidence par un groupement de chercheuop@ems dans les années 1980 (|
Group, 1982). Un haut niveau de confiance, caratifue de I'échange relationnel, perr
aux partenaires de se #iser sur les bénéfices a loterme (Ganesan 199 Plusieurs études
empiriques montrent que les relations qui perduaeset succes sont celles ou le content
accords formels (contrats) n’est que I'aboutisséntéane relation, et ou s partenaires
s'attachent davantage a l'esprit de confiance ddations contractuelles qu'a la let
(Hirigoyen et PichardStamford 1998). L'engagement et la confiance apgsaat donc a
centre de la dynamique des échanges relationnelen $1organ t Hunt (1994) et Guibe
(1996), le premier accroit, d'une part, la propemsiu partenaire a accepter ou a adhe
une requéte spécifique et, d'autre part, réduitsigue qu'il se retire de la relation dans
futur proche. La seconde augmente qua elle, le potentiel de résolution positive
désaccords ou des divergences avec lui et rédudilb@aurs son incertitude. Ce modele,
I'engagement et la confiance sont tous deux méagthl comportement de coopération, ¢
a dire de l'action deavailler ensemble pour atteindre des objectifsmmoins a pu étre valic
par différents chercheurs aprés Morgan et Hunt4},9%tamment Guibert (1996) en Frar
Selnes (1998) en Norvege et Zineldin (2000) en &,

Dans le domaine des relations intdionales, les relations en B to B ont un intérétipalier
a cause de la distance physique et I'écart culemek les firmes partenaireLa culture a un

impad profond sur les relations affaires internationales et beaucoup de problénte
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d’obstaces dans les partenariats internationaux avaientdegine dans la communicatio
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les attentes diffrentes dans lescompréhension interculturelles (Ying 1996). Il $ donc
difficile de créer, développer et maintenir desatiehs durables entre dpartenaires de

culture difféerente (Haugland et al 19¢

1. L'OBJET ET LA PROBLE MATIQUE DE LA RECHER CHE

L’objectif de cette recherche d’essayer de confronter I'étendueldeplace de la confianc
inter-organisationnelle aux situations des entreprious-traitantes marocaineDans ce cas,
le réle de la confianceest important surtoulorsque ledonneur d’ordrs est de pays
développés. Dans ce domaine, la concurrence emir—traitants et le risque de coupure
contrat par les donneurs d’ors justfient le recours a la confiance pour faire durette
relation. Ainsi, notre objectif est essayer de voir si les variables psychologi, comme la
confiancepnt une place dans durabilité de la relation d’échangatre les entreprises s+~
traitanes marocaines et leurs donneurs d’ordres étra Il s’agit de voir si dans le contex
de la soudraitance marocaine, la confiance constitut¢ facteur de la dynamique de
relation d’échange entre le s-traitant marocain et son donneur d'os étranger. Au
Maroc, la sougtraitance a une place stratégique dans I'espacestinel du pays. L'activité d
sous+raitance croit deux fois plus vite que celle deses branches. Le marché de la —
traitance est un marché de production de biensnégaires spécifiques, intercalés entre
secteur d’aval (directement en contact avec lescméar consommateurs) et les sect
d’amont, fournisseurs de la matiere premiére (Behtd999). Les relations d’affaires nout
dans le cadre de la sowmitance nternationale, ont cessé d’étre de simples rela
commerciales, ponctuelles ou de <traitance irrégulieres pour devenir de vérital
stratégies d’alliances et de partenariat a longeeiCependant, notre recherche traite ur
spécifiqgue du phénoéme de partenariat interentreprises, a savoirrtemqariat entre firmes c
pays a développement inégal. Le développementealasons d’affaires internationales en
des entreprises sotrsitantes marocaines et leurs donneurs dordreenggrs de pis
développés donne lieu a des transferts de divaratges. Les relations d’affaires er
partenaires nationaux et internationaux impliquemteffet, frequemment, des transferts
savoirfaire technique (Kalika et al 199

Dans la littérature la coiince a trois forme: rationnelle, relationnelle institutionnelle

