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Résumé : L’objectif de cette communication est d’examiner l'impact relatif des deux
dimensions de la satisfaction relationnelle (satisfaction économique et satisfaction sociale) sur
les réponses a [D’insatisfaction ponctuelle. Les résultats prouvent que les dimensions
économiques et sociales de la satisfaction peuvent étre empiriquement distinguées et qu’elles
influencent différemment les intentions de comportement dans le cas d’une insatisfaction

ponctuelle (rupture, réclamation, bouche a oreille négative, et tolérance a ’insatisfaction)
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Abstract: The aim of this communication is to examine the relative impact of the two
dimensions of relational satisfaction (economic satisfaction and social satisfaction) on
responses to punctual dissatisfaction. Using survey data from a final sample of 1999
customers of several banks in France, our results show that economic and social dimensions
of satisfaction can be empirically distinguished and have different consequences in the face of

punctual dissatisfaction (exit, voice, negative word of mouth, loyalty).
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INTRODUCTION
Depuis de nombreuses années, les chercheurs en marketing ont accordé une attention
particuliere au concept de la satisfaction du consommateur (Oliver, 1997 ; Yi, 1990). La
littérature sur la satisfaction n'a pas encore, explicitement ou implicitement, établi une
définition généralement admise. La satisfaction est définie comme
1. Un certain type de réponse affective, cognitive, et/ou conative.
2. Basée sur une évaluation des normes relatives aux produits/services, a I’expérience de
consommation du produit/service, et/ou aux attributs liés a I’achat.
3. Elle peut étre exprimée avant le choix, aprés choix, juste aprés la consommation ou
apres une expérience prolongée.
Cette littérature abondante sur le sujet et les résultats mitigés qu’elle comporte compliquent
I’effort des académiciens d’établir une définition généralisable et communément admise. En
1981, Oliver a défini la satisfaction du consommateur comme un "état psychologique
résultant d’une comparaison entre les attentes relatives au produit ou service et les sentiments

éprouvés apres 1’achat et I’expérience de consommation ". Aujourd'hui, plus de vingt ans
apres, cette définition a évolué a travers la littérature pour englober les différentes facettes de
la satisfaction (économique et sociale) et ses différentes perspectives temporelles

(transactionnelle et relationnelle).

Dans la littérature en marketing relationnel, une attention particuliere a été portée au role de la
satisfaction dans 1’évaluation de la relation et son impact sur les conséquences positives
comme la confiance et I’engagement (Morgan et Hunt, 1997 ; Garbarino et Johnson 1999 ;
Guibert, 1999; N’Goala, 2000). Les liens entre la satisfaction économique/sociale et les
réponses a l’insatisfaction n'ont pas suscité autant d’intérét. Les travaux de Geykens et
Steenkamp (2000) sont considérés comme une exception. Ces auteurs ont examiné cette
question mais seulement dans les relations relatives au domaine des canaux de distribution.
Cependant, dans une relation de prestataire de service — client particulier, nous pouvons nous
interroger sur les effets a long terme de la satisfaction économique et de la satisfaction sociale
du client par rapport a ses intentions comportementales. La satisfaction économique et la
satisfaction sociale affectent-elles, de la méme maniére, la propension du client a rester dans
la relation ou la quitter (rupture), d'adopter un comportement coopératif (réclamation),
d'éviter un bouche a oreille négatif et/ou d'accepter des sacrifices sur le court terme (tolérance

a ’insatisfaction) ? Par conséquent, dans cette étude, nous avons choisi de définir, mesurer et



examiner les effets de la satisfaction économique et de la satisfaction sociale dans une
perspective relationnelle. Pour cela, cette communication suggére que :

1. La satisfaction a deux dimensions distinctes : économique et sociale, qui devraient
avoir différents effets sur les intentions comportementales du client ;

2. Cette satisfaction cumulative (économique/sociale) devrait avoir un impact sur chaque
transaction spécifique, et en particulier, sur les réponses du client dans une situation
d’insatisfaction ponctuelle (rupture, réclamation, bouche a oreille négatif, tolérance a
I’insatisfaction).

L’étude empirique concerne la relation banque-client particulier. L’échantillon final est

composée de 1999 clients de douze banques européennes.

CADRE CONCEPTUEL

Pour Oliver (1997), le concept de la satisfaction peut étre analysé a un niveau individuel
(consommateur) ou & un niveau agrégé (compagnie, industrie ou nation). Il peut étre défini
comme une émotion spécifique a une transaction ou comme un état psychologique résultant
des expériences antérieures avec un produit, une marque ou une industrie. Pour Oliver (1997,
p. 144), «la satisfaction désigne une évaluation des résultats d'une expérience de
consommation basée sur un ensemble de buts ou de standards, qui traduisent un
accomplissement, un sous-accomplissement ou un sur-accomplissement ». Dans le domaine
des services, ce niveau d’accomplissement peut dépendre du produit /service et de
I’individu/entreprise et peut étre vu dans une perspective relationnelle ou transactionnelle.
Cette satisfaction cumulative (économique et sociale ) devrait affecter les réponses du

consommateur a I’insatisfaction ponctuelle.

