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ARTICLE INFO  ABSTRACT 
 

 
 
 

Pour ce présent article, il s’agit de concevoi r un outil de perception de la confiance par la clientèle 
afin  d’évaluer son influence sur le comportement  effecti f dans le contexte sénégalais du marché des 
assurances. Cet outil ainsi élaboré dans ce travail permet de réaffir mer le lien de cause à effet du 
couple confiance-fidélité. 
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INTRODUCTION 
 
Le marketing est un processus pour bâtir, développer et 
maintenir des relations avec la fi rme afin de fournir de la 
valeur aux clients (Webster, 1992; Grönroos, 2011). A titre 
expérientiel, l’individu cherche à développer et à maintenir sa 
liberté à travers une relation de confi ance avec l e vendeur. En 
effet, la résolution de la question de l’ incertitude conjuguée au 
risque perçu conduit le client à vouloir inscrire sa relation avec 
l’autre partie  dans la durée (Crosby, 1990). Cette résolution 
correspond à l’approche relationnelle (Fournier S.,  1998) selon 
laquelle «la confiance est une attitude « ex ante »  de nature à 
réduire le risque» (Trinquecoste, 1996). De ce fait,  
l’ incertitude et le risque activent la confiance que le client 
accorde au vendeur et constitue une source de fidélité qui est 
«une expression de comportements de consommation et 
s’explique par les attitudes favorables des consommateurs à 
l’égard des produits»  (Trinquecoste, 1996). L’expérience de 
consommation du client agit sur son évaluation quant à la 
compétence et à la loy auté du  vendeur (Lursch, 2015), ce qui  
peut entraîner un niveau avancé de fidélité et inversement.  
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Au regard du lien ainsi établi,  il semble que l a problématique 
de la volatilité de l a clientèl e dans le marché de l’assurance 
auto pourrait être prise en charge. A cet effet, la revue des 
différents modèles de comportement d’achat établit une 
corrélation et montre des implications intéressantes. Ainsi, au 
plan managérial, la fidélité du client et sa confiance perçue 
fournissent des indications permettant de reconcevoir le mix et  
d’agir sur les actions y afférent es pour une amélioration du 
produit perçu dans la mesure où un client assidu est sans doute 
plus rassurant  que d’en trouver un nouveau.  Dans cet article,  
d’abord il est proposé un modèle théorique du lien probable 
«confiance – fidélité» au regard d e la littérature, ensuite décrit  
la procédure de collecte des données et de mesure de ce lien. 
Enfin, les résultats et les implications managériales sont 
présentés.  
 
Proposition d’un modèle théorique du lien «confiance-
fidélité» : Contrairement aux modèles classiques (antécédents, 
variables modératrices, conséquences), la confiance et la 
fidélité sont étudiées dans ce présent travail chacune s elon ses  
variables et ses indicat eurs qui en sont la manifestation. Après, 
chaque concept se traduit en variables issues d’une analyse 
factori elle exploratoire en composantes principales car un 
concept n’existe pas en dehors de ses dimensions.  
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Les analyses statistiques des données d’enquête ainsi que les 
résultats obtenus montrent la nature de ces relations et leur 
consistance. Etant donné l’existence du lien "confiance-
fidélité" dans le marché local des assurances, voici les moyens  
pour qu’une compagnie puisse fidéliser sa clientèle : C’est 
mettre en place une politique de Confiance (Morgan, 1994; 
Gurviez, 2000 ; Kotler, 2012) en direction de cette même 
clientèle. Dans la mesure où l’idée de fidélisation peut s’avérer 
essentielle dans la conservation des marchés pour les 
compagnies, nous allons montrer dans ce travail que la fidélité  
de la clientèle est fonction du niveau de  confi ance perçue par 
cette clientèle dans le contexte local. En clair, comment 
instaurer un indice de confi ance capable de fidéliser la 
clientèle ? La connaissance de la nature de ce lien a permis, 
enfin, de tirer des implications managériales. La mesure des 
concepts a été facilitée grâce aux idées recueillies lors de la 
phase de l’enquête qualitative. En effet, les opinions des 
professionnels et surtout les perceptions de la clientèle ont  
conforté l’importance de la confi ance. Par ailleurs, l’enquête 
de terrain a permis de  voir que le détour de  la confiance peut 
expliquer dans les faits la « fidélité »  (Larzelere, 1980). Le 
schéma suivant expose la conceptualisation et l’état des 
relations théoriques de cause à effet entre l a confiance et la 
fidélité. La rel ation entre l es facteurs et les indicateurs est  
posée, à priori, et on a développé un modèle pour l equel on 
cherche confi rmation dans les données. Les flèches  
représentent les liens entre les manifestations des variables 
latentes (Fornell,  1981) et les concepts qui les engendrent. Ces 
manifestations portent le nom d’items qui permettent de 
matérialiser chaque variabl e latente.                                    
 