(Lepers 2003)C’est un construimultidimensionnel et multidisciplinai (Williamson 1993,
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Rousseau et alii 199&)ont lesformes dépendent surtout du stade de développetects
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relation d’échangeCet auteur la présee comme un continuum dont les pbles sont, d
part, la confiance rationnelle ou calculée, et ttapart, la confiance relationnelle. Jone
George (1998\oient le développement de la confiance comme ureldppemnt de la
confiance « conditionnelle vers la confiance inconditionnelle>. La confiance
conditionnelle peut étre suffiste pour que la relation d’échange fonctionne a umaice
niveau, mais le besoin d’'assistance et de contgste nécessaire. Learties sont encore
dans une période de test (Jones et George 1998}t I&'confiance calculée ou rationne
L’émergence de la confiance repose sur diffes variables. Notreobjectif n'est pas
d'utiliser la liste exhaustive de ces variablessrdefaire recours a celles lelus citées dans
la littérature En marketin, on trouve des déterminants liés aux -caractérissigde
fournisseur commda réputation de I'entreprise (Anderson et Weit89; Ganesan 1994 ;
Doney et Cannon 1997)a taille di fournisseur (Sahay 2003)nvestissements spécifiqu
(Ganesan 1994 Morgan et Hunt 19¢; Yvrande-Billon 2004gt ['opportunisme
(Williamson 1993 Morgan et Hunt 19¢; Bidault et Jarillo 1995 Guibert 199'; Zineldin
et Jonsson 2001), dautre®ntliés a la personne en contact avec le ccomme la
compétence (Moorman, et al 1!; Ganesan 1994 ; Selnes 1998ahay 200C; Abbes
2005); la similarité avec le client (Doney et Cannon 7 ; Nidam 2000kt le comportement
relationnel (Crosby, Evanet Cowles 199 et d’autre liés a la relation d’échar comme
I'expérience passée avec le partenaire (AndersoVeitz 198! ; Ganesan 199 ; les valeurs
partagées (Morgan et Hunt 1¢; Guibert 1999 ; Gurviez 199%ineldin et Jonsson 20(;
la co@ération (Morgan et Hunt 19; Guibert 1999 Zineldin et Jonsson 20C; la
satisfaction (Anderson et Narus 1'; Ganesan 1994 ; Andaleeb 19%elnes 19¢ ; Nidam
2003)et la communication (Morgan et Hunt 1994; SmithBerclay 199 ; Selnes 1998 ;
Guibert 1999 Benammour 2004). A travers I'analyse des antéu8dge la confiance, del
catégories d'antécédents ont été rées. D'une part, des antécédents de ne
psychologique (comme Igatisfaction incluant tous les sentiments développés viss du
partenaire a qui on accorde sa confii ; dautre part, des €léments évaluatifs des intenas
antérieuregcompétence et experti. Pour cela, la confiance apparpurement rationnell
dont le déclenchement gsdrtagé entre des éléments sttifs et objectif. Ceci est propre a
la nature de la relation entre le s-traitant marocairet son donneur d’ords étranger (Ait
Errays, 2010).

Clermont-Ferrand, 10-12 juin 2013 4



8
Assnoiation nicrnational
' e Management Stratégique

La confiance crée les conditions d’'une plus grasatesfaction entre les partenaires (Moh
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Spekman 1994t tend a réduire les conflits entre les orgarogsati Elle est source a la fc
dela réduction du contrdle formel et du renforcemaes interactions entre les parties d
échange (Pallas et Richard 19€Si dans la littérature les chercheurs sondésaccord sur
les antécédents da tonfiance ils sont d’accord sur son réle important dans la canson,
le développement et le maintien de relations desakhtre les partenai (Morgan et Hunt
1994 ; Guibert 1999).

2. FONDEMENTS THEORIQUE S

Cette reherche souligne l'importance du contenu informelnsd une relation int-
organisationnelle dont I'horizon temporel n'est piasté. La littératurefait une distinction
entre, ¢dune part, I'échange dit discret a caractere tretisanel ou les transactis
interentreprises sont indépendantes des relatiagséps et futures entre les parties (Le
2003), et thutre part, I'échange relationnel qui prend en ptamexplicitement le contex
historique et social dans lequel s’insére la tretiga (Lepers 203).

A c6té de I'engagement, les différentes rechercmsllustré avec force le caractére cen
de la confiance dans les échanges relatio (Morgan et Hunt 1994 Guibert 199¢. Cette
variable est un concept clef au sein de la thédeid’échang relationnel. L’adoption d
normes relationnelles permet le développement daamiance entre les partenaires (Lef
2003). Ce raisonnement nous semble pertinent pour mieyrébpnder les différent:
physionomies d’échange existantes et nous offroutils conceptuels utiles pour compren
la nature des échanges sdwstans / donneurs d’ordres.

Lepers (2003) affirme que la confiance est un aquoitstiont esformes dépendent surtc
du stade de développement de la relation d’écha@ge.auteur a présentée comme
continuum dont les péles sont, d’une part, la @rde rationnelle ou calculée qu’on trouve
début de toute relation et qui repose sur desrestebjectifs d’évaluation, et d’autre part
confiance relationnelle ou I’'homme jown réle important dans son développemDonc
plus unerelation entre deux parties évoluent dans le temlos, ils gagnent en expérie|,
apprennent a se faire confiance et augmententgssigement leur engagement. Cela mc
que méme si l'intérét rannel reste toujours le moteur de towdetion, il existe aussi dt
variables affectives qui sont prises en con Ce changement de paradigme a été a l'ori

de I'émergence et le développement de la notionmduketing relationnel. Cette nouve
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forme de marketing est caractérisée par trois as|: La dépendance économique,
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confiance et 'engagement entre les parten

2.1.L A DEPENDANCE ECONOMI QUE

Dans tou¢ relation d’échange, existe une interdépendance entre les pi due a la
réciprocité de I'échange. Ldépendance réciprogiest définiecomme le besoin pour I'un d
partenaires de maintenir ldagon pour atteindre ses buts (Ganesan 1. Théoriquement, |
dépendance est présente dans tout type d’éc (Morgan et Hunt 19¢; Guibert 1999),
mais toutefois il faut distinguer enti dépendance équilibrée éépendance déséquilée.
Dans ces deux cds, dynamique de la relation suppose une capacitéex, a développer el
maintenir dans le temps un certain équilibre elg@separtenires et a stabiliser les tendan:
au deéséquilibrg(Morgan et Hunt 199. Pour cela, la prise en compte exclusive d
rationalité économique ne permet pas de saidecomprendre le fonctionnement courant
la relation d’échangd.e succes d’une retion d’échange réside dans l'interaction qui ex

