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LA SATISFACTION DU CONSOMMATEUR,
SES DETERMINANTS ET SES CONSEQUENCES

Riadh Ladhari
Université de Moncton

Résumé

Cet article présente une revue de la littérature sur la
satisfaction du consommateur. Dans une premiére partie, on
définira le construit de satisfaction et on le distinguera des
concepts voisins. Dans une deuxi¢éme partie, on présentera
les déterminants de la satisfaction. Dans une troisiéme partie,
on examinera les conséquences de la satisfaction et de
I’insatisfaction. Dans la quatrieme et derniére partie, on
proposera des voies de recherches futures.

Abstract

In this paper, we present a review of the research
literature on consumer satisfaction. In the first section, I
define satisfaction and review the existent confusion with
several related constructs. In the second section, I present the
determinants of satisfaction. In the third section, I examine
the consequences of satisfaction and dissatisfaction. Finally,
in section four, several future research avenues will be
proposed.

Introduction

Un niveau de satisfaction élevé engendre une rétention accrue des
consommateurs (Fornell, Johnson, Anderson, Cha et Bryant, 1996; Host et
Knie-Andersen, 2004; Vanhamme, 2002; Yu et Dean, 2001). La fidélité
ameéne notamment une diminution des coflits des transactions et un
accroissement des profits (Knox, 1998; Reichheld et Sasser, 1990). Une
seule augmentation de 5% du taux de rétention engendre une
augmentation des résultats de I’ordre de 100 % (Reichheld et Sasser,
1990). Knox (1998 : 732) cite que « dans les services financiers, il n’est
pas rare que l’analyse montre que 50 % (et parfois jusqu’a 85 %) des
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résultats sont réalisés aupres de 10 % ou 20 % des clients ». L’explication
est simple : un client satisfait est susceptible d’intensifier sa relation avec
I’entreprise en achetant plusieurs produits de I’entreprise. C’est la raison
pour laquelle plusieurs entreprises réalisent sur une base réguliére des
sondages pour mesurer 1’évolution du niveau de satisfaction de leur
clientéle (Vanhamme, 2002).

Si la satisfaction du client retient de plus en plus l’intérét des
entreprises ayant compris que la clé de la réussite repose sur une
philosophie d’action centrée sur le client, ’intérét manifesté par les
chercheurs a 1’égard de I’étude de la satisfaction est aussi significatif. La
naissance de la recherche sur la satisfaction du consommateur remonte au
milieu des années 70. Depuis, le nombre d’articles publiés ne cesse
d’augmenter'. Il ne s’agit plus d’un épiphénoméne mais d’une tendance
qui caractérise la recherche dans le domaine du marketing et du
comportement du consommateur. A I’issue de sa revue de la littérature sur
la satisfaction, Evrard (1993: 62) cite «...la satisfaction des
consommateurs apparait clairement comme un champ majeur de la
recherche en marketing faisant 1’objet a la fois de I’intérét de la recherche
académique et des études appliquées en entreprise ».

L’objectif de cet article est d’offrir un état synthétique de la recherche
sur la satisfaction du consommateur. Cet article est réparti en quatre
sections. Le but de la premicre section est de donner une définition du
construit de satisfaction et de le distinguer des concepts voisins comme
’attitude, 1’émotion et la qualité du service. La deuxieme section fait état
des déterminants de la satisfaction. Il sera question des déterminants
cognitifs, a I’image du modele de disconfirmation des attentes, et des
déterminants affectifs de la satisfaction. La troisiéme section donne un
apercu des conséquences de la satisfaction et de I’insatisfaction. On
traitera du bouche a oreille positif, du bouche a oreille négatif, du
comportement de réclamation et de la fidélité. Enfin, dans la quatriéme et
derniére section, on présentera quelques pistes de recherches peu
explorées dans la littérature sur la satisfaction.

