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Résumé  

L’objectif de cette recherche est d’explorer le rôle médiateur de la satisfaction des clients 

internes dans la relation entre le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers 

les individus sur la création de valeur durable des entreprises. Pour ce faire, les données ayant 

servi de base à cette étude ont été collectées par le biais d’une enquête par questionnaire, 

administrée en face à face auprès d’un échantillon non probabiliste de 355 des clients internes 

des entreprises togolaises. Les résultats issus de la mise en œuvre d’une méthodologie 

appropriée montrent que la variable principale la satisfaction des clients internes joue un effet 

médiateur significatif dans la relation entre le comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus et la création de valeur durable des entreprises. En 

conclusion, les implications théoriques et managériales sont proposées ainsi que des voies de 

recherche issues des limites de l’étude.  

Mots clés : Comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus ; clients 

internes ; clients externes ; satisfaction des clients internes ; création de valeur durable. 

 

Abstract 

The objective of this study is to explore the mediation role of the internal customer’s 

satisfaction in the relationship between the organizational citizenship behaviors oriented 

toward individuals and the corporate sustainable value creation. To do this, the data that 

served as a basis for this study were collected through a questionnaire survey, administered 

face to face of non-probability sample size of sample of 355 internal clients of Togolese 

companies. The results from the implementation of an appropriate methodology show that the 

main variable the internal customer’s satisfaction has a significant mediating effect in the 

relation between the organizational citizenship behavior oriented toward individuals and the 

creation of durable value of the companies. In conclusion, the theoretical and the managerial 

implications are proposed as well as research paths from the study boundaries. 

Keywords: Organizational citizenship behavior oriented towards individuals; internal 

customer; external customer; internal customer satisfaction; sustainable value creation. 
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Introduction  

Au cours des années 2000, un regain d’intérêt a été manifesté par les chercheurs en marketing 

pour le sujet de la satisfaction du personnel (clients internes) en contact avec les clients de 

l’entreprise (des clients externes) donnant naissance à un véritable courant de recherche. Bien 

avant l’article pionnier de Brown et Mitchell (1993), certains auteurs avaient déjà manifesté 

leur intérêt pour les concepts de satisfaction des clients internes et de comportement de 

citoyenneté organisationnelle qui constituent les fondements du marketing interne perçus 

comme étant un vecteur de la stabilité sociale, de l’orientation client, de la différenciation et 

de la création de valeur des entreprises. Mais ce sont surtout les appels pressants de certains 

chercheurs à la fin des années 90 et début 2000 (Gronroos, 2001 ; Ahmad, et. al., 2003; 

Hwang & Chi, 2005; Mukherjee & Malhotra, 2006; Shiu & Yu, 2010) qui ont encouragé la 

progression des connaissances théoriques et empiriques sur la satisfaction du personnel 

(clients internes) en contact avec les clients de l’entreprise (des clients externes). Malgré cette 

préoccupation des chercheurs, nous avons constaté que le rôle médiateur ou modérateur de 

certaines variables dans la relation entre le comportement de citoyenneté organisationnelle 

orienté vers les clients internes et la création de valeur durable des entreprises n’a pas été 

suffisamment étudié dans les pays en développement. C’est dans ce cadre que le thème 

« Comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus et la création de 

valeur durable des entreprises: Rôle médiateur de la satisfaction des clients internes» qui 

constitue l’objet de la présente recherche, nous a paru comme étant un des enjeux futurs du 

métier du marketeur ou du responsable d’entreprise qui adopte, pour des raisons de pérennité 

de son entreprise, un comportement socialement responsable envers ses clients internes pour 

leur donner une orientation client. Il s’agit d’un champ d’études très prisé par les chercheurs 

en tout genre : économie, marketing, ressources humaines ou de gestion du capital humain au 

sein des entreprises. Au sens de Tremblay et  Simard, (2005) le thème comportement de 

citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus et la création de valeur durable tente 

de porter l’attention sur le fait que la compétitivité des entreprises est basée sur la recherche  

des stratégies d’augmentation de leur performance organisationnelle. Or une entreprise qui 

implémente un comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus est 

une entreprise qui s’intéresse à ses employés et qui investit dans son personnel pour améliorer 

son bien-être. De la même manière, un client interne satisfait des pratiques du comportement 

de citoyenneté de l’entreprise est un client plus disposé, motivé et engagé à donner un service 
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meilleur à l‘intérieur de l’entreprise et à adopter à l’extérieur de celle-ci un meilleur 

comportement pour enthousiasmer ses clients externes. Face à cette problématique de 

satisfaction, le client interne est appréhendé par les clients externes comme étant la valeur 

ajoutée du service perçu. Ainsi, pour répondre à cette problématique et élaborer un modèle 

efficace de la création de valeur durable des entreprises Togolaises, notre recherche va 

consister à analyser l’effet du comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les 

individus sur la création de valeur durable des entreprises en passant par la médiation de la 

satisfaction des clients internes. Pour cela, nous formulons la principale question de notre 

recherche de la façon suivante : la satisfaction des clients internes joue-t-elle un effet 

médiateur dans la relation entre le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers 

les individus et la création de valeur durable des entreprises ? Notre travail de recherche qui 

s’inscrit dans le champ du marketing responsable a pour objectif d’analyser à travers le rôle 

médiateur de la satisfaction des clients internes l’effet du comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus sur la création de valeur durable des entreprises. 