entre les variables rationnelles et les variab$gglmlogiques

2.2.LE ROLE DE LA CONFIAN CE

La confiance est une condition nécessaire poumgdgement dans la relation d’écha
(Morgan et Hunt 1994). & confiance et 'engagement, pas seulement unrd’euotx, sont i
résultat du développement des relations de colaioor entre les partenaires. Aujourd’l
pour étre un bon compétiteur il faut étre dignecdafiance.La confiance correspond a
volonté de se fier a un partenaire d’échange en quidfoit (Brulhart 2002). Elle ediée a la
crédibilité et labienveillancedu partenaire d’échangka confiance que se portent les di
partenaires réduit les risques de comportement rappste et pernt la mise en plac
d’'investissements spécifiques. Elle constitue paoor partenaire une assurance que
obligations futures seront assumées par I'autriéer Berry (1993) trouve que la confiancst
source de fidélité (Zineldiet Jonssc 2001). Elle onstitue pour un partenaire une assur
que les obligations futures seront assumeées pard @artie (Morgan et Hunt 199 On voit
donc qu'aec I'émergence du marketing relationnel la cordeesr reconnue comme ur

importante variable pour le suc des relations d’échanga.partir de la on peut dire gua

confiance est un'état psychologique qui s'apparente a un sentimeune croyance en la

fiabilité et I'intégrité du partenaire d’échangéceci dans une situation risqu.
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Selon Morgan et Huntl994, I'engagement fait référence a la volonté de Vairelation
continuer a long terme, au désir de développerrataion stable et de faire les sacrifi
nécessaires pour y parvenir mvestissant dans la relat. C’est aussi, "un désir durable
maintenir ume relation de valeur" (Moorman et ¢1992).Ainsi le développement de relatio
d’affaires ou la confiance est élevée, impliquer@bpblement un processus a long terme
étape par étape le risque et l'inctude diminuent et 'engagement augmerZineldin et
Jonsson 2001).

Dans ce cas,alix logiques contradictoires peuvent servir deesdxplicatifs de la durabili
de la relation entrdournisseu marocain et son principal cliedtrange: d’'une part, des
investissements spécifiqueaduisant un intérét pour le maintien eafiprofondissement de
relation C’est un choix stratégique d’adaptation de la pas fournisseurs marocains, ¢
besoins de leurs clients (donneurs d’ordres) é&a. D’autre f@art, dans une logigide calcul
dintéréts, les partenaires se font confiaparce queen cas de rupture, les pertes su
peuvent étre conséquentes que ce soit pour I'yoaul‘autre

En appliquant ces propos a notre domaine de reubeon peut re qu’en matiere de sc—
traitance, la relation qui lie un straitant et son donneur peut se définir comme gtegye
d’échange économique entre deux partenaires magpaésine perspective de durée de I
interactions, se faisant réciproquement ance et sachant préserver I'équilibre de I

dépendances réciproques.

3. MODELE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES DE LA RECHERCHE

A partir de ce qu'on vient de voir, étaitt possible pour noude formuler certaine
hypothéses sur le role de la confiance darenforcement de la relation entre un «traitant
et son donneur d’ordres. Les conclusions auxqueles arriverons, apres confrontation
ces hypothéses a la réalité empirique, peuvent aides a répondre a notre problémati
» Les investissementspecifiques

Lester et al (2001) affirment que les investissemspécifique, tangibles et/ou intangible
constituent un fort antécédent de I'engagement amketing (Anderson et Weitz). L
investissements percus par le distributeur commeéflpies au artenariat et qui démontre
la spécificité de la relatiopeuvent étre un signe de la part celui qui lesepnénd a vouloi

faire durer la relation. Mais en corpatrtie, il faut que le fabriquant voit ces investisient:
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comme non transférables a dres relations. De ce fait, la dépendance revidatp@ssibilité
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de trouver d’autres alternatives ou au élevéde redéploiement vers d’autres alternat
La dépendance permet alors d’expliquer I'engagensmtout avec linstauration d
investisserants spécifiques (Heid et John 1990) rendant lacgaation dans la relation d’ur
partie 'une des causes importantes de la fidéditéson partenaire (Guib, 1999). Ganesan
(1994) affirme que si les investissements sontysecpmme une tentation e pas laisser le
choix pour le distributeur a avoir d’autres optipaors les investissements du fabrigt
pourraient avoir une influence négative sur I'eregagnt
H1: il y a une relation positive entre les investis®mts spécifiques entrepris pa sous-
traitant et la confiance du donneur d’ordre étrany
H2: il y a une relation positive entre les investissnts spécifiques entrepris par le <
traitant et la continuité de sa relation avec sompipal donneur d’ordre étrange

» La satisfaction
Une voie pour arriver a des relations fortes eglms est de s’assurer que les clients
satisfaits (Zineldin et al 2000). La satisfactgaréfere aux attentes internes, a I'expéri
du client dans la relation ou le résultat est évaln terme e quelle valeur était recue. Sel
Anderson et Narus (1990), la satisfaction est wa¢uétion de la relation entre deux memtk
d'un canal. La théorie du marketing relationnelorewait que le client s’engage dans
relation d’échange avec son fournur dans le cas ou il est satisfait de la compétehckes
prix qu’il obtient de celuei. Les deux concef, confiance et satisfactic paraissent un peu
similaires dans le sens ds représentent I'évaluation, le sentiment ouitatle envers l'autr
partie dans la relation (Selnes 19¢Du fait que la confiance estie commeune conjecture
(Broussaux 19943le comment l'autre partie se comportera dans la, la satisfaction est
considérée commene manifestation que l'autre partie respecte t@snes de I'échange et
ainsi une source de la confiance (Ring Van de, 1994 ; Selnes, 1998).
H3: il y a une relation positive entre la satisfian du principal donneur d’ordre étranger
sa confiance en son sotrsitant..