Satisfaction économique et sociale

Selon Crosby et Stephens (1987), la satisfaction du client peut s’opérer a plusieurs niveaux :
le service de base, 1’agent et ’institution. Pour Geykens et Steenkamp, (2000), la satisfaction
semble avoir deux dimensions qui sont liées respectivement au produit/service (satisfaction
économique) et a I’individu/entreprise (satisfaction sociale). Actuellement, un consensus
semble s’établir selon lequel la satisfaction résulterait de deux processus, 1'un affectif et
I’autre cognitif, qui pourrait interagir (Hunt, 1977 ; Oliver, 1993,1994,1997 ; Aurier et Evrard,
1998 ; Ngobo, 1997 ; Fournier et Mick, 1999 ; Plichon, 1999). Par exemple Rust et Oliver



(1994, p.2) décrivent le modéle dominant de la satisfaction du client dans la littérature de
service comme suit : " la satisfaction du client est une réaction cognitive et affective résultant
d’un incident de service ou parfois d’une relation de long terme". Aurier et Evrard (1998)
définissent la satisfaction comme étant : « un jugement évaluatif [.] qui résulte de processus
cognitifs et intégre des éléments affectifs ». Selon ce courant, la satisfaction serait lie a la
fois aux résultats de 1’achat et aux émotions suscitées par I’expérience de consommation. La
facette cognitive de la satisfaction repose sur une évaluation rationnelle de 1’expérience de
consommation. Les mesures cognitives de la satisfaction seraient par conséquent des items
relatifs aux évaluations de I’expérience de consommation. La facette affective de la
satisfaction est une évaluation émotionnelle globale de I’expérience de consommation. Il

s’agit de sentiments positifs qui résultent de I’expérience de consommation (Ngobo, 1997).

Geykens et Steenkamp (2000) ont montré que la distinction entre la satisfaction économique
et la satisfaction sociale permet d’avoir une vision perspicace sur le réle de la satisfaction
dans le développement et le maintien des relations de long terme. Le fait de ne pas pouvoir
distinguer ces deux types de satisfaction générerait des contradictions dans les résultats de
recherches et réduirait la capacité de l'entreprise a controler et a gérer efficacement ses
relations avec ses clients. Plus important encore, les études précédentes démontrent qu'une
conceptualisation multidimensionnelle est non seulement conforme aux données relatives aux
jugements des consommateurs mais en plus, elle permet de révéler les différents effets des

dimensions.

En synthése, la satisfaction est désormais conceptualisée comme un construit bi-
dimensionnel, méme s’il n’y a pas de consensus quant a la nature et au sens de la relation
causale entre la composante affective et cognitive et quant a la nature méme de la satisfaction
(Audrain et Evrard, 2001). En se basant sur la conceptualisation de la satisfaction de Geykens
et de Steenkamp (2000), nous définissons la satisfaction comme un construit bi-dimensionnel
comprenant la satisfaction économique définie comme une évaluation du client des gains
économiques résultant de sa relation avec son prestataire de service et la satisfaction sociale
définie comme une évaluation du client des aspects psychologiques de sa relation. Geykens et
Steenkamp (2000) soulignent le besoin de réplique de cette approche multidimensionnelle

dans d'autres domaines, et notamment le domaine des services bancaires.
Satisfaction transactionnelle versus relationnelle

La satisfaction peut étre considérée comme une "émotion" qui provient d'une expérience de

consommation spécifique et limitée dans le temps (perspective transactionnelle). Cette



satisfaction a généralement été envisagée comme un processus post achat a travers lequel le
consommateur évalue la performance d’un produit ou d’un service. Garbarino et Johnson,
(1999) définissent la satisfaction transactionnelle comme étant « un jugement évaluatif post

achat immédiat ou une réaction affective a la transaction avec la firme la plus récente ».

Dans une perspective relationnelle, la satisfaction peut étre considérée comme une évaluation
de la relation de long terme avec un fournisseur (Rust et Oliver, 1994 ; Oliver, 1997). On parle
alors de satisfaction cumulée ou de satisfaction globale. Adoptant une approche relationnelle,
Johnson, Anderson, et Fornell (1995) ont défini la satisfaction de client comme "une
construction abstraite qui décrit 1'expérience de la consommation totale des clients avec un
produit ou un service". Garbarino et Johnson (1999) la définissent comme étant " un construit
cumulatif sommant les satisfactions avec des produits ou des services spécifiques de
l'organisation". Dans une approche relationnelle, la satisfaction du consommateur refléte plus
une évaluation durable du produit/service d'une part (satisfaction économique), et de
I’individu/entreprise (satisfaction sociale) d'autre part, qu'une émotion spécifique de
transaction résultant de la non-confirmation positive ou négative des attentes initiales. Cette
satisfaction cumulative permet a un moment donné de saisir limage mise a jour des
expériences cumulatives d'un individu qu’elles soient satisfaisantes ou pas. Dans le domaine
des services, la satisfaction résulte souvent d'une expérience de long terme avec un prestataire
de service spécifique (compagnie d'assurance, banque, compagnie de transport aérienne...) et
une approche transactionnelle ne semble pas appropriée. En effet, si nous considérons la
satisfaction/insatisfaction du client en tant qu’un phénomene spécifique a une transaction,
nous courons le risque d’appréhender le construit par une vision de court terme alors qu’il est

le résultat d'un épisode’ d’une relation de long terme

Les effets de la satisfaction économique et sociale sur les réponses a ’insatisfaction

ponctuelle

Dans une perspective relationnelle, la satisfaction du client devrait avoir des effets a long
terme sur ses intentions de comportements et devrait affecter la maniére dont il réagit en cas
d’insatisfaction ponctuelle. D'ailleurs, nous pouvons proposer que les réponses du

consommateur a une insatisfaction transactionnelle dépendent de sa satisfaction relationnelle.

' En marketing relationnel, la relation est définie comme une somme d’épisodes . Un épisode peut étre défini
comme un événement ou une interaction avec un début et une fin bien définis. Dans un seul épisode, on peut
avoir plusieurs interactions.