Une série de propositions d’échelles théoriques dans le 
domaine inter organisationnel et interpersonnel sont 
confrontées aux réponses des assureurs et à la p erception de la 
clientèle. Ces propositions ont permis de générer une échelle 
de mesure conformément à la définition de la confi ance qui 
traduit aux yeux de la clientèle des assurances : «  l’honnêteté 
dans le respect des promesses et le désir d’entretenir des 
relations de la part du vendeur vis-à-vis de son client ». Pour 
ce qui est de la fidélité, un accent a été mis sur l’expression des 
comportements d e consommation, d’une part, et, d’autre part, 
sur les attitudes favorables du consommateur à l’égard des 
produits. En clair, la fidélité se traduirait en une intention et en 
un comportement. Dans cet article nous gardons uniquement la  
variable comportementale car vouloir matérialiser «  une 
intention de comportement »  à partir  d’une déclaration reste 
diffi cile. En effet, nous nous intéressons à la d éclaration selon 
une échelle de Likert (Sirieix, 1999) dans laquelle une question 
asymétrique sert de point neutre. Le modèle tente de décrire et 
d’expliquer comment les acheteurs procèdent, c’est-à-dire ce 
qui se passe dans leurs cerveaux. A la suite d’une analyse 
factori elle exploratoire et d’une analyse d e fi abilité au  moyen 
du logiciel AM0S4.0, le lien supposé entre les concepts de 
confiance et de fidélité se présente en une hypothèse de 
recherche principale pou r la mise en œuvre du  modèle causal. 
Cette hypothèse se traduit par la confiance qui est une 
condition essentielle à la fidélité de la clientèle d ans le marché 
de l’assurance auto. Elle se décompose en deux sous  
hypothèses : (H1.1) et (H1.2) au vu de la structure 
bidimensionnelle de la confi ance et du choix unidimensionnel  
de la fidélité:  

 

 H1.1 : La confiance (Conf1 = Hon) perçue comme 
l’honnêteté dans le respect des promesses est essentielle à 
fidel2 = Comportement (Comp).  

 H1.2 : La confiance (Conf2 = Rel) entendue comme un 
ensemble de rel ations est essentielle  à fidel2 =  
Comportement (Comp). 

 
Grâce au logiciel AMOS4.0, ces sous hypothèses ainsi que 
l’hypothèse principale sont véri fi ées à partir d’un modèle 
d’équations structurelles sur l a base de l a figure 2 qui suit. Le 
modèle ainsi proposé permet d’établir des liens entre les 
dimensions de la confiance et de la fidélité comportementale 
(Lacoeuilhe, 2000; Lacoeuilhe, 1998; Laban, 1979; Jacoby,  
1973; Jacoby, 1971; Jacoby, 1978). Pour ce faire, nous nous 
sommes ainsi appuyés sur plusieurs bases théoriques 
complémentaires.  
 
Méthodologie de mesure du lien « confiance-fidélité » et 
présentation des résultats: Dans cette partie d e notre travail, 
il s’agit de proposer des actions et procédures devant aboutir à 
la collecte d’informations nécessaires pour mesurer l e lien « 
confiance-fidélité »   afin d’obtenir les résultats attendus. Ces 
actions se traduisent par un processus de mesure et de 
méthodes d’estimation des paramètres. En fait, une série 
d’entretiens a été réalisée auprès de dix cadres des cinq plus 
grandes sociétés d’assurance sénégalaises dont l’activité 
principale tournait autour des produits (incendie, accidents, 
risques divers et techniques) et de quelques organisations  
professionnelles des assurances. En ce qui concerne l’entretien 
adressé à la clientèl e, l’échantillon est composé de cinq 
individus et de cinq sociétés de transport. Par la suite, une 
collecte de données a été réalisée dans le cadre de cette 
recherche à l’adresse de la clientèle. Le choix a porté sur 
l’assurance auto qui contribue pour au moins 60% du chiffre 
d’affaires dans tous les marchés des pays de la Con férence 
Internationale des Marchés d’Assurances.  
 