> Expertise (et Compétencs)
La confiance dans le domaine des services profess®rumelsiste essentiellemedans la
perception de la compétence du prestataire (Mooretaal, 1993). La perception de
confiance peut se faire au début de la relationlgarérification de la compéter et de

I'expertise du prestataire. La vérification de agr$ antécédents qui nécessitaient du te
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pour étre percus dans les services (Moorman e1@92, 1993), peut désormais se faire
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démarrage de la relation par les échanges entotidet et e fournisseur. Attribuer de
croyances de bienveillance au prestataire reviatiteaque ce dernier visera les intéréts
client au méme titre que les siens (Cummings etmidey, 199¢). Riker (1971), cité pa
(Lepers 2003) affirme que le client a bin de garanties comme des références,-a-dire
les preuves des expériences passées avec d'digres du méme secteur d’activité. Une f
rassuré, le client est conscient de son intéraira €onfiance a son fournisseur pour atteit
des résultats meilleurs.
H4: la compétence et I'expertise du s-traitant marocain ont un effet positif sur
confiance de son principal donneur d’ordres étramq
» Climat-Professionnel
Les services professionnels sont de nature intengormann, 1992), ce quiugmente
I'incertitude du client quant au résultat final (Mman et 1992). La perception du risque
partie intégrante des relations ii-firmes (Cova et Salle, 1992) ; elle est particeligent
importante au démarrage de la relation. Le faitfalee confiance au départ facilitera
gestion du risque par le client, ce qui milite eveur de l'instauration d’'une confian
initiale. La confiance réduit la perception de ¢anplexité sociale (Luhmann, 197!
Le fait de travailler dans un climat profionnel favorise le développement de la confianc
réduisant la perception de l'incertitude dans latien. Signe d’honnéteté, ceci nous rere
vers le « non opportunisme » ou la faible posséilile se conduire d’'une manit
opportuniste dans les sares professionnels (Rempel et al., 1). Le développement d’u
climat professionnel rassure le client et constituee garantie supplémentaire du |
fonctionnement de la relation. Finalement, le dlieéveloppe la prévisibilité c
comportement du predaire dans la mesure ou il devient convaincu lgaepropositions ¢
actions du prestataire ne peuvent étre que bém&fighnderson et Narus 19¢
H5 : Le Climat-Professionnelu déroulement des affaires entre le stagant marocain e
son donneur d’ordre étranger un effet positif sur la confiance du donneur dies étrange
» La communication
C’est le partage formel et informel d’'informats avec le client (son partenaire) et qui (
étre compris tant dans le contenu que dans lessd@aderso et Weitz (1987) ont trouv
que la fréguence et la qualité de I'information auge sont des facteurs signifs dans la

détermination du degré auquel les parties comprenas objectifs de chacun et coordonr

Clermont-Ferrand, 10-12 juin 2013 9



8
Assnoiation nicrnational
' e Management Stratégique

leurs efforts afin de les accomplir (leldin et al 2000). Le feedback et la participa
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mutuelle dans la fixation des objectifs du partenaont deux facteurs critiques dans
développement d’'une confiance mutuelle (Zineldin2@0D0). Selon Plank (1999) et You-
Ybarra (1999), la commuration est un facteur qui a une influence positivela confiance
(Zineldin et al 2000).
H6 : la communication entre le sc-traitant et son principal donneur d’ords a un effet
positif sur la confiance du donneur d’ordres étrar

» La confiance
Plusieurgecherches en marketing relationnel affirment gueonfiance exerce une influer
positive sur la relation d’échange (Morgan et HL894). Selon Ganes, le concept de la
confiance interpersonnelle a été tres mis en cedares des questions concerndes
négociations et les ventes mais spécialement daasahge interentreprises. Une fois
confiance installée, les partide I'échange désirerdi stabiliser leur relationAussi, la
confiance estléterminante de I'engagement parce qu’elle dimlatrisque et la vulnabilité
percus dans un rappofGanesan 1994). Achrol (1991) affirme que la cordé est ui
déterminant majeur de I'engagement dans la relaMoorman et al (1992) trouvent que
confiance dans les recherches en marketing infeidengagement. De son c6té Spekn
(1988) postule que la confiance est une ‘p-angulaire des partenariats stratégic
De son c6té Zucker (1986) et Contrairement & McKingj al. (1998), associe la réputatio
la confiance institutionnelle. La réption favorise le développement d’un processus cifi¢
encourageant le client a s’engager avec le prastaaa lui faire confiance (Lepers 200
Ensuite, le client peut faire confiance initialernsiil témoigne de sa compétence et de
expertise augs du prestataire de services. A travers ce psasede client va se donn
I'occasion de contrdler la dignité de confiancepdestataire en vérifiant sa compétence et
expertise et donc I'opportunité de lui accordecaafiance initiale (Lepers 03). En ce sens,
la réputation fournit une partie des informatioakatives a une organtion avant la prise d
contact(Misztal, 1996). C’est cette réputation qui va pettne I'instauration de la confian
(Anderson et Weitz, 1989; Granovetter, 198thapiro, 1987).La confiance e alors
déterminante de I'engagement parce qu’'permet de créer, de développer et de main
des relations durables entre les partenaires (Mogg&lunt, 199«
H7: il y a une relation positive entre la confiance principal donneur d’ordrs étranger et

son engagement dan la relation d’écha
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Le schéma suivant résume notre systeme d’hypotl
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Schéma : modele théorique

Investissement spécifique\\
+
\ .
+

Satisfaction
Engagement

Communication

Expertise —

Climat-Professionne [ ———— + A’

4. METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Au regard de vérifier nos hypothe et atteindre nos objectifapus avons mené une ét

guantitative basée sune démarche hypothét-déductive.Pour cela, nous avons miune
enquéte paguestionnaire aupresun échantillon représentatif ehtreprises so-traitantes
marocaines du secteur dedustries Mécaniqu, MétallurgiquesElectriques et Electoniqu

(IMMEE).