Dans les relations de long terme, les problémes et méme les ruptures sont tout a fait communs
(Ping, 1993). Hirshman (1970) propose que 1’idée de la rupture est un mode de réponse aux
problémes au sein d’une relation, mais qu’il n’est pas le seul. Un client peut manifester son
mécontentement en faisant des réclamations « réclamation » ou bien ne rien faire en attendant
que la situation s’améliore « tolérance a 1’insatisfaction ». Ross et Hulin (1985) dénombrent
cing types de réponses possibles face a une relation insatisfaisante: La rupture, I’évitement,
les tentatives pour changer les aspects problématiques de la relation, les mesures de rétorsion
et la réévaluation des attentes. Day (1980) présentent plusieurs niveaux de réponses de

consommateurs en cas d’insatisfaction ponctuelle (voir tableaul)

Le consommateur choisit entre ’action qui se traduit par trois comportements principaux : la
réclamation pour réparation, le bouche a oreille négatif et le départ vers les concurrents. Il

peut aussi choisir I’inaction.

Tableau 1 : Les différents types de réponse a I’insatisfaction ( Day, 1980)

Vers entité Publique Privée

Type de réponse (Vendeurs, fabricants, organismes | (Famille, amis,
officiels, associations, justice) relations)

Action Réclamation  (action  juridique, | Bouche a oreille négatif
retour de [Darticle, recherche de Boycott/départ
réparation)

Inaction Absence d’action, avec ou non-|Absence d’action, avec
modification de ’attitude ou non-modification de
Oubli ou pardon Pattitude

Oubli ou pardon

Les différents types des réponses a I’insatisfaction ponctuelle ne sont pas systématiquement
exclusifs les uns des autres (Prim, 2000). Le client peut enchainer plusieurs types de réponses
pour une méme insatisfaction. D’ailleurs dans une étude sur les services financiers aux
particuliers, Singh et Pandya (1990) trouvent une relation non-linéaire entre le niveau
d’insatisfaction et les réponses des clients. Les comportements de rupture n’interviennent que
lorsque I’insatisfaction est trés intense. Les auteurs donnent deux explications a ce

phénomene :




- Lorsque I’insatisfaction n’est pas trop intense, les clients préférent réagir différemment
- Les clients peuvent supporter les problémes jusqu'a un certain seuil de gravité.

En se basant sur ces différents travaux, (Hirschman, 1970; Day, 1980; Richins, 1983; Singh,
1990; Ping, 1993) nous proposons que dans le cas d’une insatisfaction ponctuelle, les clients

répondent au moins de quatre facons différentes :

1- Tolérance a I’insatisfaction : le client reste silencieux, accepte un sacrifice sur le court

terme, confiant que les problémes seront résolus avec le temps ;

2- Réclamation: directe au prestataire de service par le bouche a oreille ou par d'autres

moyens indirects

3- Bouche a oreille négatif: le client critique ouvertement le prestataire de service, il se

plaint a d'autres consommateurs, amis et parents ;

4- Rupture : le client termine progressivement la relation ou choisit une dissolution

brusque.

La tolérance a I’insatisfaction et la réclamation sont des stratégies de réponses constructives
qui permettent de maintenir la relation courante (Geykens et Steenkamp, 2000) tandis que le
bouche a oreille négatif et la rupture sont des stratégies de réponses destructives pour la
relation. Nous proposons que les réponses du client a I’insatisfaction ponctuelle doivent étre
influencées par sa satisfaction économique et sociale. Si la satisfaction économique augmente,
le client devrait répondre favorablement a I’insatisfaction ponctuelle afin d'assurer ses futurs
revenus (Ping, 1997) et il devrait étre peu disposé a exhiber des réponses qui ont des
conséquences destructives pour la relation (Rusbult et Al, 1988). Par conséquent, nous
proposons les hypothéses suivantes pour les effets de la satisfaction économique sur les
stratégies de réponses constructives et destructives face a une situation d’insatisfaction

ponctuelle

H1a: La satisfaction économique a un effet positif significatif sur la tolérance a I’insatisfaction

et sur la réclamation.

H1b: La satisfaction économique a un effet négatif significatif sur le bouche a oreille négatif

et sur la rupture.

Mise en forme : Puces et
numéros




Une satisfaction sociale élevée encourage également des réponses constructives et décourage
des réponses destructives face a I’insatisfaction ponctuelle. Un client avec une satisfaction
sociale élevée a au moins une raison de penser que le probléme sera résolu (Withey et Cooper,
1989). 11 est pour le maintien de la relation et déploie des efforts pour améliorer la situation
quand des incidents critiques de service surviennent (Geykens et Steenkamp, 2000). Ces

effets sont formulés par les hypotheses suivantes:

H2a : La satisfaction sociale a un effet positif significatif sur la tolérance a I’insatisfaction et

sur la réclamation.

H2b : La satisfaction sociale a un effet négatif significatif sur le bouche a oreille négatif et

sur la rupture.
Le role modérateur de I’implication du client et de son expertise subjective

L’implication et la connaissance du consommateur sont deux concepts qui semblent
influencer conjointement la recherche, 1’acquisition et le traitement de I’information par le
consommateur (Rao et Monroe, 1988 ; Rao et Sieben, 1992). Ces deux concepts jouent un
role modérateur sur les mécanismes de jugement et de décision du consommateur. En effet,
dans le modele ELM de Petty et Cacioppo (1981), il apparait que ’implication et la
connaissance du consommateur concernant une catégorie de produit modérent le poids relatif
des processus centraux, instrumentaux et cognitifs par rapport aux processus périphériques,
symboliques et affectifs (Petty et Cacioppo 1986 ; Rao et Sieben 1992 ; Mackenzie et Spring
1992). En cas de forte implication et de forte connaissance du consommateur, les processus
centraux (cognitifs ou instrumentaux) devraient jouer un réle majeur alors qu’en cas de faible
implication et de faible connaissance, les processus périphériques (affectifs ou symboliques)

seront davantage déterminants dans la formation de I’attitude (N’Goala, 2000)
le role modérateur de I’implication du client