Pour ce qui est d e l’échantillonnage, le sond age empirique d e 
la méthode des quotas  (Jöreskog, 1971) a été utilisé parce 
qu’il comporte des critères de choix plus facilement  
atteignables (rapide et porte sur les véhicules immatriculés  
DK). Pour ce qui est des caractéristiques de l’échantillon,  les 
cibles sont composées de deux types de clientèles. D’une part, 
il y a la clientèle constituée de particuliers et d’entreprises. 
D’autre part, il y a la clientèle de transport public de masse 
qualifi ée d e "Transport public de voyageurs". S’agissant de la 
clientèle particulière et d’entreprises, le poids est de 57% sur 
un effecti f de 550 individus. L’échantillon a été choisi  
suffis amment grand pour parer à toute  imperfection liée aux 
enquêtes. Cette clientèle est composée de particuliers pour 
41% du total de l’échantillon et de 16% d’entrepris es. Le 
second type de clientèle r eprésente un pourcentage d e 43% de 
l’échantillon total. Il comprend les cars de transport en 
commun et les taxis pour 21,5% chacun. Du côté des modalités 
de la collecte et de l’administration du questionnaire, les 
objecti fs consistaient à: 

 

 véri fier la structure factorielle du construit explicatif et sa 
fi abilité ; 

 tester la validité de l’hypothèse du lien "confi ance -
fidélité". 

 
Pour ce qui est du questionnaire qui a fait l’objet de pré test, le 
procédé de l’enquête en  ‘ face à face’ a été retenu au moment  
de son administration.  Le pré test a été un moyen de 
véri fication de la qualité du questionnaire (Evrard Y., 2000) de 
même que la durée qu’elle prend au moment de son 
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administration.  La proposition d’hypothèses a un but purement 
exploratoire du fait du peu de travaux dans le contexte local.   
Lors de l’estimation des paramètres, le paradigme de Churchill 
a été utilisé pour le développement des étapes à suivre 
jusqu’aux tests nécessaires en vue de l’établissement de la 
fi abilité et de la validité de la mesure. Le logiciel SPSS 7 
(Jöreskog, 1989) a servi pour le traitement des données pour 
véri fier l a validité. Il a permis de stabiliser les échelles grâce à 
l’analyse en composantes principales (ACP). Le logiciel  
AMOS 4.0 (MAruyama, 1998) a servi pour faire l’analyse 
factori elle confirmatoire (AFC) des données  empiriques de 
l’enquête. Grâce à cette AFC, une structure bidimensionnelle a  
été mise en évidence aussi bien pour le phénomène expliqué 
que celui qui explique. 
 

RESULTATS DE L’ETUDE  
 
Nombre de items obtenus: L’analyse factori elle du concept  
de confiance menée d ans cet article à partir du logiciel AMOS  
a fait r essortir un nombre de 7 items (1 ; 2 ; 6 ; 8 ; 9 ; 12 ; 15) 
dont les résultats principaux issus du traitement de données par 
ce logiciel sont présentés dans le tableau 1.  Ces num éros sont  
ceux des items et rendent compte des variables latentes (voir 
tableau 2). 
 
Analyses des résultats obtenus du logiciel AMOS 
 
Résultats de l’analyse factorielle. Avec l’analyse factorielle,  
nous avons produit six types de t ableaux et ce après plusieurs 
séries d’ itérations. Après l’ indice KMO et le t est de Barl ett, le 
tableau intitulé "Qualité de la représentation" a permis de 
dégager un ensemble d’ items qui sont répartis en composantes 
principales. Les  communalités obtenues donnent une situation 
acceptable car les valeurs sont toutes supérieures à 0,5 pour 
l’échelle de Likert. Pour ce qui est de la variance totale 
expliquée, le concept explicati f présente deux dimensions.  La 
"Matrice des composantes" est confortée par celle obtenue 
après rotation avec Varimax. Pour ce qui est de l a variance 
totale expliquée, elle est au maximum à 73,715. Tout autre 
essai réduit cette variance cumulée. La matrice des 
composantes fait ressortir de bonnes communalités sans 
aucune ambiguïté et confi rmées par la matrice des 
composantes après rotation.  
 