L’échelle de mesure a été ren, tout d’abord, a un groupe d’experts indépendamment |
un pré-testqualitatif. Chaque expert lui a été demandé deniowles remarques ¢ la
compréhension et la pertinence dans le choix @essitLes items utilisés ont été dévelog
a partir de la littérature sur la confia, 'engagemengt sur les investissements en ac
spécifiguegMorgan et Hunt , 19¢; Ganesan, 1994 ; Selnes, 1998uibert, 1999, Zineldil
et Johnson, 2001.epres, 2003 Rokkan et al, 2003). La variableckmat professionn » a
été mesurée par des ited®veloppés a partir des réwtions des interviewés lors d’uiétude
qualitative préalable (Ait Errays, 20). L'ensemble destems ont été dispersés dans
guestionnaire. Le dispositif de réponse utilisé l&sthelle de Likert en 6 points allant

« tout a fait d’accord » ateut a fait en désaccc ». Cette échelle est donc ordin

Le questionnaire corslit a été soum, en suite,a une analyse exploratoire aupres de

entreprises sous-traitant&n premier, nous avons eu recours a l'alpha deb@otnqui est u
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indicateur permettant de mesurer la fiabilité démdnts items censés contribuer a nrer

XXIl Conférence Internationale de Management Straté

un phénomene. Ensuite, nous avons mené une ariabtteeelle exploratoire (AFE) afin ¢
vérifier la multidimensionnalité de nos construi@haque groupe d'items servant a mes
une dimension du construit devra clairement formmerseul facteur irépendamment des
autres. L'objectif principal étant de découvrir ldsnensions latentes contenues o
I'ensemble des variables initialCette démarche visalors, a vérifier leur cohérence inte|
et leur fiabilité aétablir la dimensionnalité des élles. L’épuration des échelles a ¢
effectuée a travers les tests de Kaiser, MegerOlkin (KMO) et de sphéricité
Bartlett. Ces tests nous permettent de vérifieajaacité des données a étre factorisées.
étude préliminaire a montge tous les construits ont été unidimensics et un seul axe a
été extrait pour chacun, pour cela une rotationimgossible Nous sommesparti d’'une
conceptualisation a trois dimensions de la conégiSirdesmukh et al, 22 ; Frisou, 2000) et
on trouve par contre que le construit est unidimens ; Ce résultat ne nous ne parait |
par contre surprenant.d été déja mis en avant par Morgan et Hunt (1294Quibert (1996)
Tous les autres construits de notre modéle théersgunt unidimensiels et chacun a €
représenté par un seul facte

Notre enquéte a duré 3 mois. Nous avons contaceh®&prises et nous avons collecté
réponses représentant 50% de notre populeCing entreprises ont étécartées de I'étude.
Une, parce queon travail avec un donneur d’ordres étranger étaieptionnel (une see
commande de valeur minime par rapport au chiffedfdire total réalisé par I'entreprise ce
année). Uneleuxieme parce que son capital est détenu a 100%e pdonneur d’ordre
étranger (filiale). Les autres ont refusé de n@p®ndre. Le refus des entreprises a répon
notre questionnaire a été justifié, par certairentle eux, par leurs occupats et par leur
manque de temps disponipterrtout qu’on insistait toujourd ne rencontrer que les person

en contact direct avec le donneur d’orc

4.1. CARACTERISTIQUES DE L A POPULATION

Les entreprises enquétées sont réparties seletranches d’activités. Uigrande partie des
entreprises (46,9%javaillent dans la mécique et la métallurgie, 21,9% dans le plastiqu
28,1% dans I'électronique et seulement 3,des entreprises travaifie dans I'électricité.

Nous avons essayé au maximum possible d’étre faldédestructure de notre population
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départ. 78,1% des répaants sont des hommes et le reste (21,9%) des femBwu

XXIl Conférence Internationale de Management Straté

I'ancienneté des répondants dans le poste, seuletieerx ont plusde cinq ans (6,25%),
65,6% ont entre deux ans et cing ans et le re8t&@%%20) ont une ancienneté qui dépasse
ans. Leur métier est différeatlant d’'un gérant jusqu’a un chef d’atelier, mgis sont tou
en relation directe avec le client étranger. 40c&94'échantillon ont un effectif inferieur & !
salariés y compris les permanents, 58,15% despeises ont un effectif ferieur a 200 et
seulement 1,25% des entreprises ont un effectilgpasse 200 salariés. De ce fait, on
que la majorité de notre échantillon est forméePME. Concernant le chiffre d’affaires
I'export, 34,4 %des entreprises enquétées réalisoins de 10% de leur chiffre d’affaire
export par rapport au chiffre d’affaire globale, 84 réalisent entre 10% et 50% et seuler
31,2% réalisent plus de 50%.

