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Résumé — La transformation digitale des services renouvelle les logiques de création de valeur en ligne. Dans le 
secteur événementiel marocain, porté par la multiplication des grands événements sportifs et culturels, les 
plateformes de billetterie électronique constituent un terrain émergent où la satisfaction et la fidélisation reposent 
sur l’expérience numérique, la qualité du service, la confiance et la sécurité perçue. Alors que la proportion de 
cyberacheteurs est passée de 15,1 % en 2019 à 24,9 % en 2024 selon l’ANRT, l’e-ticketing demeure peu étudié 
comme objet distinct en sciences de gestion. Le présent travail propose un modèle conceptuel intégrateur et 
parcimonieux des déterminants de l’e-satisfaction et de l’e-fidélisation. Il articule quatre cadres complémentaires, 
à savoir la théorie de la confirmation des attentes, e-SERVQUAL et le modèle de succès des systèmes 
d’information, la théorie de la confiance et deux dimensions du modèle d’acceptation de la technologie, en 
distinguant explicitement trois dimensions de la qualité : système, information et service. La contribution 
principale réside dans la construction d’un cadre sectoriel, formalisé en onze hypothèses testables par PLS-SEM, 
adapté à un marché émergent et à la nature hybride de l’e-ticketing, situé à l’interface d’une transaction en ligne 
et d’une expérience événementielle hors ligne. 

Mots-clés — e-ticketing ; satisfaction électronique ; fidélisation comportementale ; e-SERVQUAL ; confiance 
électronique ; sécurité perçue ; PLS-SEM ; Maroc. 

 
Abstract— Digital service transformation is reshaping value creation in online services. In Morocco, e-ticketing 
platforms are emerging at the intersection of digital commerce, customer experience and an offline event 
experience. This paper proposes a parsimonious integrative model of the determinants of e-satisfaction and 
behavioral loyalty in e-ticketing. It combines Expectation-Confirmation Theory, e-SERVQUAL and the IS success 
model, Trust Theory and selected dimensions of the Technology Acceptance Model, and explicitly separates 
system, information and service quality. Eleven hypotheses are formulated, and the framework is designed for 
empirical testing through partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) in an emerging market 
where trust, perceived security and operational reliability are central. 

Keywords— e-ticketing; e-satisfaction; behavioral loyalty; e-SERVQUAL; e-trust; perceived security; PLS-SEM; 
Morocco. 

I.  INTRODUCTION 
La transformation digitale des services modifie en profondeur les modalités d’accès à la consommation, à 

l’information et à l’expérience client. Dans les services en ligne, la valeur se construit tout au long du 
parcours, depuis la recherche d’information jusqu’au paiement, à la réception du billet et au support après-
vente [1]. Dans le secteur événementiel, cette transformation se traduit par le développement de plateformes 
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de billetterie électronique qui dématérialisent l’achat, réduisent certaines frictions organisationnelles et 
améliorent la traçabilité des transactions. 

Au Maroc, l’e-ticketing se développe dans un environnement marqué par la progression des usages 
numériques et par un agenda événementiel particulièrement dense. Festivals culturels, compétitions sportives 
et grands rendez-vous internationaux, portés par la récente Coupe d’Afrique des Nations 2025 et par la 
perspective de la co-organisation de la Coupe du Monde 2030, accélèrent la digitalisation de la billetterie. La 
proportion de cyberacheteurs est passée de 15,1 % en 2019 à 24,9 % en 2024 [2], ce qui confirme 
l’élargissement de la base d’utilisateurs des services numériques marchands, dans le prolongement des 
orientations nationales de transformation digitale [3]. L’adoption de la billetterie électronique ne dépend 
toutefois pas seulement de l’existence d’une offre digitale : elle repose aussi sur la confiance, la sécurité 
perçue, la facilité d’utilisation et la qualité du service. 

Sur le plan scientifique, la littérature en marketing digital et en systèmes d’information (SI) a largement 
étudié la satisfaction et la fidélisation dans le commerce électronique. La qualité du service, la confiance et 
l’utilité perçue y apparaissent comme des déterminants de l’évaluation de l’expérience et des intentions de 
réutilisation [4]–[7]. Le contexte spécifique de l’e-ticketing au Maroc demeure néanmoins peu exploré. Sur le 
plan économique, ces plateformes relèvent le plus souvent de PME ou de start-up technologiques pour 
lesquelles la fidélisation en ligne constitue un enjeu de survie et de croissance ; les déterminants identifiés 
fournissent ainsi des leviers de pilotage directement mobilisables par ces structures. 