Spécifiquement il s’agit : de tester l’effet direct du comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus sur la création de valeur durable des entreprises ; 

d’étudier l’effet direct du comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les 

individus sur la satisfaction des clients internes, d’étudier l’effet direct de la satisfaction des 

clients internes sur la création de valeur durable des entreprises et enfin de tester le rôle 

médiateur de la satisfaction des clients internes dans la relation entre le comportement de 

citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus et la création de valeur durable des 

entreprises. Notre recherche présente un intérêt théorique et opérationnel. Comme intérêt 

théorique, cette recherche porte sur le marketing interne des entreprises au service de la 

performance pérenne des entreprises, autrement dit sur la satisfaction des clients internes 

médiateur dans la relation entre le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers 

les individus et la création de valeur durable des entreprises. Elle met en relation les 

variables : Comportement de Citoyenneté Organisationnelle orienté vers les Individus, 

Satisfaction des Clients Internes, et Création de Valeur Durable des Entreprises. Ceci 

représente un champ d’étude très peu étudié qui permet d’enrichir les travaux sur le sujet. 

Cette recherche permettra du point de vue opérationnel de développer chez les responsables 

des entreprises des comportements socialement responsables envers leur capital humain en 

contact avec les clients, d’adopter un comportement de citoyenneté organisationnelle orienté 

vers les individus afin d’améliorer d’une part le niveau de satisfaction des clients internes en 

http://www.revuefreg.com/


Revue Française d’Economie et de Gestion 

ISSN : 2728- 0128 

Volume 2 : Numéro 1                                                           

                                                          

Revue Française d’Economie et de Gestion               www.revuefreg.fr  Page 74 

 

contact avec les clients externes de l’entreprise et d’autre part la création de valeur de 

l’entreprise.  

Pour mener à bien ce sujet, nous allons articuler ce travail autour de trois points. Le premier  

point présente la revue de la  littérature; le deuxième point expose la démarche 

méthodologique utilisée et le troisième point analyse les résultats obtenus.   

1. Revue de la littérature  

1.1 Le Comportement de citoyenneté organisationnelle (CCO) 

La théorie de l’échange social (Konovsky & Pugh, 1994) considère le concept de 

comportement de citoyenneté comme l’un des rares concepts dont la définition fait presque 

l’unanimité chez les chercheurs. Ainsi, la plupart des auteurs contemporains (Pearce & 

Gregersen, 1991 ; Paillé, 2007 ; Wang & al., 2013 ; Kumar, 2014 ; Boundenghan, 2015) se 

réfèrent aux travaux de Organ 1983 et ses collègues (Smith et al. 1983). Pour Smith et al. 

(1983), le concept « comportement de citoyenneté organisationnelle CCO » est l’ensemble de  

conduites individuelles non reconnues par le système formel de rémunération qui contribue au 

bon fonctionnement de l’organisation. Pour Wang et al., (2017) le concept « comportement de 

citoyenneté organisationnelle (CCO) » est qualifié de « comportement pro-social » ou de 

« comportement de coopération extra rôle ». Au sens de Cormier (2008), ces différents 

comportements donnent lieu à des définitions et construits difficilement assimilables et 

distinguables. Ils contribuent ainsi à entretenir une certaine confusion dans la littérature sur 

les comportements de citoyenneté organisationnelle. Au sens de Podsakoff et Paillé (2007), le 

comportement de citoyenneté organisationnelle est le caractère multidimensionnel qui réunit 

un ensemble de cinq dimensions aux délimitations variables. Selon la sensibilité des auteurs 

(Zhang, 2011; Zhao & al., 2012; Wang & al., 2013; Kumar, 2014 ; Ozsahin & Sudak, 2015 ; 

Chodorek & al., 2016), il s’agit de : l’altruisme, la courtoisie, la vertu civique, la conscience 

professionnelle et l’esprit sportif (Cormier & al., 2007; Braun & al., 2013). L’altruisme est le 

comportement social qui se  manifeste sous la forme d’aide désintéressée à d’autres membres 

de l’organisation dans leurs tâches spécifiques ou des problèmes organisationnels (Chodorek 

& al., 2016). Les comportements altruistes aident ainsi à développer une collaboration 

volontariste parmi les membres des équipes de travail d’une organisation (Zhang, 2011). La 

vertu civique renvoie à la participation aux opérations de soutien et de développement des 

politiques de l’organisation (Zhao et al., 2012). Elle implique également un engagement sans 

faille dans la vie de l’organisation. La conscience professionnelle (conformisme pour certains) 
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renvoie aux comportements volontaires sur les questions relatives à l’ordre interne de 

l’organisation comme la ponctualité et la protection des ressources (Wang & al., 2013). 