4.2.LA RELATION D 'ECHANGE

Pour apprécier la relation d’échange nous avonsdadurs a ceains items déja utilisés, da
le méme domaine de la souaitance, par Bentaleb (19).

Dansle questionnaireed questions ont été posées par rapport au prirdgoaeur d’ordre:
étranger de pays développ€&3% de nos entreprises enquétées affirmue leur principal
donneur d'ordres étranger est de nationalité fiae. Pour 18%, il est de nationali
espagnole et 15% d’autres pays "ltalie, Allemantt EJnies .... Afin de comprendre |
degré de dépendance d’'un straitant de son donneur d’ordrase premiere analyse ¢
portée au pourcentage diniffre d’affaires réalisé avec ce donneur d'ordre étranger
rapport au chiffre d’affaire globale réalisé pasti-traitant. Concernant ce point, 9,3%
entreprises affirment que leur principal neur d’ordres étranger est le seul acheteur de
produits. Pour 28,1%, il est le principal achetdas produits avec qui ils réalisent plus
80% du chiffre d’affaires a I'expc; ssulement 9,3% affirment qu’il est un acheteur

important de lews produits. Il représente entre plus de 60% et 80%A a I'étranger. Alor
que 15,6% des entreprises voient que leur principaheur d’ordres étranger est un ache
important des produits, avec qui, ils réalisenQMma I'étranger entre +de 50% €0%. Pour
25%, il est un acheteur plutdét important des prsd(entre + de 20% et 50% du C#
I'étranger). Pour 9,3% entreprises, il est un amlremoyen degproduits (avec un CA

I'export 5% et 20%). Enfin, 3,4% des entreprises de I'édlhamtvoient leur principal

donneur d’ordres étranger comrun acheteur mineur des produite CA qu’ils réalisen
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avec lui ne dépasse pa% du CA globale. En résumé, on peut dire que pieeta moitié de:

XXIl Conférence Internationale de Management Straté

entreprises sougaitantes marocaines réalisent plus de 5le leur chiffre d’affaire a I'expol
avec leur principal donneur d’ordre étranger. Ciedgune une idée sur la nature de la rela
entre un sousaitant marocain et son principal donneur d’ordfganger de pays déveloys,
objet de notre recherche.

Les deux tiers de I'échantillon (68,7%) affirmenteqles produits qu’ils fabriquent sc
demandés par plusieurs clients et s’ils décidenjbunde changer de client, ils leur serai
facile de trouver un nouveau. 31,3% affirment gurilexistent pas ( clients potentiels pot
leurs produits exportés.eCi est di en partie a la nature des produitsdabs. C’est pourqu
66% des entreprises affirment qu’il est facile peux de changer de client et seulement .
affirment le contraire. En général, premiers résultats de I'analyse descriptive monigee
la qualité du produit fabriqué par les s-traitants ainsi que le pourcentage de ch
d’affaire réalisé avec le donneur d'ors influencent beaucoup leur dépendancea-vis de
leur donneur drdres étranger. Ce résultat est confirmé paritegfee 47% des entrepris
reconnaissent leur dépendance de leur donneurrd®gtranger et qu’ils subiront une pe
importante de revenu s'il le change. 36% reconeaisque la perte sera faible eulement

17% affirment il N’y aura aucune perte a st

4.3. STATUT DU SOUS TRAITA NT

Les résultats de notre analyse montrent que 21&9euntreprises réalisent une opération
le donneur d’ordres étranger n’a jamais fait. Alque 68,2% réalisent une oation que le
donneur d'ordres étranger ne fait plus et seuleni®db de ces entreprises réalisent
opération que leur donneur d’ordres étranger faijours. Les entreprises qui pratiquent
soustraitance de réalisation d’ensemble représente¥t ées entreprises enquétées, 43,7
réalisent une sousaitance de fabrication d’'une piece, 25% realisemttravail de faco
simple et seulement 06,25% affirment qu’ils traesml dans la sor-traitance de servici
Notre analyse a montré que 25% des erises fabriquent des produits standards, 34
fabriquent des produits spécifiques et 40,7% a#imtnque leurs produits exportés sont
caractére standast spécifiqu. Pour cela, 38% des entreprises enquétées affirquenleur
activité concerne des émtions a faible valeur ajoutée, 15% affirmentetjg’ est a moyenr
valeur aoutée et 47% affirment que les opératiaritsgéalisent sont a forte valeur ajou
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5. PRESENTATION DES RESULTATS ET TEST D’'HYPOTHESES

Dans un deuxieme temps, une analyse rmatoire a été menémus PLS Partial Least

XXIl Conférence Internationale de Management Straté

Squares » consistant a testetre modéle global théoric. Le choix de cette méthode a
fait pour deux raisonsla taille réduite de I'échantill aussi’ensemble des variables 1
modeéle théorique sbmles variables latenteDans un premier tempapus avons essaxde
vérifier les qualités de fiabilité et de validiténvergente et discriminante des écheldans

un deuxieme tempsous avons procédeé test de nos hypothésee recherch

5.1.LAFIABILITE DES ITEMS

En utilisant le PLS, la fiabilité des items est rxaée par les « loadings » (ou une sinr
corrélation) entreds indicateurs de mesui Pour 'ensemble des construits, tous les it
possedent un seuil de loading raisonnable (supé0.8).