Résultats de l’analyse de fiabilité. La procédure d’évaluation  
de la valeur du alpha (α) de Cronbach (Churchill G., 1979; 
Peterson R.A., 1995) a été utilisée. Comme précédemment, de  
multiples itérations et épurations de l’échelle ont été 
nécessaires. Ces itérations et épurations ont permis d’avoir un  
alpha (α) de 0,8604 pour l’échelle de Likert (l’alpha standard 
est de 0,8719), le alpha standard étant de 0,9025.  Cet "alpha" 
est largement supérieur au seuil fixé (Nunnally J.C, 1978) qui 
préconise une valeur de 0,60 comme minimum à atteindre. Il 
apparaît donc que pour un travail préliminaire, ces résultats 
sont assez satisfaisants. S’agissant de la fidélité, les résultats de 
l’analyse factori elle sont assez similaires et encore bien 
meilleurs.   
 
Elaboration du schéma de relations causales hypothétiques. 
Elle se traduit par le modèle confi rmatoire des relations  
causales  en modèle structurel et de mesure. A la suite du 
modèle graphique d’analyse, les équations structurelles sont 
mises en forme. Dans ce p rocessus, nous avons distingué : les 
équations structurelles qui relient les construits ou les variables 
théoriques, d’une part, et, d’autre part, les équations du modèle 

de mesure des vari ables observables (indicateurs ou variables 
manifestes) qui servent à mesurer les construits ou variables 
latentes (Roussel P., 2002). Ainsi, le modèle d’analyse 
présente deux parties : le modèle de mesure et le modèle 
structurel. Le modèle structurel intéresse les hypothèses de 
relations linéaires entre les variables latentes et correspond aux 
relations a priori définies au regard du modèle d’analyse.  
 
Choix de la matrice de données et test du modèle. Nous 
avons fait recours à la matrice des corrélations entre les 
indicateurs généralement utilisée pour effectuer des AFC 
(analyse factorielle confirmatoire) (Hair J.F. , 1998) comme 
matrice de départ. Sous le logiciel AMOS, la taille de 
l’échantillon présente des inconvénients et des avantages à 
mettre en balance. L’échantillon compte 554 individus alors  
que, au-delà de 400 à 500 individus, les mesures de bon 
ajustement se détériorent. Une taille idéale s erait de 200 à 300 
(Roussel P., 2002). Nous avons ainsi suivi la procédure de 
(Hair, 1998) en divisant par deux l’échantillon initial de 554 
enquêtés. Sur chaque portion d’échantillon,  le modèle testé a 
été défini.  T outefois, le modèle de mesure à deux indicateurs et  
celui de la fidélité qui est dans la même situation ont été 
contraints. Par la suite, le modèle avec l’échantillon total a été 
testé. Les résultats obtenus ont encore montré un modèle 
modérément défini.  Pour avoir un modèle mieux défini,  nous 
l’avons amélioré en éliminant les items à problème qui sont  
liés à la vari able à expliquer, à savoir l’ intention de fidélité. 
Ainsi, ce concept se réduit à sa plus simple expression. Elle 
devient unidimensionnelle et porte uniquement sur le 
comportement de fidélité à deux items. Les itérations opérées  
ont permis de retrouver un modèle en adéquation aux données.  
 