1. Le concept de satisfaction : définition et distinctions

Dans cette recherche, on s’intéresse a la satisfaction relative a une
expérience ou a une transaction particuliére (ci-aprés dénommée
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« satisfaction »). La satisfaction se définit comme « un état psychologique
résultant d’une expérience d’achat et/ou de consommation et relatif »
(Vanhamme 2002 : 60). Le caractere relatif de la satisfaction renvoie au
fait que le jugement de satisfaction est le résultat de la comparaison entre
I’expérience subjective vécue par le consommateur et un standard de
comparaison (Evrard, 1993; Vanhamme, 2002). L’état psychologique
traduit le fait que la satisfaction n’est pas directement observable
(Vanhamme, 2002). Enfin, 1’évaluation porte sur une transaction
particuliére (une expérience d’achat, une expérience de consommation, ou
les deux a la fois) (Vanhamme, 2002). Elle est a distinguer de la
satisfaction cumulée relative a plusieurs transactions, qui pourrait étre
assimilée a une forme d’attitude.

Dans la littérature, le concept de satisfaction a été souvent confondu a
trois autres construits que sont 1’émotion, I’attitude et la qualit¢ du
service. Ainsi, avant de passer en revue les déterminants de la satisfaction,
on le distinguera de ces trois construits.

1.1. Distinction entre les construits « satisfaction » et « émotion »

Plusieurs chercheurs considérent que la satisfaction est un construit
cognitif distinct de 1’émotion (Howard et Sheth, 1969, Hunt, 1977, Oliver,
1981). Howard et Sheth (1969 : 145) définissent la satisfaction comme
étant « I’état cognitif de I’acheteur étant adéquatement ou non récompensé
pour les sacrifices consentis ». Oliver (1981 : 27), le concepteur du
modele de disconfirmation (disconfirmation model), définit la satisfaction
comme « une évaluation de la “surprise” inhérente a 1’acquisition d’un
produit et/ou a une expérience de consommation. C’est un résumé de
I’état psychologique rencontré lorsqu’un sentiment de déception par
rapport aux attentes se combine avec les émotions éprouvées avant
I’expérience de consommation [...] La satisfaction se fond dans I’attitude
générale vis-a-vis des produits, mais sans jamais [D’affecter
considérablement. »

D’autres chercheurs proposent que la satisfaction est de nature
purement émotionnelle (Bagozzi, Gopinath et Nyer, 1999; Nyer, 1997;
Westbrook et Reilly, 1983). D’aprés Westbrook et Reilly (1983 : 257):
« La satisfaction est une réaction émotionnelle...[la satisfaction] est 1’état
d’esprit agréable qui découle de la constatation qu’un produit, un service,
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un point de vente ou une action conduit a la réalisation des valeurs
personnelles. » Bagozzi et al. (1999) considérent la satisfaction comme
une émotion parmi d’autres. Nyer (1997) associe la satisfaction a la joie.
Cette définition purement émotionnelle de la satisfaction a été cependant
fortement critiquée. Selon Cohen et Areni (1991) et Westbrook et Oliver
(1991), les émotions ressenties lors de 1’expérience de consommation
laissent des traces affectives dans la mémoire épisodique. Quand un
jugement d’évaluation est requis, « ces traces affectives sont rappelées et
leur valence est intégrée au jugement évaluatif au méme titre que d’autres
mémoires sémantiques pertinentes comme les attentes préalables et la
disconfirmation des croyances » (Westbrook et Oliver, 1991 : 85). En
d’autres termes, la satisfaction traduit un jugement évaluatif des réactions
émotionnelles.