En plus, l'unidimensionnalité et la fiabilité de afue construitson validées par,
respectivement, un haut niveau de communacommunality estimé et par l'alpha c

Cronbach. Le tableau diessous explique ce

Tableau 1: Fiabilité et communalité de variable sous PL:

Cronbachs Alpha Communality
Dépendance 0,906 0,841
Climat_professionnel 0,956 0,91¢
Communication 0,937 0,841
Expertise 0,900 0,83z
Satisfaction 0,926 0,87
Confiance 0,921 0,713
Engagement 0,901 0,76¢

5.2.LA VALIDITE CONV ERGENTE

La validité convergente consiste a calculer laarasé moyenne partagée entre un constri
ses items. Les chercheurs utilisant le PLS avaemuurs a une ou deux mesures de la val
convergente alpha de Cronbach et la consistance ile En calculant la consistance inter
nous nous focalisons sur les valeurs de fiabitir@gosée

Clermont-Ferrand, 10-12 juin 2013 15



8
Asnonialion nicrnatinnals
. e Management Stratégique

XXIl Conférence Internationale de Management Straté

Tableau 2: Signification et Fiabilité Composite par construt

Variables Latentes Composite Reliability
Dépendance 0,941
Climat- professionne 0,971
Communication 0,955
Expertise 0,937
Satisfaction 0,953
Confiance 0,938
Engagement 0,929

A partir du tableaunous pouvor dire que & validité convergente de chaque facteur util
dans ce modele semble étre acceptable. En effetfalteurs elatifs a nos construits
présentent une forte cohérence interne avec ubditBacomposée supérieure a 0,9 p

chaque construit.

5.3.LA VALIDITE DISCRIMIN ANTE

Le complément méthodologique traditionnel a laditdi convergente est celui de la valic
discriminante. Il représente I'étendu par lequel ledidateurs de mesure attribués .
variables latentes differedes autres mesures des autres construits du modeleemen dit,
elle indique dans quelle mesure chaque construihddele de recherchet a la fois unique
et différent des autrefa validité discriminante consiste a prouver da variance partageé
entre un construit et ses mesures (A “Average Variance Extracteddst supérieure a la
variance partagée entre deux consti Ceci peut && démontré dans la matrisuivante. Il
suffit de prouver que les vales de la racine carrée de I'AVE calculée pour chaquestruit

tout au long de la diagonadent supérieles aux valeurs inférieurs.

Clermont-Ferrand, 10-12 juin 2013 16



8
Asnonialion nicrnatinnals
. e Management Stratégique

Tableau 3: Matrice des valeurs de I"*AverageVariance Extracted ” et corrélations
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entre les construits sous I'analyse du PL

(=
i)
(4] = =
(&) Y— (] c C
c o Q o ® @
S| & | 5| 8|3 2| &
c + = = i 8 =
LLl o = (S 2 2 c o)
> ‘O L= O X ®© @) c
< o @) ) L wn O L
Dépendance 0,92 | 0,916
Climat-prof 0,96 |0,572 | 0,958
Communication | 0,92 | 0,540 | 0,659| 0,917
Expertise 0,91 | 0,280 | 0,373| 0,569 0,912
Satisfaction 0,93 | 0,646 | 0,881| 0,566 0,3800,934
Confiance 0,85 [ 0,647 | 0,570| 0,692 0,571 0,649,846
Engagement 0,88 | 0,704 | 0,789| 0,552 0,342 0,752,732 | 0,875

Le tableau cdessus montre que la validité discriminante deaoostruits est vérifiée et q
les indicateurs de mesure n’expliguent que lesabbes latentes auxquelles ils étai

attribués.

5.4. TEST DES HYPOTHESES [E LA RECHERCHE
Toutes les hypothéses de notecherche vont étre testées par un modéle a égs
structurelleset grace a la méthode cMoindres Carres Partiels (PL&)es hypothéses ont €

vérifiées grace agoefficient de causalit.

Tableau 4des plages de coefficientcoefficient de causalit”

Confiance Engagement
Dépendanci 0,270 0,396
Climat_pro -0,310
Communication | 0,359
Expertise 0,233
Satisfactior 0,456
Confiance 0,476

A partir de ce tableau, ont peut dire :
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La satisfaction est la plus importante variablentidéle Cela n’est pas une surprise qu
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client satisfait de son fournisseur continuera aféire confiance. L’hypothése que
satisfactionaffecte la confiance est confirmée par un coefficide causalité significatif €
valeur absolueyE 0,456). (H4 Validée. La communication est une autre variable signifi
du modéle. L’hypothése que la communication affdateonfiance est confirmée par
coefficient de causalité significatify= 0,359) (H1 Validée).Par ailleurs, le clime
professionnel (plage de coefficient -0,310) a un effet négatif sur la confiance mais
influence est significative et que nous ne pouvorsslg négliger. L’hypothese que la Clin-
professionneaffecte la confiance n’est donc pas confirmée (B2 validée peut s’expliquer
par le fait que la relation de sc-traitance s’assimile a une relation d’agence
I'opportunismeet le risque de rupture de la relation : toujours présents. Ce climat affe
négativement d développement de la confiancLa dépendanceexprimée en terme
d’investissementspécifique, est aussi importante pour le développement deotdiance
entre les parties de I'échange. Ceci confirmedssiltats de I'étude exploratoi L’hypothese
que la dépendancaffecte la confianceest confirmée par un coefficient de caus:
significatif en valeur absoluey= 0,396) (H5 Validée).Pour la variable indépendar
"expertise”, les résultats montrent qu’elle a ubléeffet positif par rapport aux autres m
non négligeable. L’hypothese que I'expertise affeld confiance est confirmée par
coefficient de casalité significatif en valeur absoluy= 0,233) (H3 Validée). Les résulte
ont montré queces variable expliquent 67,5% de la variance t& confiance (avec u
R2=0.679.