L’esprit sportif fait référence à la capacité à résister sans contestations, aux difficultés 

inévitables découlant du travail (Kumar, 2014 ; Braun & al., 2013). En fin, la courtoisie 

renvoie à l’interaction continue entre les membres de l’organisation. C’est un élément clé à 

prendre en compte dans la prévention de problèmes potentiels (O zsahin & Sudak, 2015). A 

part ces cinq dimensions du comportement de citoyenneté organisationnelle énumérées,  

certains auteurs ont préféré distinguer d’autres dimensions. Par exemple, Dyne & al., (1994) 

distinguent la loyauté, l’obéissance et l’implication. Malgré les nuances sémantiques, les 

construits donnés aux trois dimensions renvoient à deux types de comportement de 

citoyenneté organisationnelle précédemment définis. D’autres (Aronson & Lechler, 2009; 

Podsakoff & al., 1997, 2000) conceptualisent le comportement d’aide, comme un construit 

latent qui peut inclure jusqu’à cinq sous dimensions : l’altruisme, l’entraide, la conciliation, la 

courtoisie et le réconfort. Selon eux, toutes ces cinq formes de comportement de citoyenneté 

organisationnelle se manifestent sous la forme d’aide apportée aux collègues. Polat (2009) 

considère plutôt que l’altruisme et le comportement d’aide sont deux construits substituables ; 

c’est-à-dire qu’ils ont les mêmes manifestations. Il défend également l’idée selon laquelle, la 

courtoisie, contrairement à ce qui est retenu par les auteurs précédemment cités, est une 

dimension à part entière. Il y a donc un chevauchement controversé entre construits, un 

chevauchement plus accentué entre le comportement d’aide et l’altruisme. En somme, 

Williams et Anderson (1991) proposent de classer les construits d’Organ (1988) du 

comportement de citoyenneté organisationnelle en deux catégories : D’une part le 

comportements de citoyenneté organisationnelle en faveur directe de l’organisation (CCO-O) 

regroupant les dimensions à savoir la vertu civique, l’esprit sportif et la conscience 

professionnelle et d’autre part,  le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers 

les individus (CCO-I) regroupant les dimensions telles que l’altruisme et la courtoisie. Ces 

derniers sont dirigés vers les collègues mais vu qu’ils se pratiquent dans le cadre du travail et 

sont sensés l’améliorer, ils bénéficient indirectement à l’organisation. 

1.2 La satisfaction des clients internes  

En marketing le concept « client interne » et le concept «  client externe » d’une entreprise 

sont deux concepts dont les définitions  diffèrent l'un de l'autre par rapport à leur appartenance 

ou non à l’entreprise. En effet un « client interne » d’une entreprise est un client associé ou 
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appartenant à l’entreprise. C’est une personne liée à l'entreprise ou un employé de l’entreprise 

qui appartient à son marché interne. Il sert d'intermédiaire entre l’entreprise et l’utilisateur 

final. Il sait plus sur les avantages et les inconvénients du produit par rapport aux clients à 

l’extérieur de l’entreprise.  On dit que c’est le personnel en contact avec les clients  non liés à 

l’entreprise.  Un « client externe » d’une entreprise est un client à l’extérieur de l’entreprise. 

C’est un client qui n’est pas associé ou qui n’est affilié à l’entreprise mais qui achète les 

produits ou services de cette entreprise. Il  n'est pas le bénéficiaire à profit pour la vente du 

produit ou service  de toute l’entreprise. Ainsi, pour fidéliser ou enthousiasmer les clients 

externes, l’entreprise doit s’intéresser à satisfaire ses premiers clients que sont ses clients 

internes ou son personnel en contact avec les utilisateurs finaux de ses produits ou services. 