Ce travail propose un modèle conceptuel intégrateur expliquant l’e-satisfaction et la fidélisation 
comportementale des utilisateurs de plateformes d’e-ticketing au Maroc. Il articule la théorie de la 
confirmation des attentes (Expectation-Confirmation Theory, ECT), e-SERVQUAL, la théorie de la confiance 
(Trust Theory) et certaines dimensions du modèle d’acceptation de la technologie (TAM), dans une logique 
parcimonieuse et testable par la modélisation en équations structurelles par les moindres carrés partiels (PLS-
SEM) [5], [8]–[10]. La suite de l’article présente la problématique (section II), le cadre théorique (section III), 
le modèle et les hypothèses (section IV), la méthodologie envisagée (section V), puis les apports, limites et 
perspectives (sections VI à VIII). 

II.  PROBLEMATIQUE ET OBJECTIFS DE RECHERCHE 
La problématique de cette recherche repose sur trois constats complémentaires. 

1) Un traitement générique des services numériques: Les recherches sur la satisfaction en ligne ont identifié 
de nombreux antécédents, mais elles traitent souvent les services numériques de façon générique, sans intégrer 
les spécificités de la billetterie électronique. Or l’achat d’un billet numérique comporte des enjeux propres : 
paiement à distance, validité du billet, contrôle d’accès à l’événement, remboursement éventuel et gestion des 
litiges [11], [12]. 

2) Des cadres théoriques mobilisés isolément: Les cadres disponibles sont le plus souvent mobilisés 
séparément. La confirmation des attentes explique la satisfaction post-usage [8], [9], e-SERVQUAL mesure la 
qualité du service électronique [7], la théorie de la confiance analyse la confiance et le risque perçu [6], [13], 
et le TAM explique l’acceptation technologique [5]. Le présent article propose de les intégrer sans multiplier 
inutilement les variables. 

3) Un objet hybride encore peu étudié au Maroc: La billetterie électronique reste insuffisamment étudiée 
comme objet distinct. Il s’agit pourtant d’un service numérique hybride : à la différence d’un achat de 
commerce électronique classique, la valeur ne se réalise pleinement qu’au moment de la validation du billet et 
de l’accès effectif à l’événement hors ligne. Cette continuité entre transaction en ligne et exécution physique 
amplifie le risque perçu et fait de la fiabilité opérationnelle, c’est-à-dire la validité et la reconnaissance du 
billet, une composante centrale de la qualité de service. Elle distingue structurellement l’e-ticketing des 
modèles génériques du commerce électronique. 

La question centrale s’énonce ainsi : quels sont les déterminants perceptuels de la satisfaction et de la 
fidélisation comportementale des utilisateurs de plateformes d’e-ticketing au Maroc, et selon quelle 
architecture causale opèrent-ils ? Pour y répondre, le présent travail poursuit trois objectifs : construire un 
modèle conceptuel intégrateur, formaliser des hypothèses testables et proposer un dispositif méthodologique 
adapté à une validation par PLS-SEM. 
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III.  CADRE THEORIQUE 

A.  La confirmation des attentes 
La théorie de la confirmation des attentes constitue le mécanisme évaluatif central du modèle : la 

satisfaction dépend de la comparaison entre les attentes initiales et la performance perçue après usage [8]. 
Transposée aux SI, cette logique explique l’intention de continuité d’usage : lorsque l’expérience confirme les 
attentes, la satisfaction augmente et favorise la réutilisation [9]. 

B.  Trois dimensions distinctes de la qualité 
Afin de lever toute ambiguïté conceptuelle, le modèle distingue explicitement, dans le prolongement du 

modèle de succès des SI [14] et d’e-SERVQUAL [7], trois dimensions complémentaires de la qualité. La 
qualité du système (QSYS) renvoie à la disponibilité, à la rapidité et à la stabilité technique de la plateforme. 
La qualité de l’information (QINF) concerne la clarté et l’exactitude des données relatives à l’événement, au 
prix, aux conditions d’accès et au billet. La qualité du service (QSE) recouvre l’efficacité, la réactivité du 
support et, spécifiquement pour l’e-ticketing, la fiabilité de la validation du billet lors de l’accès à l’événement 
[15], [16]. 