1.2. Distinction entre les construits « satisfaction » et « attitude »

L’orientation évaluative de la satisfaction a parfois conduit des
chercheurs a la considérer comme une forme d’attitude. Par exemple,
Czepiel et Rosenberg (1977 : 93) proposent la définition suivante : « La
satisfaction est une attitude dans le sens qu’elle est une orientation
évaluative [...] La satisfaction du consommateur est un type spécial
d’attitude car, par définition, elle ne peut exister avant I’achat ou la
consommation. »

La satisfaction se distingue de ’attitude en ce qu’elle est contingente et
situationnelle (transitoire) alors que 1’attitude est relativement stable.
Selon Oliver (1981 : 42) : « L’attitude traduit 1’orientation affective
relativement stable d’un consommateur vis-a-vis d’un produit, d’un point
de vente ou d’un processus tandis que la satisfaction traduit la réaction
émotionnelle faisant suite a une expérience non confirmatoire qui agit au
niveau de Dattitude de base et qui est spécifique a l’acte de
consommation. »

1.3. Distinction entre les construits « satisfaction » et « qualité du
service »

Dans la littérature sur les services, il existe un débat sur la distinction
entre la satisfaction et la qualité du service. Ce débat a été déclenché par
la définition de la qualité percue du service, proposée par Parasuraman,
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Zeithaml et Berry (1985). Ceux-ci définissent la qualité du service, telle
qu’elle est pergue par les consommateurs, comme étant 1’écart entre leurs
attentes (ce que les consommateurs consideérent devoir étre le service
offert par la firme) et leurs perceptions de la performance des prestataires
de ce service. Ainsi, la confusion entre les deux construits, satisfaction et
qualité pergue, est surtout due au fait que les chercheurs ont recours au
méme modé¢le de disconfirmation lors de I’opérationnalisation de ces deux
construits. Conscients de la confusion que peut créer le fait de retrouver
dans les définitions de la satisfaction et de la qualité pergue le méme
aspect comparatif (service attendu et performance pergue), Parasuraman,
Zeithaml et Berry (1988 : 16) précisent trois ans plus tard la différence
entre ces deux construits : « La distinction entre qualité du service et
satisfaction est cohérente avec celle qui existe entre attitude et satisfaction
: la qualité du service représente un jugement global, ou attitude, qui
concerne la supériorité du service, tandis que la satisfaction est associée a
une transaction spécifique. ». Dans une étude récente, Sureshchandar et
al. (2002) rapportent que les deux concepts de satisfaction et de qualité du
service sont différents mais fortement corrélés.

Pour ce qui est du lien de causalité, Bitner (1990) ainsi que Bolton et
Drew (1991) montrent que la satisfaction est un antécédent de la qualité
du service. Cronin et Taylor (1992) trouvent, au contraire, que la qualité
du service est un antécédent de la satisfaction. D’apres Bolton et Drew
(1994), les deux concepts s’influencent mutuellement. Teas (1993) croit
que ces résultats ne sont pas nécessairement contradictoires et propose
que la séquence dépend du cadre d’analyse (transactionnel versus
relationnel). Ainsi, lorsque I’analyse porte sur une transaction spécifique,
la qualité percue se trouve a étre antécédent de la satisfaction. Par contre,
lorsque I’analyse porte sur plusieurs transactions a la fois, la qualité
percue est fonction de la satisfaction.

2. Les déterminants de la satisfaction

La satisfaction intégre des processus a la fois cognitifs et affectifs. Le
processus cognitif a été introduit par Oliver (1980) et connu sous
I’appellation modele de disconfirmation des attentes. Selon ce modele, la
satisfaction est le résultat de la comparaison entre la
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performance percue et les attentes. Contrairement a cette approche
cognitive qui a dominé la recherche sur la satisfaction jusqu’a la fin des
années 80, de nombreuses études récentes attestent de 1’influence des
réactions affectives (les réactions émotionnelles positives et les réactions
émotionnelles négatives) sur la satisfaction. Les deux processus, cognitifs
et affectif, seront présentés et discutés dans les deux prochaines sections.

2.1. Le processus cognitif

2.1.1. Le modéle de disconfirmation des attentes

Selon Oliver (1980), la satisfaction est fonction des attentes préalables
(Olshavsky et Miller, 1972) et de I’écart entre ces attentes et la
performance du produit (Cardozo, 1965). La satisfaction est ainsi formée
conformément a la théorie du niveau d’adaptation d’Helson (1959) selon
laquelle I’individu ne pergoit un stimulus que s’il le compare a un
standard préexistant.