L’importance ou l’intérét que revét un produit/service pour un consommateur peut étre
appréhendé par le concept d’implication durable (Sabadie, 1999). Le concept d’implication a
fait ’objet de nombreuses recherches en marketing. L’implication peut étre définie comme
«un état non observable de motivation, d’excitation ou d’intéréts. Elle est créée par un objet
ou une situation spécifique. Elle entraine des comportements relatifs a la recherche de produit,
de traitement de I’information et de prise de décision » (Rothschild, 1984). Pour Evrard et
Aurier (1998), le cceur du concept d’implication est le degré de centralité du produit ou du

service. L’implication durable joue un réle modérateur dans la formation et le changement de



l'attitude. Dans des conditions élevées d’implication, les personnes semblent exercer 1'effort
cognitif nécessaire pour évaluer les arguments appropriés liés au produit/service, et leurs
attitudes sont fonction de cette activité de traitement de l'information. Sous une condition
d’implication faible les attitudes du consommateur semblent étre moins affectées par la
qualité¢ de ces arguments (Petty, Cacioppo et Schumann, 1983). Par conséquent, nous
proposons que la satisfaction économique devrait avoir un effet plus fort sur les réponses a
I’insatisfaction ponctuelle si les consommateurs ont une forte motivation (implication).
D'autre part, la satisfaction sociale, qui est un construit plus périphérique au produit/service,
devrait avoir un effet plus fort sur les réponses a ’insatisfaction ponctuelle pour les moins

impliqués. Ceci nous ameéne aux hypothéses suivantes :

H3a : Pour les clients fortement impliqués, les effets de la satisfaction économique sur les

réponses a I’insatisfaction ponctuelle seront plus forts que pour les clients moins impliqués.

H3Db : Pour les clients moins impliqués, les effets de la satisfaction sociale sur les réponses a

I’insatisfaction ponctuelle seront plus forts que pour les clients fortement impliqués.
Le role modérateur de ’expertise subjective

La connaissance du consommateur relative a une classe de produit /service est définie comme

un construit multidimensionnel (Aurier et N’Gobo, 1999 ; voir Tableau 2)

Tableau 2 : Une typologie de la connaissance (Aurier et N’Gobo, 1999)

Type | Déclarative Procédurale
Nature
Objective Familiarité objective | Expertise objective
Subjective Familiarité subjective | Expertise subjective

L’expertise est ’aptitude de 1’individu a définir des procédures et a choisir le produit qui
correspond le mieux a ses besoins et a ses désirs. L'expertise subjective correspond a la
perception de I’individu de sa capacité a accomplir des taches relatives aux produits (Aurier et
Ngobo, 1999). L’expertise vis-a-vis d’un produit/service permet a I’individu de procéder a un

jugement plus élaboré. Si le client ne se pergoit pas en tant qu'expert en maticre de catégorie



de produit/service, il ne peut pas entiérement compter sur sa satisfaction économique pour

déterminer ses réponses a I’insatisfaction ponctuelle.

H3c : Pour les clients experts, les effets de la satisfaction économique sur les réponses a

I’insatisfaction ponctuelle seront plus forts que pour les clients novices.

H3d : Pour les clients novices, les effets de la satisfaction sociale sur les réponses a

I’insatisfaction ponctuelle seront plus forts que pour les clients experts.

La distinction entre les deux facettes de la satisfaction ne signifie pas qu'elles soient
mutuellement exclusives. Un client peut étre satisfait de sa relation bancaire en raison de sa
satisfaction économique et non-économique. Cependant, il est important d'identifier la
motivation primaire de la satisfaction du client et de faire la distinction entre les deux
dimensions de la satisfaction parce qu'elles devraient avoir différentes conséquences pour les

clients fortement ou faiblement impliqués et pour les clients experts ou novices.
ETUDE EMPIRIQUE

Le secteur des services en général et des services bancaires en particulier constitue un
domaine privilégié pour I’étude des relations commerciales, compte tenu de sa complexité, du
niveau d’implication et du risque percu associé¢ (Berry, 1995). Les banques doivent réagir
rapidement et efficacement aux incidents critiques pour maintenir une relation satisfaisante
sur le long terme avec leurs clients (Parasuraman et Grewal, 2000). Développer et maintenir
un niveau élevé de satisfaction économique et sociale pourraient amener les clients bancaires
a rester fidéles, a adopter un comportement coopératif, a éviter le bouche a oreille négatif et a

accepter des sacrifices sur le court terme méme dans des situations d’insatisfaction ponctuelle.

Méthodologie et élaboration des construits

Les échelles de mesure ont été développées en suivant la procédure de churchill (1979).
Concernant les items relatifs a la satisfaction économique et la satisfaction sociale,
premiérement, nous avons procédé a une phase exploratoire avec trois entretiens de groupe et
10 entretiens semi-directifs avec des clients bancaires. Cette phase nous a permis de générer
un ensemble d’items (huit pour la satisfaction économique et sept pour la satisfaction sociale).
Les items concernant les réponses a I’insatisfaction ont déja été validés dans des études
antérieures (Day, 1980 ; Singh, 1990 ; N’Goala, 2003). Puis nous avons suivi la procédure de
purification de la mesure (Alpha de Cronbach, analyse factorielle exploratoire) sur un
échantillon de convenance composé de 195 personnes (Etudiants de troisiéme cycle,