Le concept satisfaction est défini comme étant une cognition, une émotion, comme provenant 

d’un processus affectif et cognitif (Karim K. & Zarou. S, 2020). Au sens d’Oliver (1997) c’est 

la réponse du consommateur à l’accomplissement (du service). C’est également une 

évaluation générale par rapport aux attentes, à la qualité d’une prestation d’un service. La 

satisfaction du client est en rapport direct avec la valeur ajoutée et la performance de 

l’entreprise. Satisfaire les clients internes reste  au sens de Berry, (1981) comme étant une 

conséquence directe de l’amélioration de la performance et de la qualité de service de 

l’entreprise En effet, un client interne satisfait serait plus apte et plus engagé à donner un 

service meilleur à l‘intérieur de l’entreprise et à adopter à l’extérieur de celle-ci un meilleur 

comportement pour enthousiasmer ses clients externes. Par ailleurs, si une entreprise 

s’intéresse à ses clients internes en investissant dans ces derniers ; elle fait alors de la bonne 

gestion interne de ses ressources humaines ou adopte tout simplement le volet social de la 

RSE (Anouar, Attou & Khihel, 2020); cela permet ainsi de garantir la satisfaction de ses 

clients internes et de les motiver à servir davantage ses clients externes. Au sens de 

Chaminade, (2006), la satisfaction interne ou la satisfaction du personnel en contact avec les 

clients non liés à l’entreprise est  une réponse d’ordre affectif et émotionnel qui est orienté 

vers le contenu de l’emploi et la supervision. C’est pourquoi une bonne relation qui se base 

sur la confiance et sur  l’investissement entre le client interne et l’entreprise engendre une 

satisfaction. La satisfaction du personnel en contact avec les clients non liés à l’entreprise  

reste  un facteur clé dans de l’instauration d’une démarche d’amélioration continue au sein de 

l’entreprise. La  relation entre la satisfaction des clients internes et la satisfaction  des clients 

externes demande d’accorder plus d’attention aux clients internes de l’entreprise. Cette 

attention se veut d’instaurer une symétrie des attentions et d’intégrer des valeurs et de 
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relations entre l’entreprise et ses clients affiliés et non affiliés à elle (clients internes et clients 

externes). Il convient de dire que si un client interne est satisfait alors il sera plus motivé et 

plus engagé à satisfaire le client externe. De nombreuses mesures ont été développées pour 

évaluer la satisfaction des clients internes. Compte tenu de la nature de notre investigation, 

nous optons pour une échelle multidimensionnelle, incluant les aspects cognitifs et affectifs 

de la satisfaction cités précédemment. Nous avons opté pour une mesure bidimensionnelle de 

la satisfaction, intégrant les deux facettes : cognitive et affective (Oliver, 1997).   

1.3 La création de valeur durable  

En marketing le concept « valeur » est un concept inhérent dans toute relation entre le 

demandeur (client) et l’offreur (entreprise) qui exige une coopération de longue durée. Cette 

relation se renforce à chaque fois que nous constatons une augmentation de la satisfaction des 

parties prenantes. Un client externe est co-créateur de la valeur et son interaction directe avec 

le client interne de l’entreprise influence sur le  processus de création de cette valeur. Au sens 

de Figge et de Hahn (2004) ; la valeur ajoutée durable est définit comme une valeur issue du 

maintien constant du niveau global des impacts environnementaux et sociaux. L’approche par 

la création de valeur de Colbert et Freeman (2003) soutient que dans une démarche 

stratégique de l’entreprise, la création de valeur est fonction de l’intégration à différents 

niveaux de la notion de la RSE, de la durabilité et des parties prenantes. D’après le 

Management Based Value, le système de gestion par la valeur considère la création de valeur 

durable comme une mesure de l’évaluation au cœur  de la performance de l’entreprise. Une 

performance qui, au sens de Figge et de Hahn (2004), se résume en termes d’efficacité et 

d’efficience. Pour évaluer la contribution d’une entreprise à la durabilité, il faudrait opérer un 

triple changement : D’abord un changement dans l’efficacité écologique, ensuite un 

changement dans la croissance économique et enfin  un changement  dans l’efficience sociale 

(Figge & Hahn 2004). 

1.4 Cadre conceptuel et hypothèse de recherche 

L’approche du comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus 

(CCO-I) est une approche qui permet de procéder à une rétention plus durable des clients 

internes de l’entreprise. Des études réalisées par Turker (2009) et par Makati et Benabdelhad 

(2020) ont démontré que les comportements de citoyenneté organisationnel est l’une des 

pratiques de la RSE influence l’attitude et le comportement organisationnel.  D’autres études 
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de Podsakoff, Blume, Whiting et Podsakoff (2009), ont démontré que  les comportements de 

citoyenneté  sont liés à la stabilité des clients internes. Notons que ces comportements de 

citoyenneté ont une incidence positive sur la création de valeur durable des entreprises 

(CVDE) et sur la performance pérenne organisationnelle (Mackenzie, 1997). Nous formulons 

l’hypothèse suivante :  

Hypothèse 1: Il existerait une relation significative entre le comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus et la création de valeur durable des entreprises.  