C.  Confiance et sécurité perçue 
Dans un service où le paiement est réalisé en ligne et où le billet doit être reconnu à l’entrée de l’événement, 

l’utilisateur doit croire en la compétence, l’intégrité et la fiabilité de la plateforme. La confiance réduit 
l’incertitude et facilite l’engagement transactionnel [6], [13], [17]. La sécurité perçue, entendue comme la 
protection des données personnelles et du paiement, est traitée ici comme un antécédent de la confiance plutôt 
que comme un déterminant direct de la satisfaction, la confiance jouant le rôle de médiateur relationnel [11], 
[18]. 

D.  Dimensions retenues du TAM 
Le TAM est mobilisé de manière parcimonieuse : seules l’utilité perçue (UP) et la facilité d’utilisation 

perçue (FUP) sont intégrées, afin d’expliquer l’acceptation pratique de la plateforme sans transformer le 
modèle en modèle général d’adoption [5], [19]. Le Tableau I synthétise les déterminants retenus et leurs 
fondements théoriques. 

TABLE I 
DETERMINANTS DU MODELE ET FONDEMENTS THEORIQUES 

Déterminant Définition opérationnelle Références clés 
Qualité du système (QSYS) Disponibilité, rapidité et stabilité technique de la plateforme. [14], [15] 

Qualité de l’information (QINF) Clarté et exactitude des données sur l’événement, le prix et le 
billet. [14], [20] 

Qualité du service (QSE) Efficacité, réactivité du support et fiabilité de la validation du 
billet. [7], [16] 

Confiance (CONF) et sécurité 
perçue (SEC) 

Croyance que la plateforme protège l’utilisateur et garantit la 
validité du billet. [6], [13] 

Confirmation des attentes 
(CONFIRM) 

Écart positif entre les attentes avant achat et l’expérience 
réelle. [8], [9] 

Utilité (UP) et facilité d’utilisation 
perçues (FUP) 

Perception que la plateforme simplifie l’achat et améliore le 
parcours. [5], [19] 

 

IV.  MODELE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES 
Le modèle articule sept antécédents de l’e-satisfaction : la qualité du système, la qualité de l’information, la 

qualité du service, la confirmation des attentes, la facilité d’utilisation perçue, l’utilité perçue et la confiance. 
L’e-satisfaction agit comme variable médiatrice centrale entre l’expérience perçue et la fidélisation 
comportementale [4], [21], [22]. La sécurité perçue alimente la confiance, laquelle exerce en outre un effet 
direct sur la fidélisation [6], [23]. La Fig. 1 présente l’architecture du modèle. 
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Fig. 1  Architecture conceptuelle du modèle proposé et hypothèses de recherche 
Les relations structurelles du modèle se formalisent par les équations (1) à (3), où les coefficients β, γ et α 

désignent les effets directs à estimer et ζ les termes d’erreur structurels : 
                          SAT = β1QSYS + β2QINF + β3QSE + β4CONFIRM + β5FUP + β6UP + β7CONF + ζ1 (1) 
 FID = γ1SAT + γ2CONF + ζ2 (2) 
 CONF = α1SEC + ζ3 (3) 

Les onze hypothèses qui en découlent sont récapitulées dans le Tableau II. L’hypothèse H11 porte sur 
l’effet indirect des antécédents sur la fidélisation, transmis par l’e-satisfaction. 

TABLE II 
HYPOTHESES DE RECHERCHE 

H Relation proposée Références 
H1 Qualité du système → e-satisfaction [14], [15] 
H2 Qualité de l’information → e-satisfaction [14], [20] 
H3 Qualité du service → e-satisfaction [7], [16] 
H4 Confirmation des attentes → e-satisfaction [8], [9] 
H5 Facilité d’utilisation perçue → e-satisfaction [5], [19] 
H6 Utilité perçue → e-satisfaction [5], [9] 
H7 Sécurité perçue → confiance [11], [13] 
H8 Confiance → e-satisfaction [6], [13] 
H9 e-satisfaction → e-fidélisation [4], [22] 

H10 Confiance → e-fidélisation (effet direct) [6], [23] 
H11 L’e-satisfaction médiatise les effets des antécédents sur l’e-fidélisation [4], [24] 

 