enseignants et fonctionnaires). Suite a cette phase, seulement 4 items de la satisfaction
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économique et 4 items de la satisfaction sociale ont été retenus (voir l'annexe 1). Pour la
phase confirmatoire, 30.000 questionnaires ont été envoyés par la poste durant I’ét¢ 2003 a un
échantillon représentatif de clients bancaires. L’adge des répondants varie entre 18 ans et 75
ans. L'échantillon a été aléatoirement tiré d'une base générale de prospects. Un total de 1999
questionnaires remplis ont été retournés. Plus de 12 banques européennes ont été considérées
par les répondants. Le client a été invité a répondre au sujet de sa banque principale en termes
de chiffre d'affaires. La durée moyenne de leur relation avec leur banque principale était de
22 ans (11% moins de 5 ans ; 1.6% moins de 1 an). Premi¢rement, les répondants ont indiqué
leur niveau de satisfaction économique et de satisfaction sociale par rapport a leur relation
bancaire sur une échelle de Likert de 5 points allant de « pas du tout d’accord » a « tout a fait
d’accord ». Puis, plus tard dans le questionnaire, ils ont été invités a estimer leur niveau de
probabilit¢ a adopter un comportement spécifique face a une insatisfaction ponctuelle :
« imaginons maintenant ce que vous feriez si, au cours du prochain mois, un probleme
survenait (erreur, mauvais conseil, non-respect des délais, etc) ». Le répondant choisit alors
sur une échelle de 5 points le niveau de certitude qui correspond le mieux a ses intentions de
comportement futures (rupture, réclamation, bouche a oreille négatif, et tolérance a

I’insatisfaction), celles-ci allant de « tout a fait exclu » & « tout a fait probable ».
Qualités psychométriques des construits

Les résultats de l'analyse factorielle exploratoire sur les six construits: satisfaction
économique, satisfaction sociale, et les quatre réponses a l’insatisfaction ponctuelle sont
présentés dans l'annexe 1. Les contributions factorielles des variables sont supérieures a 0.7 a
I’exception d’un item de la tolérance a I’insatisfaction (Toler 3 : 0.665) et d’un item de la
rupture (Quit : 0.622). Chacun des construits a été mesuré avec 3 ou 4 items. Les instruments
de mesure présentent de bonnes qualités psychométriques ( tableau 3). Les six construits

présentent des indicateurs de fiabilité satisfaisants (alpha > 0.77).

Nous avons examiné l'unidimensionalité (dans le sens défini par Anderson et Gerbing, 1991)
de chaque construit séparément, puis deux par deux, trois par trois, etc., et finalement pour les
six construits pris ensemble. L'analyse factorielle confirmatoire a été exécutée avec le logiciel
AMOS 4 en utilisant la méthode de maximum de vraisemblance en raison de sa robustesse
pour les échantillons de grandes dimensions (N=1999). Selon notre cadre conceptuel, la
satisfaction a bien deux dimensions: satisfaction économique et satisfaction sociale. Dans un
premier temps, nous avons examiné un modele unidimensionnel de satisfaction du client mais

il présentait un mauvais ajustement (RMSEA = 0.25; [FR = 0.89 ; TLI = 0.89). Le modele
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avec deux dimensions distinctes, c.-a-d. satisfaction économique et satisfaction sociale,
présentait un ajustement acceptable (RMSEA = 0.08; IFR = 0.99; TLI = 0.99). La
satisfaction économique et la satisfaction sociale ont ét¢ également fortement corrélées (r =
0.66). Puis, nous avons considéré les quatre types de réponses a I’insatisfaction ponctuelle.
Les 4 construits ont un degré satisfaisant de validité convergente. Prises ensemble, les six
construits ont démontré un degré satisfaisant de fiabilité et de validité convergente (voir
tableau 3). L’indice p varie entre 0.77 et 0.91. La validité convergente est également établie
dans la mesure ou I’indice AVE est supérieur a 0.5. Dans le cas présent, I’indice est supérieur

a 0.5 pour tous les construits.

Tableau 3 : Qualités Psychométriques des instruments de mesure

Alpha de Cronbach|Fiabilité (p) |Average  Variance |Indice Root
(nombre d'articles) (CFA)> Extracted (AVE) AVE
(VAVE)
Tolérance al0.77 (3) 0.77 0.53 0.73
I’insatisfaction
Réclamation 0.83 (3) 0.83 0.62 0.78
Bouche a oreille|0.84 (3) 0.85 0.65 0.81
négative
Rupture 0.81 (3) 0.81 0.59 0.77
Satisfaction 0.89 (4) 0.91 0.72 0.84
Sociale
Satisfaction 0.92 (4) 0.89 0.67 0.82
Economique

Analyse des corrélations

Les construits sont corrélés. La satisfaction sociale et la satisfaction économique sont
positivement associées a la réclamation et a la tolérance a I’insatisfaction, et négativement
associées au bouche a oreille négatif et a la rupture. Les corrélations sont plus fortes pour la
satisfaction sociale que pour la satisfaction économique (voir tableau 4). Les quatre réponses
a Dinsatisfaction ponctuelle ont été aussi corrélées entre elles. Nous pouvons noter une

association positive entre les comportements constructifs d'une part (réclamation et tolérance