La logique reliant le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus 

(CCO-I) et la satisfaction des clients internes (SCI) est identique à la relation entre le 

comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus et la création de 

valeur durable des entreprises. Selon les explications de Bergeron (2007), la satisfaction des 

clients internes vient en prélude à celle des clients externes, l’entreprise doit s’intéresser et 

satisfaire les clients internes. C’est pour cela que Podsakoff et al., (2009) ajoute que les 

comportements de citoyenneté sont associés à la satisfaction des clients internes d’une 

organisation. Ainsi, il est possible de supposer que le comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus (CCO-I) influence la satisfaction des clients 

internes (SCI). D’où l’hypothèse suivante : 

Hypothèse 2 : le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus 

influencerait la satisfaction des clients internes. 

Selon Hogg, Carter et Dunne, (1998); Ahmed, Rafiq et Saad, (2003) la création de valeur des 

entreprises est inhérente au degré de satisfaction et d’engagement des parties prenantes 

(clients internes, entreprise). Une bonne communication et une bonne coopération de longue 

durée entre ces parties prenantes renforce le degré de satisfaction des clients internes et 

augmente la valeur créée par l’entreprise (Hogg, Carter & Dunne, 1998; Ahmed, Rafiq & 

Saad, 2003). Plusieurs chercheurs notamment (Berry, 1998, Varey & Lewis, 1999 ; 

Loosemore, Dainty & Lingard, 2003) ont confirmé l’existence d’un effet de la satisfaction des 

clients internes sur la satisfaction des clients externes par conséquent sur la performance 

durable des entreprise. Pour favoriser l’environnement externe, Heskett et al. (1994), 

affirment qu’il faut  agir sur l’environnement interne. La satisfaction des clients internes reste  

une dimension incontournable dans une démarche d’amélioration continue et de création de 
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valeur durable dans l’entreprise. Pour cela  la troisième hypothèse est formulée de la manière 

suivante: 

Hypothèse 3: la satisfaction des clients internes influencerait significativement et 

positivement la création de valeur durable des entreprises.  

À notre connaissance, aucune étude n’a considéré la satisfaction des clients internes (SCI) en 

tant que médiateur dans la relation entre le comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus (CCO-I) et la création de valeur durable des 

entreprises CVDE). Des études empiriques ont été menées pour suggérer des liens sans 

toutefois arriver à mettre dans un même modèle la satisfaction des clients internes (SCI), la 

création de valeur durable des entreprises (CVDE) et le comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus (CCO-I) en relation. Par ailleurs, Salanova et al ;  

(2014) ont consacré leurs études  à analyser l’effet de la satisfaction des clients sur la création 

de valeur des entreprises. Cependant peu de recherches se sont appliquées à observer ce 

concept de satisfaction des clients internes comme une variable prédominante dans la 

médiation de la relation entre le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers 

les individus (CCO-I) et la création de valeur durable des entreprises (CVDE). La satisfaction 

des clients internes (SCI) agirait à titre de variable médiatrice entre le comportement de 

citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus (CCO-I) et la création de valeur 

durable des entreprises (CVDE). Pour ces raisons, nous proposons l’hypothèse suivante : 

Hypothèse 4 : Le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individus 

agirait à titre de variable médiatrice entre la satisfaction des clients internes et la création de 

valeur durable des entreprises.  

 Les hypothèses formulées sur la base des travaux antérieurs développés dans la littérature, 

ont permis d’élaborés notre modèle conceptuel de recherche (Figure 1).Le modèle présente les 

différents liens entre les construits théoriques comme relaté dans les hypothèses ci-dessus. 

Ainsi, la variable« comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individuels 

(CCO-I)» joue le rôle de la variable indépendante et la variable «la création de valeur durable 

des entreprises (CVDE)» joue le rôle de la variable dépendante et la variable «satisfaction des 

clients internes (SCI)» joue le rôle de variable médiateur. Ainsi, dans ce modèle, nous 

supposons que le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individuels 

(variable indépendante ou variable explicative) est en mesure d’influencer deux variables : la 
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satisfaction des clients internes (variable médiatrice ou la variable centrale) et la création de 

valeur durable des entreprises (variable dépendante ou la variable à expliquer). Dans notre 

étude, la satisfaction des clients internes (SCI) considéré comme une variable centrale, agit 

hypothétiquement comme variable médiatrice entre le comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus (CCO-I) et la création de valeur durable des 

entreprises (CVDE). 

Figure 1 : Modèle d’analyse 

 

 

 

 

 

 

Source : Conceptualisé par notre recherche 

2. Méthodologie de la recherche  

La recherche descriptive s’avère être la plus appropriée à notre étude, dans cette section nous 

allons décrire la méthodologie de recherche adoptée en commençant par une brève 

présentation du choix et de la mesure des variables, une description des outils de collecte de 

données, de l’échantillon, des méthodes d’analyse et de traitements des données retenues. 