Le modele de disconfirmation proposé par Oliver (1980) postule que la
satisfaction est le résultat de la comparaison entre les attentes préalables et
la performance pergue du produit (ou du service). Ce modele comporte
donc trois principaux construits (Figure 1) :

1. les attentes préalables du consommateur en rapport avec le produit
(ou le service);

2. le jugement porté sur la performance du produit (ou du service) au
cours de l'expérience de consommation;

3. la disconfirmation (positive, négative ou neutre) qui résulte de la
comparaison entre la performance et les attentes.

Ainsi, selon ce modéle, un jugement favorable (une satisfaction) ou
défavorable (une insatisfaction) est le résultat d’un processus évaluatif par
lequel le consommateur compare la performance réelle du produit, aprés la
consommation, avec les attentes qu’il avait avant la consommation. Lorsque
la performance pergue est inférieure aux attentes, il résulte une insatisfaction.
Lorsque la performance percue est supérieure aux attentes, il s’ensuit une
satisfaction. Enfin, lorsque la performance percue est égale aux attentes, il
découle de I’indifférence. Plusieurs études ont examiné cette relation entre la
disconfirmation des attentes et la satisfaction. Les études
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montrent une relation linéaire positive entre les deux variables (Bearden et
Teel, 1983; Oliver, 1980; Oliver et Linda, 1981). Le niveau de satisfaction
(d’insatisfaction) s’accroit avec la magnitude de la confirmation (de
I’infirmation) des attentes.

Figure 1 : Le modeéle original de disconfirmation (Oliver, 1980)

Performance

Disconfirmation
Satisfaction

A 4
A 4

Attentes

Le modele de disconfirmation a fait I’objet de plusieurs critiques qui
ont port¢ notamment sur la nature du standard de comparaison, la
pertinence de la disconfirmation comme variable médiatrice, 1’influence
d’autres éléments cognitifs sur la satisfaction et le role des réactions
émotionnelles. Les deux premiéres critiques seront discutées dans les
prochains paragraphes. Quant au réle des réactions émotionnelles, vu son
importance et les nombreux travaux qui lui ont été consacrés, il sera
discuté en profondeur dans la section 2.

2.1.2. Les autres standards de comparaison

Le mod¢le de disconfirmation se base sur la comparaison entre la
performance et les attentes (expectations). Plusieurs chercheurs ont
cependant critiqué la seule utilisation des attentes comme standard de
comparaison et ont proposé d’autres variantes: les désirs (Swan et
Trawick, 1979), les normes basées sur les marques et sur les produits
(Cadotte, Woodruff et Jenkins, 1987; Erevelles et Leavitt, 1992), les
valeurs (Westbrook et Reilly, 1983) et I’idéale (Tse et Wilton, 1988). Par
exemple, Cadotte ef al. (1987), qui ont comparé le modéle basé sur les
attentes au modele basé sur la norme, rapportent que le second est
significativement supérieur au premier du point de vue du pourcentage
d’explication de la variance de la satisfaction.
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2.1.3. La disconfirmation comme variable médiatrice

Dans le modele de disconfirmation des attentes, les effets de la
performance pergue et des attentes sur la satisfaction sont supposés
transiter par la disconfirmation des attentes. Cependant, plusieurs études
ont testé et confirmé 1’impact direct des attentes et/ou de la performance
pergue sur la satisfaction (les traits pointillés de la figure 2). Pour ce qui
est des attentes, certains chercheurs rapportent que plus les attentes sont
élevées, plus la satisfaction est élevée (une relation linéaire positive;
Anderson, 1973; Bearden et Teel, 1983; Oliver, 1980; Oliver et Linda,
1981; Olshavsky et Miller, 1972; Tse et Wilton, 1988; Westbrook et
Reilly, 1983). D’autres rapportent un impact direct négatif des attentes sur
la satisfaction (Churchill et Surprenant, 1982). Pour ce qui est de la
performance pergue, Churchill et Surprenant (1982) -dans leur étude
portant sur les lecteurs vidéo-, Tse et Wilon (1988) et Bolton et Drew
(1991) rapportent un effet direct, sans transiter par la disconfirmation, de
la performance pergue sur la satisfaction. Chrurchill et Surprenant (1982)
trouvent méme que performance percue explique prés de 90 % de la
variance de la satisfaction.