? Werts, Linn Et Joreskog (1974): p = (X Ay )* /[(ZAy )® +X Variété (e i) ], avec la variété (e i) =1 -
7\’ 2

yi
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a D’insatisfaction) (r=0.48), et les comportements destructifs d'autre part (bouche a oreille
négatif et rupture) (r=0.81). En particulier, nous pouvons voir que la rupture et le bouche a
oreille négatif sont fortement corrélés quoique leurs significations respectives soient vraiment
différentes. La corrélation élevée entre les deux construits nous ameéne a noter un manque de
validité discriminante. Néanmoins, nous maintenons les deux construits séparés dans notre
analyse afin d'assurer une bonne validité convergente des concepts. Nous pouvons penser que
dans le secteur bancaire, la propension a quitter la banque en cas d’insatisfaction ponctuelle

est fortement associée au bouche a oreille négatif

Tableaud : Matrice de corrélation de la satisfaction économique et sociale et des réponses a

I’insatisfaction ponctuelle (coefficients de corrélation normalisés)

Satisfaction |Satisfaction |Rupture |Réclamation Bouche 4 Tolérance
Sociale Economique oreille a l’insatis-
négatif
faction
Satisfaction 0.84 **
Sociale
Satisfaction 0.66 * 0.82 **
Economique
Rupture -0.51 * -041 * 0.77 **
Réclamation 0.51 * 0.33 * -042*  10.78 **
Bouche al-0.51* -0.41 * 0.81 * -0.34 * 0.81 **
oreille négatif
Tolérance al0.46 * 0.33 * -0.67* 048 * -0.53 %  |0.73 **
I’insatisfaction
*p <0.001
** Root AVE

Les effets de la satisfaction économique et de la satisfaction sociale sur les réponses a

Pinsatisfaction ponctuelle

La satisfaction économique et la satisfaction sociale affectent différemment les réponses a
I’insatisfaction ponctuelle. La satisfaction sociale a plus d’effet sur les quatre réponses a
I’insatisfaction ponctuelle que la satisfaction économique (voir schéma 1). Les indices

d’ajustement du modele sont tout a fait satisfaisants (RMSEA = 0.07) (tableau 5). Comme
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prévu, la satisfaction sociale a un effet positif sur les comportements constructifs, a savoir la

tolérance a I’insatisfaction (0.50) et la réclamation (0.55), et elle a un effet négatif sur les

comportements destructifs, qui sont la rupture (-0.49) et le bouche a oreille négatif (-0.49).

Ainsi H2a et H2b sont validées. Cependant, la satisfaction économique a juste un effet sur les

comportements destructifs. Elle améne le client a éviter la rupture et le bouche a oreille

négatif dans le cas d’une insatisfaction ponctuelle. Ainsi, HIb est validée. Les coefficients

normalisés de régression sont significatifs (p < 0.05). Cependant, la satisfaction économique

n’a aucun effet sur la tolérance a I’insatisfaction et sur la réclamation. L’hypothése Hla n’est

pas validée.

Le schéma 1 : Les effets de la satisfaction économique et de la satisfaction sociale sur les

réponses a I’insatisfaction ponctuelle (coefficients de régression normalisés)

SATISFACTION
SOCIALE

-0.49*

0.55%*

SATISFACTION
ECONOMIQUE

*p<0.001
**p <0.05
4% > ()38

Tableau 5 — Ajustement du modéle

RECLAMATION
b4
-0.49*% .7

BOUCHE A
OREILLE
NEGATIF

TOLERANCE
A
L’INSATISFACTI
ON
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Chi Deux |Degré de|P CMIN /|IFI TLI CFI RMSEA
liberté DF

2018.22 |69 0.000 1.253 0.98 0.98 0.98 0.07

Les effets de modération de I’implication du consommateur et de 1'expertise subjective

L’implication du consommateur est mesurée par 2 items (I'alpha des cronbach = 0.77) qui
correspondent a la centralité qui représente la dimension principale de I’implication durable.
L'expertise subjective, qui correspond a la capacité pergue de choisir le produit/service
adéquat est mesurée aussi par 2 items (l'alpha des cronbach = 0.72). Nous avons divisé
I’échantillon en deux groupes selon le niveau d’implication (médiane = 2.33) et le niveau
d'expertise subjective (médiane = 3), ensuite, nous avons testé le méme modele pour les deux
groupes séparés : moins impliqués/fortement impliqués et novices/experts dans la catégorie de

produit.

Les indices d’ajustement des modeles obtenus pour chaque groupe ¢étaient tout a fait
semblables a ceux du modele général (ILI, CFI et TLI entre 0.97 et 0.99 ; RMSEA entre 0.07
et 0.08). L’implication du consommateur modére 1'effet de la satisfaction économique et de la

satisfaction sociale sur les réponses a 1’insatisfaction ponctuelle (tableau 6).

Pour les clients les plus impliqués dans la catégorie de produit/service, la satisfaction
économique a un effet négatif significatif sur les réponses destructives (rupture et bouche a
oreille négatif) alors qu’elle n’a pas d’effet significatif sur ces mémes réponses pour les moins
impliqués. La satisfaction économique n’a aucun effet significatif sur les comportements
constructifs (tolérance a I’insatisfaction et réclamation). H3a n'est pas validée. Pour les moins
impliqués, la satisfaction économique n'a aucun effet significatif sur les quatre réponses a
I’insatisfaction ponctuelle. Pour les clients fortement impliqués, la satisfaction économique
réduit juste leur propension a adopter des comportements destructifs. Par contre, la
satisfaction sociale a un effet significatif sur les quatre réponses a 1’insatisfaction ponctuelle
pour les deux groupes de clients. Pour les clients fortement impliqués, les effets de la
satisfaction sociale sur les quatre réponses sont relativement plus forts que pour les moins

impliqués. Et donc nous pouvons conclure que H3b est validée

Table 6: Le réle modérateur de I’implication
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VARIABLES VARIABLES B B B
DEPENDANTES INDEPENDANTES M Ml M2
General Plus Moins
= Impliqués impliqués
194) | n=1232; | (N=762;
mean <2.33) | mean >2.33)