2.1 Choix et Mesures des variables 

L’opérationnalisation des construits théoriques a été opérée suite au recours à des échelles de 

mesure ayant une bonne qualité psychométrique. En effet, les échelles de mesure de Schrest et 

Oliver (97), de Figge et Hahn (2004); et de Podsakoff (2000) ont été empruntées et adaptées 

en fonction de notre contexte d’étude dans le but de mesurer respectivement la satisfaction 

des clients internes (SCI), la création de valeur durable des entreprises (CVDE) et le 

comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individuels (CCO-I). En effet 

la variable «satisfaction des clients internes (SCI)» a été mesurée par l'échelle 

bidimensionnelle de Schrest et Oliver (1997) en 4 items; la variable « la création de valeur 
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durable des entreprises (CVDE)» a été mesurée par l'échelle de Figge et Hahn (2004) en 4 

items; la variable « le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les 

individuels (CCO-I» est mesurée en utilisant l’échelle de Podsakoff (2000) en 3 items. Dans 

notre étude, nous avons choisi d’opérationnaliser tous les items retenus de ces trois variables 

par l’utilisation de l’échelle de Likert à 5 points allant de « Pas du tout satisfait» à « Tout à 

fait satisfait» (Malhotra, 2010).  

2.2 Outils de collecte de données 

Les données ayant servi de base à l’étude de cette recherche, ont été collectées par le biais 

d’une enquête par questionnaire, administrée en face à face auprès d’une population cible de 

1000 clients internes en contact avec les clients des différentes entreprises togolaises. Ce 

questionnaire est structuré de la sorte : Une première partie identifie le profil du répondant. 

Une deuxième partie mesure la satisfaction du personnel en contact avec les clients des 

entreprises (des clients Internes). Une troisième partie mesure le comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus. Enfin, une dernière partie mesure la création de 

valeur durable des entreprises. 

2.3 Technique d’échantillonnage  

Cette étude utilise une technique d’échantillonnage non probabiliste qui consiste à administrer 

le questionnaire sans tenir compte d’une liste établie à l’avance comportant des sujets faisant 

partie de la population cible à étudier (Gauthier, 2003 ; Petterson, 2001). Des 1000 sujets 

auxquelles nous avons envoyé notre questionnaire, nous avons retiré de notre échantillon les 

sujets n’ayant pas complété entièrement le questionnaire.  

Tableau 1: Détermination de la taille de l’échantillon au moyen de l’erreur standard de 

proportion 

Détermination de la taille finale de l'échantillon (n) 
Evaluation 

Populations cible   N = 1000 

taille Initiale (no) 

              no = [(p)(1-q)(z)2] / (e)2 donc        no = [0,64 (1-0,64)(1,96)2] / (0,05)2   no = 355  

Taille finale (n) : N*(1/10) <no Or 1000*(1/10) < 355 donc n = 355 

  

Source: Par l’auteur 
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Le tableau 1 ci-dessus nous présente la détermination de la taille de l’échantillon au moyen de 

l’erreur standard de proportion. Ainsi, en estimant une marge d’erreur de e ± 0.05 avec un 

niveau de confiance de 95% et une proportion de la population (p) de 64%  et z (1 ,96) ; nous 

obtenons une taille initiale (no) de 355 qui représente plus de 1/10 des répondants (355 > 

100).  Selon Malhotra et al., (2007), cette taille initiale de l’échantillon obtenu ne doit donc 

pas subir de correction. Ce qui nous a permis de conclure que la taille de l’échantillon finale 

(n) retenue pour notre recherche et nos analyses est de 355. 

2.4 Profil des répondants  

Tableau 2 : Caractéristiques des répondants  

Mesures Items Fréquence        Pourcentages (%) 

Sexe Hommes 188 53% 

 

Femme 167 47% 

  Total 355 100% 

Age 20 -30 162 45.70% 

 

31 - 40 111 31.20% 

 

41 -50 71 20.14% 

 

51 et plus 11 2.96% 

 
Total 355 100% 

Source: Par l’auteur 

Le tableau 2 ci-dessus présente les caractéristiques des répondants qui ont fait l’objet de notre 

recherche. Comme indiqué dans le tableau, l’échantillon est majoritairement composé de 53% 

d’hommes et 47% de femmes. 45,7% des répondants se présentent sur une tranche d’âge de 

20 à 30 ans, 31,2% des répondants sont sur une tranche d’âge de 31 à 40 ans, 20,14% des 

répondants se présentent sur une tranche d’âge entre 41 et 50 ans et  enfin 2,96% des 

répondants se présentent sur une tranche d’âge de 51 ans et plus. 

2.5 Méthodes d’analyse 

Dans le but de vérifier la « validité des construits » et la fiabilité de chaque échelle de mesure, 

nous avons d’abord eu recours à une Analyse en Composante Principale (ACP) pour analyser 
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la fiabilité et la validité convergente et discriminante de chaque échelle (Lehmann, 1988). 