Identification du modèle structurel et l’adéquation du 
modèle global aux données: Le test de normalité du modèle 
sous le logiciel SPSS mettant en évidence les coefficients  
skewness et kurtosis présente une échelle de mesure 
acceptable. Le choix des indices d’ajustement du modèle 
global sous le logiciel AMOS 4.0 est présenté dans l e tableau 
suivant: 
 
Pour ce qui est d e l’analyse d es mesures d’ajustement absolu, 
les indices du Chi-Deux (177,812), du nombre de degré de 
liberté (df = 25) et du niveau de probabilité (p = 0.000) sont 
significati fs. Le Chi-Deux est significati f à un niveau de 
probabilité inférieur à 1%. Ainsi, les indices indiquent une 
bonne probabilité pour que le modèle théorique s’ajuste 
correctement aux données empiriques. Le RMSEA converge 
puisqu’il est à la limite supérieure de 0,1. Ce critère indique un 
ajustement du modèle aux données empiriques de justesse.  
L’absence du RMR peut vouloir dire qu’ il n’y a pas quasiment 
de résidus dans le modèle. Donc, les résultats des mesures  
d’ajustement absolu sont modérément acceptables. S’agissant 
de l’analyse des indices d’ajustement incrémentaux, ces  
indices ont pour valeurs clés : 0.9  pour que les critères de bon 
ajustement incrémentaux ou comparati fs soient en adéquation 
avec le modèle théorique proposé (Hair J.F. , 1998). Les 
valeurs obtenues pour le NFI, le TLI et le CFI sont 
respectivement de : ,926; ,907 et ,936. Donc, le modèle 
s’ajuste correctement. Au sujet de l’analyse des mesures 
d’ajustement parcimonieux, le Chi-Deux ajusté au degré de 
liberté (CMINDF) est égal à 7,112. Il dépasse l e seuil l e plus  
fl exible de 5,0 qui donne la latitude visant à assouplir la norme 
de bon ajustement du modèle en raison de la sensibilité de 
l’indice du Chi-Deux normé à l a taille de l’échantillon 
(Roussel, 2002).  
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Figure 1. Modèle théorique du lien ‘confiance – fidélité’ propose 
 

 
 

Figure 2. Modèle d’analyse def initive 
 

Tableau 1. Indice KMO et test de Bartlett 
 

Mesure de  précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin.    0,818   

Test de sphéricité de  Bartlett Khi-deux approximé 2078,400   
  Ddl 21   
  Signification de Bartlett ,000   

 
Tableau 2. Qualité de représentation ou Communalities 

 

 Initial Extraction   

1 Je peux dire que mon assureur développe des relations amicales avec  moi. 1,000 ,892   
2Mon assureur me donne l'occasion d'avoir une relation avec lui. 1,000 ,892   
6Mon assureur est parfaitement honnête e t sincère avec m oi. 1,000 ,703   
8Je sens que je peux entièrement avoir confiance  en mon assureur. 1,000 ,753   
9Mon assureur est l'une  des personnes les plus honnêtes que je connaisse. 1,000 ,613   
12Mon assureur tient généralement les promesses qu' il me fait. 1,000 ,608   
15Je peux compter sur mon assureur parce qu'il tient ses promesses. 1,000 ,699   

Méthode d'extraction : Analyse en com posantes principales. 
 

Tableau 3. Variance totale expliquée 
 

  Valeurs 
propres 
initiales 

    Extraction 
Sommes des 

carrés des 
facteurs 
retenus 

    Somme des 
carrés des 

facteurs 
retenus pour 

la rotation 

      

Composant
e 

Total % de la 
variance = 

% cumulés Total % de la 
variance = 

% cumulés Total % de la 
variance = 

% 
cum ulés 

  

1 3,956 56,512 56,512 3,956 56,512 56,512 3,267 46,664 46,664   
2 1,204 17,203 73,715 1,204 17,203 73,715 1,894 27,051 73,715   
3 ,587 8,381 82,096               
4 ,431 6,156 88,252               
5 ,340 4,863 93,114               
6 ,290 4,143 97,258               
7 ,192 2,742 100,000               

Méthode d'extraction : Analyse en com posantes principales. 