BOUCHE A OREILLE SATISFACTION - 0,490 -0.56 -0.38

NEGATIF SOCIALE

TOLERANCE A SATISFACTION 0,503 0.55 0.42

L’INSATISFACTION SOCIALE

RECLAMATION SATISFACTION 0,548 0.57 0.52
SOCIALE

RUPTURE SATISFACTION - 0,492 -0.53 -0.42
SOCIALE

BOUCHE A OREILLE SATISFACTION - 0,093 ns -0.17

NEGATIF ECONOMIQUE

RUPTURE SATISFACTION - 0,097 ns -0.14
ECONOMIQUE

TOLERANCE A SATISFACTION ns ns ns

L’INSATISFACTION ECONOMIQUE

RECLAMATION < SATISFACTION ns ns ns
ECONOMIQUE

Nous avons présumé que les effets de la satisfaction économique sur les réponses a

I’insatisfaction ponctuelle seront plus forts pour les experts que pour les novices. Comme

prévu, les effets de la satisfaction économique sur les réponses destructives (rupture et bouche

a oreille négatif) sont plus forts pour les experts. La satisfaction économique n'a pas d’effet

significatif sur les comportements constructifs (tolérance a ’insatisfaction et réclamation).

Alors nous ne pouvons pas conclure que H3c est validée.
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Nous avons également proposé que la satisfaction sociale ait un effet plus fort pour les

novices que pour les experts, mais contrairement & nos suppositions, nous notons que la

satisfaction sociale affecte les quatre réponses avec un effet plus fort pour les experts que

pour les novices. H3d n'est pas validéE. La capacité percue du consommateur a évaluer le

produit/service (expertise subjective) ne joue pas un role modérateur comme prévu. Dans le

contexte de service bancaire, la satisfaction sociale a un effet plus fort pour les experts que

pour les novices.

Table 7: I’effet modérateur de 1’expertise subjective

VARIABLES VARIABLES B B B
DEPENDANTES INDEPENDANTES M M1 M2
General Novices Experts
(N= (N=1046; | (N=949;
1994) mean <3) mean >3)

BOUCHE A OREILLE SATISFACTION - 0,490 -0,432 -0,522

NEGATIF SOCIALE

TOLERANCE A SATISFACTION 0,503 0,436 0,554

L’INSATISFACTION SOCIALE

RECLAMATION SATISFACTION 0,548 0,472 0,621
SOCIALE

RUPTURE SATISFACTION - 0,492 -0,458 -0,500
SOCIALE

BOUCHE A OREILLE SATISFACTION - 0,093 -0,070 -0,137

NEGATIF ECONOMIQUE

RUPTURE SATISFACTION - 0,097 -0,066 -0,147
ECONOMIQUE

TOLERANCE A SATISFACTION ns ns ns

L’INSATISFACTION ECONOMIQUE

RECLAMATION SATISFACTION ns ns ns
ECONOMIQUE
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Nos résultats prouvent que d’une maniére générale, les réponses destructives a 1’insatisfaction
ponctuelle (rupture et bouche a oreille négatif) sont affectées aussi bien par la satisfaction
économique que par la satisfaction sociale. IlIs indiquent également que l'effet de la
satisfaction sociale est plus important que celui de la satisfaction économique pour les clients
fortement impliqués. Cependant, pour les moins impliqués, la satisfaction économique n'a

aucun effet significatif.

CONCLUSION

Cette recherche a eu comme objectif d’étudier 1’effet de la satisfaction relationnelle sur les
intentions de comportements dans le cas d’une insatisfaction ponctuelle. La satisfaction
économique et la satisfaction sociale se sont avérées étre liées aux réponses & 1’insatisfaction
ponctuelle mais pas de la méme mani¢re ni avec la méme intensité. La tolérance a
I’insatisfaction et la réclamation sont établies seulement par la satisfaction sociale. Les
banques peuvent encourager les comportements constructifs de leurs clients en améliorant leur
satisfaction sociale. La satisfaction qui résulte de la performance du produit/service n'affecte
pas leurs comportements constructifs (tolérance a I’insatisfaction et réclamation). La banque
ne peut pas se baser sur ce type de satisfaction pour développer une relation de coopération qui
est basée sur une approche de résolution de problémes et de sacrifice a court terme.

La satisfaction sociale a un effet négatif fort sur les comportements destructifs. En fait, en
améliorant les relations avec ses clients, une banque peut éviter des comportements destructifs
comme la rupture de la relation et le bouche a oreille négatiF. L’amélioration de la satisfaction
sociale qui est basée sur une relation agréable et chaleureuse semble étre un moyen efficace
pour la banque de réaliser ses objectifs défensifs (maintenir la relation avec ses clients) et ses
buts offensifs (acquérir de nouveaux clients par le bouche a oreille). De nos jours, dans le
secteur bancaire, les technologies libre-service remplacent de plus en plus les interactions
entre les clients et le personnel en contact. Ces pratiques réduisent certes les coits
administratifs relatifs a chaque transaction mais réduisent par la méme occasion le nombre
d’interaction entre les employés et les clients. Or, nos résultats montrent bien 1’intérét et
surtout I’importance des ¢léments affectifs liés a la fréquence d’interaction (satisfaction
sociale) dans des situations d’insatisfaction ponctuelle.