Cette analyse qui permet d’éliminer les items les moins pertinents et de vérifier 

l’unidimensionnalité de l’instrument de mesure (épuration) est réalisée selon les étapes 

suivantes : Premièrement, nous avons effectué le test de l‘échantillonnage de Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) et le test de Bartlett, pour vérifier la présence de corrélation entre les variables, 

mesurer le degré de corrélation entre ces variables et vérifier la capacité des données à être 

factorisées (Ponta & Lago, 2008). Deuxièmement, nous avons montré la bonne cohérence 

interne qui existe entre les échelles de mesures en examinant la fiabilité des axes factoriels à 

travers le test de l‘alpha de Cronbach, pour chaque variable de notre modèle de recherche en 

suivant les recommandations de Evrad et al. (2013) et de Malhotra (2015). 

3. Résultats  

Comme mentionné dans la section ci-dessous, deux principales analyses ont été conduites 

pour examiner les données de cette recherche. L’analyse en Composante Principale (ACP) a 

été conduite en utilisant le logiciel SPSS 23 pour vérifier la validité et la fiabilité de l’échelle 

de mesure utilisée; ensuite, nous avons procéder au test d’équation structurelle en utilisant le 

logiciel AMOS 21 pour tester les hypothèses de cette recherche. 

 3.1 Validité et fiabilité de l’échelle de mesure  

 

Tableau 3 : Indice KMO et Test de Bartlett, test de l‘alpha de Cronbach 

Indice KMO et Test Bartlett 

Variable KMO Bartlett (P) 

Satisfaction des clients Internes (SCI) 0.878 3316.504 0.000 

Comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus 

(CCO-I) 

0.893 2644.525 0.000 

Création de valeur durable des entreprises 

(CVDE) 0.753 823.525 0.000 

Test de l'alpha de Cronbach 
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Variable   Items Alpha 

Satisfaction des clients Internes (SCI)   4 0.91224 

Comportement de citoyenneté organisationnelle 

orienté vers les individus (CCO-I)   

 

3 

 

0.866181 

Création de valeur durable des entreprises (CVDE)   4 0.920956 

*significatif à 1 % 

Source: Par l’auteur 

Dans ce tableau 3, l‘analyse révèle un indice du test KMO qui affiche pour chaque variable 

une valeur supérieur à 0,5. Ce qui nous permet de confirmer que nos différentes échelles de 

mesures comportent des dimensions communes. Le test de Bartlett affiche des données aussi 

élevées avec des seuils de risque nuls. Ces deux tests (KMO et Bartlett) que nous avons 

réalisés paraissent satisfaisants et confirment la faisabilité de l‘analyse factorielle. Par ailleurs, 

le test de l‘alpha de Cronbach présente pour chaque échelle de mesure un coefficient au-

dessus de 0,80. Ce qui est excellent en termes de cohérence interne. Nous pouvons conclure 

que notre questionnaire est donc considéré comme fiable.  

3.2 Validation des hypothèses de recherche  

Afin de tester les hypothèses H1, H2, H3 et H4 de cette recherche, nous avons procédé au test 

d’indices d’ajustement du modèle structurel intégrant les trois variables (SCI, CCO-I et 

CVDE) puis au test d’équation structurelle pour valider les hypothèses. Le tableau 4 ci-

dessous présente les résultats de ces analyses. 

 Tableau 4 : Indice d’ajustement du modèle structurel intégrant les trois variables 

Indice d'ajustement du modèle structurel intégrant les trois variables 

x2 dd1 x2/dd1 GFI AGFI RMSEA P NFI TLI CFI PRATIO PCFI 

428.2 86 4.979 0.917 0.909 0.046 0.00 0.917 0.904 0.907 0.611 0.575 

Les résultats du tableau 4 ci-dessus indiquent que les indices d’ajustement du modèle 

structurel intégrant les trois variables (SCI, CCO-I et CVDE) sont acceptables. A partir de ce 

modèle nous allons tester la significativité des relations structurelles. 
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Tableau 5 : Résultats des équations structurelles 

Effet direct 

Relations structurelles 

valeurs 

estimées 

Valeur 

de test 

Significativités      

résultats 

CCO-I            CVDE 0,943* 6.099 0.039 H1 acceptée 

CCO-I             SCI   0,602* 3.875 0.025 H2 acceptée 

SCI                 CVDE 0,797** 6.235 0.000 H3 acceptée 

Effet indirect 

CCO-I       SCI      CVDE 0,16** 3.123 0.000 H4 acceptée 

*significatif à 5%   ** Significatif à 1% 

  Source: Par nos soins 

Les résultats de ce tableau 5 montrent deux liens significatifs (0,943*; 0,602*) à 5% et deux 

liens significatifs (0,797** et 0,16**) à moins de 1%. Le test d’effet direct a relevé que toutes 

les valeurs estimées (0,943*; 0,602* et 0,797**) sont positives. Ces résultats confirment 

d’une part le lien positif significatif entre la CCO-I et la CVDE, d’autre part le lien positif 

significatif entre CCO-I et SCI puis enfin le lien positif significatif entre le SCI et la CVDE. 