 
Tableau 4.  Matrice des composantes 

 

  Composante     

  1 2   
1Je peux dire que mon assureur développe des relations amicales avec  moi.  ,685   
2Mon assureur me donne l'occasion d'avoir une relation avec lui.  ,684   
6Mon assureur est parfaitement honnête e t sincère avec m oi. ,807    
8Je sens que je peux entièrement avoir confiance  en mon assureur. ,828    
9Mon assureur est l'une  des personnes les plus honnêtes que je connaisse. ,727    
12Mon assureur tient généralement les promesses qu' il me fait. ,763    
15Je peux compter sur mon assureur parce qu'il tient ses promesses. ,813    

Méthode d'extraction : Analyse en com posantes principales. Deux (2) com posantes extraites. 
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Ce qui révèle un ajustement acceptable. Le Chi-Deux normé 
est affaibli automatiquement par l’échantillon de 554 individus 
au lieu de 200 recommandés. Le ‘AIC’ d’une valeur de 235,8  
n’est pas éloigné de celui du modèle saturé qui est de 108. De 
plus, l’intervalle de l’AIC est très  acceptable puisqu’il intègre 
la valeur du modèle saturé. L’ECVI présente une valeur 
relativement faible : 0,426.  Ces deux indicateurs sont donc 
acceptables.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
L’examen des différents groupes d’indices montre un modèle 
acceptable qui s’ajuste correctement aux données empiriques.  
Donc, les estimations des paramètres sont fiables. En ce qui  
concerne les parts de variance expliquées, le bon ajustement du 
modèle indique que les estimations des coeffi cients de 
régression et les pourcentages de variance expliquée R2  
(SMC : «  Squared Multiple Correlations ») de la variable 
expliquée puissent être retenus.  

Tableau 5. Qualité de representation 
 

  Initial Extraction   

Intention 1,000 ,651   
Comportement 1,000 ,651   

Méthode d'extraction : Analyse en com posantes  
principales. 

 
Tableau 6.  Variance totale expliquée 

 
  Valeurs propres initiales     Extraction Sommes 5des carrés des 

facteurs retenus 
      

Com
posa
nte 

Total % de la 
variance = 

% cumulés Total % de la 
variance 
= 

% cumulés   

1 1,301 65,064 65,064 1,301 65,064 65,064   
2 ,699 34,936 100,000         

Méthode d'extraction : Analyse en com posantes principales. 

 
Tableau 7. Matrice des composantes 

 

  Composante   

  1   
Intention ,807   

Comportement -,807   
Méthode d'extraction : Analy se en composantes principales.  
Une (1) composante extraite. 

 

Tableau 8. Indices d’ajustement du modèle, AFC (N = 554) 
 

 Indices Valeurs souhaitée Valeurs du modèle obtenu    

Indices  
absolus 

χ² + pe tite possible (voir p associé) 177,812 pour p = 0,000    
RMSEA  < .08  0,10    

Indices 
incrémentaux 

NFI >  .90 0,926    
CFI >  .90 0,936    

Indices de  
parcimonie 

χ²/ddl + pe tite possible, entre 1, 2-3, voire 5 7,112    
AIC + pe tite possible (comparaison) 235,812    
ECVI  0,426    

Df(ddl)   25    

 

 
 

Figure 2.  Modèle structurel généré par le logiciel AMOS4.0’’ 
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En effet, les résultats montrent que presque tous les 
coeffi cients sont supérieurs à 0,20.  Seul l’item : fidelit4 fait  
exception à la règle observée. Pour le cas particulier de la 
variance expliquée, l’estimation des pourcentages (Squared 
Multiple Correlations (SMC) = R

2
) est compris entre 0,278 et  

0,794.  Ces coeffi cients de part de vari ance expliquée sont  
largement supérieurs à 0,20 comme c’est recommandé.  
 
Résultats de l’étude de la f iabilité de la cohérence interne,  
de la validité de l’échelle de mesure et de la variance 
partagée 
 
Etude de la fiabilité. L’alpha de Cronbach recommandé 
(Churchill G., 1979) permet la mesure de la fi abilité (niveaux 
requis entre 0,6 et 0,8).  
 
La formule de l’évaluation de la fiabilité ρξ est la suivante : 

  (1) 

Avec : λi = contributions factorielles standardisées ; ξ = erreur, 

εi = erreur standardisée.   

Ce résultat fort intéressant obtenu (ρξ = 0.9) ne s’éloigne pas 
de l’ intervalle requis puisqu’il avoisine la limite supérieure 1.   
 