La satisfaction économique affecte seulement les réponses destructives du consommateur
(rupture et bouche a oreille négatif). Elle a un léger effet (< -0.10) négatif significatif sur la

propension a rompre la relation et a exhiber un bouche a oreille négatif. Contrairement aux
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résultats de Geykens et de Steenkamp, (2000) dans les canaux de distribution, la satisfaction
économique n’a pas d’effet significatif sur la tolérance a I’insatisfaction. Il est vrai que dans
une relation de prestataire de service-client particulier, le consommateur peut commencer une
relation pour des motifs non-économiques (la réduction de risque ou la simplification de
traitement de l'information). Cependant, dans le domaine bancaire les gains financiers sont
considérés comme étant trés important par les clients. Ceci nous pousse a nous interroger sur
le role médiateur que pourrait jouer I’engagement calculé (le fait que le client se base sur ses
investissements spécifiques pour continuer sa relation bancaire) entre la satisfaction

économique et les réponses a I’insatisfaction ponctuelle.

Nous avons proposé que la satisfaction économique devrait avoir un effet plus fort sur les
réponses a I’insatisfaction pour les clients qui ont la motivation (implication) et la capacité
pergue (expertise subjective) d'évaluer le produit. D'autre part, la satisfaction sociale, qui est
un construit plus périphérique au produit/service de base, devrait avoir probablement un effet
plus fort sur les réponses a I’insatisfaction pour des clients moins impliqués et novices dans la
catégorie de produit/service. Le role modérateur de I'implication a ét¢ démontré dans cette
recherche, en particulier sur les liens entre la satisfaction économique et les réponses a

I’insatisfaction.

Cependant, I'expertise subjective a un effet modérateur mais pas comme prévu. Les experts
comptent davantage sur leur satisfaction sociale que les novices. Par ailleurs, nous pouvons
nous interroger sur les éléments qui contribuent a la formation de 1’expertise subjective du
client dans le domaine bancaire. Est-ce que cette expertise subjective ne serait-elle pas le fruit
d’un processus d’apprentissage au cours d’interactions successives avec le conseiller financier
le long d’une relation ? Aurions-nous obtenu des résultats similaires avec |’expertise

objective ?
LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Cette recherche présente un certain nombre de limites qui constituent autant de voies de
recherche. Tout d’abord, 1’étude empirique concerne un secteur unique, les banques et un seul
type de relation banque-client particulier. Cette étude démontre un besoin de réplique d'une
approche multidimensionnelle de la satisfaction du client. Contrairement aux résultats de
Geykens et de Steenkamp, (2000) dans le domaine des canaux de distribution, la satisfaction
économique n'a aucun impact sur la tolérance a 1’insatisfaction. Mais aurions-nous les mémes
résultats dans un autre secteur de service (assurance, compagnie aérienne, etc..) ou dans un

secteur de biens de grande consommation ?
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Par ailleurs, nous devons mieux comprendre comment les clients font face aux incidents
critiques. Est-ce que les effets respectifs de la satisfaction économique et de la satisfaction
sociale sur les réponses a 1’insatisfaction ponctuelle ne seraient-ils pas liés a la nature méme
de I’incident critique ? Aurions-nous les mémes résultats selon que I’insatisfaction résulte de
la performance centrale du produit/service ou d’un aspect périphérique ? Comment les
nouveaux clients réagissent-ils aux incidents critiques comparés aux anciens clients ? ....

D’autres facteurs que la satisfaction peuvent &tre pris en compte pour mieux appréhender les
réponses des clients a I’insatisfaction. C’est le cas de la confiance envers la banque et de

I’engagement du client, qu’il soit affectif ou calculé.

Enfin, nous devons effectuer des études longitudinales pour, d’une part, mieux cerner I’impact
de la satisfaction économique et de la satisfaction sociale dans le temps et d’autre part pour
voir s’il n’y a pas un enchainement naturelle et successifs des modes de réponses a

I’insatisfaction ponctuelle.
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ANNEXE 1 Résultats des analyses en composantes principales

Compo-

sant

1

SATECO3 Les produits financiers de ma banque

m’offrent généralement un bon rendement

,846

SATECO1 Ma banque me permet de faire des

placements financiers rentables

,841

SATECO2 Ma banque me fait gagner de 1’argent

,793

SATECO4 Ma banque me permet d’avoir des

taux d’intérét trés attractifs

, 788

SATSOC2 Ma relation avec cette banque est

vraiment agréable

,843

SATSOCS La relation que j'ai établi avec ma

banque et son personnel me convient tres bien.

,830

SATSOC1 Je suis content (¢) de ma relation
bancaire en général et de mon conseiller financier

en particulier

,778

SATSOC4 Ma relation avec ma banque

m’enchante

, 734

BAON3 Je n'hésiterais pas a dire des choses
négatives sur ma banque a certaines personnes de

mon entourage

,853

BAON?2 Je critiquerais ma banque ouvertement si
un jour une discussion avec mes amis ou mes

collegues me conduit a parler des banques

,788

BAONI1 Je découragerais mes amis et mes

relations a réaliser des affaires avec cette banque

, 725
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RECL1 Je m'efforcerais de régler ce probléme

avec les personnels de ma banque

,846

RECL3 Je m'entretiendrais avec les personnels de
ma banque afin de résoudre rapidement ce

probléme

,827

RECL2 Je discuterais avec les personnels de ma

banque afin de trouver un véritable compromis

,801

QUIT1 Jéviterais de conclure d'autres affaires

avec cette banque dans l'avenir

,821

QUIT2 Je m'adresserais aux banques concurrentes

pour réaliser mes affaires futures

,718

QUIT3 Je prendrais progressivement mes

distances avec cette banque

418

,622

TOLER1 Jaccepterais de faire un petit sacrifice ,842
en attendant que la situation s'améliore

TOLER2 je serais ponctuellement tolérant et ,771
j'attendrais des jours meilleurs

TOLER3 Je serais provisoirement indulgent et ,0665

continuerais tout de méme a m'adresser a mon

conseiller financier habituel
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