De ces résultats, les hypothèses H1, H2 et H3 sont acceptées. Par ailleurs, l’analyse de la 

relation entre le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les individuels 

(CCO-I), la satisfaction des clients internes (SCI), et la création de valeur durable des 

entreprises (CVDE) est significatif et est estimé à 0,16** au seuil de 1%. Cet effet indirect 

significatif suggère que le comportement de citoyenneté organisationnelle orienté vers les 

individus (CCO-I) a un effet significatif indirect sur la création de valeur durable des 

entreprises (CVDE) via la satisfaction des clients internes (SCI) et que ce dernier a un effet 

médiateur complet entre la CCO-I et la CVDE. Ainsi, l’hypothèse H4 est donc acceptée. Les 

résultats d’analyse structurelle sont représentés dans la figure ci-dessous. 
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Figure 2 : Résultats du modèle d’analyse 

 

 

 

 

 

 

Source: Par l’auteur 

 

Conclusion 

Notre objectif principal résultait d’une compréhension du mécanisme médiateur de la 

satisfaction des clients internes (SCI)  dans la relation entre le comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus (CCO-I) et la création de valeur durable des 

entreprises (CVDE). Les résultats des différents tests d’équation structurelle nous ont montré 

d’une part que le CCO-I affecte positivement et significativement la CVDE et d’autre part, le 

CCO-I influence positivement aussi la SCI. Par ailleurs, la SCI affecte positivement la CVDE. 

Les tests nous ont également montré que SCI agit comme médiateur dans la relation entre la 

CCO-I et CVDE. Les résultats obtenus des différents tests d’analyse valident donc les 

hypothèses de cette étude (H1, H2, H3 et H4).Notre étude apporte des contributions théoriques 

importantes à la littérature sur le concept de comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus et le concept de satisfaction interne des clients. Ainsi, à 

notre connaissance, très peu de recherches ont été réalisées  en positionnant la variable CCO-I comme 

une variable prédominante et en utilisant la variable satisfaction des clients internes comme variable 

médiatrice. Nos résultats suggèrent que le SCI médiatise la relation entre la CCO-I et la CVDE. Ces 

résultats ont permis également de comprendre que : avoir au sein d’une entreprise un 

personnel en contact avec les clients non liés à l’entreprise satisfait et fidèle est, non 

seulement un avantage concurrentiel,  mais aussi un levier important pour assurer un haut 

niveau de qualité des prestations autour des repères professionnels partagés. Au plan pratique 

ou managérial cette recherche a une portée importante pour les professionnels. Dans ce travail, il est 

nécessaire pour les entreprises souhaitant une vraie différenciation, de miser sur son personnel en 
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contact (clients internes) avec les clients extérieurs à l’entreprise (clients externes), de préconiser une 

nouvelle manière de satisfaire leurs clients internes. Ainsi, lorsqu’une entreprise dispose de 

collaborateurs ou de clients internes épanouis et motivés, ces derniers se mettraient 

pleinement au service pour mieux satisfaire les clients externes; d’autre part, une  entreprise 

qui développe un dialogue social apaisé avec ses clients internes, qui rend heureux ses clients 

internes, est une entreprise qui adopte un comportement de citoyenneté orienté vers ses 

individus. Ce comportement de citoyenneté perçu par les clients internes les incite à travailler 

plus dur pour fournir un service satisfaisant aux clients externes.  Ce travail a permis également 

de mettre en évidence que la CVDE est étroitement liée à la SCI et cela selon le CCO-I adopté par 

l’entreprise. Malgré ces implications, cet article comporte des limites qui peuvent être 

surmontées lors de futures études. Tout d’abord, il convient de rappeler que nous avons 

travaillé sur un échantillon de jugement réduisant, ainsi, la validité externe de notre étude. 

Une autre limite de cette étude réside dans le fait que la représentativité de cet échantillon de 

355 des clients internes par rapport à la population cible des clients internes des différentes 

entreprises togolaises peut induire certains biais. Les résultats de cette étude montrent que 

d’autres pistes de recherche devraient être explorées. En effet, pour les recherches futures, une 

de ces pistes consiste à étudier ou à explorer d’autres composantes du marketing interne qui 

pourront médiatisées ou modérées la relation entre le comportement de citoyenneté 

organisationnelle orienté vers les individus (CCO-I) et la création de valeur durable des 

entreprises (CVDE). Les designs longitudinaux sont également des modèles à prioriser afin de 

tester les relations de cause à effet avec plus de précision. 
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