Etude de la validité des construits. En première analyse, la 
validité convergente est remplie si la moyenne des variances  
entre le construit et ses mesures est supérieure à 0,5.  Le 
coeffi cient rhô de validité convergente (calculé à partir des 
coeffi cients standardisés) représente cette moyenne des 
variances entre le construit et ses mesures. Cela signifie que 
chaque test «  t de Student », pour chaque paramètre 
(contribution factorielle), soit supérieur à 1,96.    La formule de 
calcul de la validité convergente simplifi ée est un indice noté 
RhôVC et ainsi mesuré à l'aide de la formule suivante (Fornell, 
1981) :  
 

∑(λi
2
)/(Ʃ(λi

2
)+Ʃ(δi

2
)) = 9,497  (2) 

 

Avec : δi = erreurs de mesure des indicateurs.  
 

Ce résultat obtenu dans ce p résent travail est assez intéressant  
quant à la validité convergente de la mesure. Il est très  
acceptable car supérieur à 1.96. 
 

Test des hypothèses et discussions : Les résultats obtenus 
dans cet article montrent que l’analyse factorielle  
confirmatoire qui a permis de valider la structure des liens  
présente un certain nombre d’avantages par rapport aux 
méthodes dites classiques comme la régression. Le concept  
ainsi proposé dans ce travail permet entre autre de: 
 

 Vérifier la causalité entre les deux types de variables ; 
 Prendre en compte les erreurs de mesure dans toutes les 

procédures d’estimation ; 
 Vérifier de manière rigoureuse la fi abilité et la validité  

convergente ; 

 Examiner la colinéarité entre les variables du modèle.  
 

Au regard des résultats de la régression générés par le logiel  
AMOS, le comportement de fidélité est expliqué par "les 
relations" qui est une composante de la confiance au seuil de 
plus de 10% seulement car la valeur test est inférieur à 1.64. Il 

est exactement égal à 1,352. Par contre, la confiance, dans sa 
composante "honnêteté" explique largement le comportement 
de fidélité. En effet, la valeur absolue du CR entre les deux 
variables est assez élevée (supérieur à 2,57). Il se situe au seuil 
de 1%. Ces résultats confirment l’hypothèse que la confiance 
est liée positivement à la fidélité comportemental e.  Au regard 
des résultats issus de not re concept, le modèle structurel 
définitif proposé par le   logiciel  AMOS4.0 est représenté à  la 
figure 3 qui suit. Ce modèle structurel généré par le logiciel  
AMOS 4.0 est en conformé avec notre modèle  
 
Conclusion 
 
Dans ce présent travail, nous avons proposé un modèle 
d’analyse de la clientèle pour l a perception de  la confiance et 
son effet sur le comportement de fidélité. A cet effet, nous 
avons fait connaître l’importance ‘ stricto sensu’ de l’ influence 
de la confiance sur l a fidélité du consommateur en vertu du 
principe d e parcimonie (mesure du concept p ar s a définition). 
La méthode du modèle des équations structurelles a permis  
d’obtenir des résultats fiables en traitant à la fois l’ensemble 
des relations causales entre des variables indépendantes  
(confiance) et dépendantes (fidélité). Ainsi, grâce à ces  
équations, nous ont aboutit, par l’exploitation de matrices de 
covariances ou de corrélations à l’estimation de rapports de 
dépendance entre des concepts non observables, appelés  
variables latentes. Nous avons montré que le modèle proposé 
ne révèle pas systématiquement une dimension cognitive d e la 
confiance telle qu’elle apparaît parfois dans la littérature. C’est 
pour cette raison qu’au cours de nos analyses facto rielles, nous 
avons fait le choix de supprimer la composante : Intention de 
fidélité, pour des raisons de  validité, de fiabilité, mais surtout  
par souci d’ajustement du modèle sous AMOS, ce qui aurait pu 
servir de dimension cognitive à ce concept. Il ressort  
globalement dans cet article que la confiance est une condition 
essentielle et positivement liée à l a fidélité de l a clientèl e dans 
sa dimension ‘comportement dans les rapports ‘client-
assureurs’. Ce résultat atténue l’approche attitudinale qui 
mettait en avant l’intention avant le comportement d’achat. 
Toutefois, le modèle reste encore très réduit. Cependant, le 
modèle ici proposé p résente des limites. En effet, des analyses  
de groupes, portant sur des tailles plus petites qui mettraient  
l’accent sur une typologie de la clientèle, auraient certainement  
produit des résultats différents de ceux obtenus.  
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