V.  METHODOLOGIE ENVISAGEE 

A.  Positionnement et collecte des données 
La recherche s’inscrit dans un paradigme positiviste et adopte une démarche hypothético-déductive. La 

phase empirique testera les hypothèses au moyen d’une enquête quantitative par questionnaire, administrée en 
ligne auprès d’utilisateurs ayant déjà acheté un billet sur une plateforme locale de billetterie électronique au 
Maroc, pour des événements culturels ou sportifs. L’adaptation des échelles suivra une procédure de 
rétrotraduction garantissant l’équivalence sémantique des items [25], [26]. 
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B.  Échantillonnage et opérationnalisation des construits 
L’échantillonnage envisagé est non probabiliste et diversifié selon l’âge, le genre, la fréquence d’achat en 

ligne et le type d’événement. Conformément aux recommandations relatives à la puissance statistique des 
modèles PLS, une taille d’au moins 200 à 250 répondants est visée, cohérente avec le nombre de relations 
structurelles convergeant vers les variables endogènes [27]. Les construits latents seront opérationnalisés en 
mode réflexif, sur des échelles de Likert adaptées d’instruments validés, en tenant compte des particularités de 
l’e-ticketing : validité du billet, sécurité du paiement, clarté informationnelle et réactivité du support [4], [7], 
[13]. 

C.  Stratégie d’analyse 
L’analyse sera conduite par PLS-SEM sous SmartPLS 4 [28], selon une démarche en deux temps. 

1) Évaluation du modèle de mesure: La fiabilité et la validité convergente seront appréciées par la fiabilité 
composite et la variance moyenne extraite (AVE), et la validité discriminante par les critères de Fornell-
Larcker et HTMT [29], [30]. 

2) Évaluation du modèle structurel: Le modèle structurel sera apprécié à partir des coefficients de chemin, 
du coefficient de détermination R², de la taille d’effet f² et de la pertinence prédictive Q², avec une 
significativité estimée par bootstrap. L’hypothèse de médiation sera examinée selon la procédure de Zhao et 
al. [24], et le pouvoir prédictif hors échantillon sera évalué par PLSpredict [10], [31]. 

VI.  APPORTS ATTENDUS 

A.  Apports théoriques 
Le premier apport théorique est la proposition d’un modèle intégrateur et parcimonieux qui retient les 

leviers les plus pertinents, à savoir la confirmation des attentes, les trois dimensions de la qualité, la confiance, 
la sécurité perçue, l’utilité et la facilité d’utilisation, sans accumuler les cadres d’adoption [5]–[7], [9]. Le 
second apport tient à la sectorisation : l’e-ticketing est traité comme un service hybride dans lequel le risque 
perçu, la confiance et la fiabilité de l’exécution hors ligne jouent un rôle déterminant, ce qui permet de 
contextualiser finement les déterminants de l’e-satisfaction sur le marché marocain. 

B.  Apports managériaux 
Sur le plan managérial, le modèle offre des leviers directement actionnables par des plateformes qui sont 

généralement de jeunes PME technologiques : fiabiliser le système, clarifier l’information, simplifier 
l’interface, sécuriser le paiement, renforcer la confiance, confirmer les attentes et convertir la satisfaction en 
fidélité [16], [23]. 

VII.  LIMITES ET PERSPECTIVES 
Le présent travail demeure conceptuel : il propose une architecture théorique et méthodologique sans 

données empiriques, limite assumée puisqu’il prépare une recherche quantitative ultérieure. Une seconde 
limite concerne l’adaptation des échelles au contexte marocain et aux plateformes locales [12], [32]. 

Trois prolongements sont envisagés : (i) tester empiriquement le modèle sur un échantillon marocain ; (ii) 
comparer les déterminants selon le type d’événement, culturel ou sportif ; (iii) introduire des variables 
modératrices telles que l’âge, la familiarité avec le paiement en ligne et la confiance initiale. 

VIII.  CONCLUSION 
Ce travail a proposé un modèle conceptuel intégrateur des déterminants de la satisfaction et de la 

fidélisation dans l’e-ticketing au Maroc. En articulant la théorie de la confirmation des attentes, e-
SERVQUAL, la théorie de la confiance et certaines dimensions du TAM, et en distinguant clairement les 
qualités du système, de l’information et du service, il offre un cadre cohérent, parcimonieux, sectoriel et 
testable par PLS-SEM [7], [8], [10]. La fidélisation n’y dépend pas seulement de l’usage de la technologie, 
mais aussi de la confiance, de la sécurité, de la qualité du service et de la confirmation des attentes. 
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