De leur cotda confiance et la dépendance expliquent une posignificative de la variance
de la variable engagement (62,, avec un effet plus important en faveur de la cordeapat
rapport a la dépendanceodt d'abord, la confiance affecte positivement I'engagatn Ceci
confirme le fait que la confiance permet de créerdéviopper et de maintenir des relatic
durable entre les partenail L’hypothese que la confiancaffecte I'engagement e
confirmée par un coefficient de causalité signtfficen valeur absoluey= 0,476) (H7
Validée).

Ensuite, les sous-traitamsarocainsentreprennent des investissements spécifiquesfaire
durer leur relation avec leurs donneurs d'ordres. L’hyygse que ledépendanceaffecte
'engagement est confirmée par un coefficier causalité significatif en valeur absoly=
0,396) (H6 Validee).
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Tableau £ : Synthése du test d’hypothéeses

H1: communication — Confiance Validée
H2 — Climat_Professionnel- Confiance Non validée
H3 — Expertise— Confiance Validée
H4 — Satisfacton - Confiance Validée
H5 —Dépendance- Confiance Validée
H6 — Dépendance— Engagement Validée
H7 — Confiance- Engagement Validée

Suite a un bootstrapping sur 200 échantillonsstag hasard pour valider I'ensemble

items du modéle, nous paans observer que tous les indicateurs présentefitde Studer
significatif (pour un intervalle de confiance de¥8b Nous pouvonglire alors qu’il y’a une
stabilité dans les résultats et que la différerstelee seulement au has.

La vision qui estime qeila confiance fait partie intégrante du contradjet le fait de signe
un contrat est déja un acte de confiance, se vaiirmmée a travers cette étude. L’'apport
résultats dégagés dans cette étude quantitativEst®ren un nouveau soutien emjue a
I'importance de la confiance dans les relationsesuh sou-traitant marocain et son donne

d’ordre étranger de pays dévelos.

CONCLUSION

Dans cette recherche, nous avessayé de comprendes déterminants de la durabilité la
relation d’&€hange entre un sc-traitant marocairet son donneur d’ordre étran¢ L'objectif
est de vérifier si des variables de nature psyglgl®, comme la confiance, jouent un r
dans cette durabilité. Ellenous a permis de mettre en évidence les facter lesquels le
soustraitant marocain agit pour développer la confiadoedonneur d’ordres et faire du
leur relation. Nous avongroposer un modeéle conceptuel intégrateur du rétdral de le
confiance dans la relation entre un «traitant et son dareur d’ordre. La spécification d
groupes de variables et de leurs relations a petmigroposer un modele structurel spéc
découlant de notre modele concep La validation de la plupart des relations entre

variables de notre modet®us a pemis de verfier nos hypothéses de reche. Il est apparu
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gue la confiance pourtajouer un rdle central entre d'une part les ardéonés, spécifié
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comme la satisfaction par rapport au résultat raftée climat professionnel, I'expertise
sous-traitat et ses compétences, les investissements estpagprcell-ci dans la relation et |
type de communication percus, et d’autre part teséquences, specifiées par la durabilit
la relation.

Les résultats auxquels nossmme parvenusious ont permis, par la suite, de comprend
nature de I'’échange entre un s-traitantmarocain et son donneur d’ordres étranger de
développés : ugchange ou le juvoir de ce dernier est préseh®tude a mis en évidence
réle important que joue laassfaction dans le développement de la confiaomefirmant pal
cela les résultats de nombreuses recherches amé&idous avonsaussidécouvert le role
important des investissements spécifiques entrgaride sou-traitantmarocainainsi que le
réle important des/ariables commeédes compétences et I'expertisie ce dernieidans le
développement de leonfiancedu donneur d’ordres étrangdans I'échangeDeux autres
variables jouent un réle important dans la qualé@da relatio notamment la communicatio
exprimée en terme d’échar ouvert, pertinent et fiable, et I'expertisdu fournisseur en
veillant a développer s compétence

L’analyse des relations structurelles suggere adgo®n des améliorationspossibles
concernant notammengd antécédents de la confiance contexte de la relation entre
soustraitant marocain et son donneur d’ois étranger doit pouvoir étre améliorée. Malgr:
climat professionnel dans lequel se déroule Idiosl et méme en présence de la confianc
des investissements spécifig, le risque de voir la relation sterrompr: est toujours
pressenti et influence la relation d’écha

Enfin, cette recherche s'insére parmi les queltya@aux valorisant la démarche relationn
dans le secteur de la sdwaiance. Nous avons pu démontrer la pertinenabodd, de
I'emprunt de la démarche relationnelle dans ce dwmeti ensuite, celui que peut y joue
confiance entre un sotiszitant et son donneur d’ordre étranger. Un teludissement réussi
peut étre a convaincre davantdes praticiens a adopter la démaraklationnelle en préta
particulierement attention a la construction edéueloppement d'une relation fondée s
confiance. En effet, ce travail pourrait les conecae de I'importance du développem

d’'une confiance relationnelle plutdt qu’unenfiance rationnelle.
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