Figure 2 : Le modéle de disconfirmation modifié (Oliver, 1980)

Performance | T =——___ __
“““ >
. . atisfaction
Disconfirmation Satisfactio
///"
Attentes |—1 = __——~ -

.
—_—
-
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Les études de Bearden et Teel (1983) et de Oliver et DeSarbo (1988)
n’excluent pas que la disconfirmation peut s’associer aux attentes et a la
performance pour expliquer la satisfaction. Ainsi, Bearden et Teel (1983)
rapportent I’existence d’un impact indirect via la disconfirmation et d’un
impact direct des attentes sur la satisfaction, alors qu’Oliver et Desarbo
(1988) concluent a I’existence d’effets directs et indirects de Ia
performance via la disconfirmation des attentes sur la satisfaction.

2.1.4. Les autres antécédents cognitifs

En plus des attentes, de la performance et de la disconfirmation, deux
autres ¢éléments cognitifs ont été avancés comme déterminants de la
satisfaction : I’équité et 1’attribution.

L’équité comme antécédent a la satisfaction

La théorie de 1’équité (ou encore la justice distributive; Tax, Brown et
Chandrashekaran, 1998)* se fonde sur la comparaison entre les cofits
engagés dans la transaction (par exemple, les efforts consentis et le prix
payé) et les bénéfices attendus pour chaque partie de 1’échange. Selon
cette théorie, un acheteur est censé comparer son propre rapport a celui du
vendeur ou a celui d’un autre acheteur qui a acheté le méme produit ou a
recu le méme service. Cette comparaison conduit le consommateur au
sentiment d’avoir été équitablement traité ou non. Ainsi, si le
consommateur juge que le rapport d’un autre consommateur est supérieur
au sien, il sera mécontent, puisqu’il aura été traité de fagon inéquitable.
C’est le cas d’un consommateur qui serait moins satisfait a 1’égard d’une
compagnie aérienne s’il se rendait compte que d’autres voyageurs ont
payé moins cher ou ont recu un meilleur service que lui (Fisk et Coney,
1982).

Plusieurs études ont confirmé le role de 1’équité comme antécédent a la
satisfaction. Par exemple, Swan et Oliver (1985) rapportent que la
satisfaction est déterminée également par la disconfirmation et 1’équité
(Smith, Bolton et Wagner, 1999). Ces deux facteurs sont indépendants et
leurs effets s’ajoutent pour expliquer la satisfaction. Oliver et Desarbo
(1988) trouvent que I’équité est le quatriéme déterminant le plus
significatif (apres la disconfirmation, la performance et les attentes) de la
satisfaction. Enfin, la méta-analyse réalisée par Szymanski et Henard
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(2001) démontre que 1’équité est la variable la plus fortement corrélée a la
satisfaction (r=0,50) suivie par la disconfirmation (r=0,46), Ia
performance percue (r=0,34), les réactions affectives (r=0,27) et les
attentes (r=0,27).

L attribution comme antécédent a la satisfaction

La théorie de ’attribution a été a 1’origine introduite pour expliquer le
comportement de réclamation (Folkes, 1984; Richins, 1983; Valle et
Krishnan, 1978). Cette théorie suppose que 1’échec du produit a satisfaire
les attentes du consommateur devrait les amener a en rechercher les
causes. Ces causes peuvent €tre temporaires ou stables (I’attribution de
stabilité¢), internes ou externes (I’attribution lieu de causalité), volontaires
ou involontaires (I’attribution de contrdle).

L’application de la théorie de [Dattribution a ét¢ étendue. Ainsi,
I’attribution a été introduite comme antécédent direct a la satisfaction ou
I’insatisfaction (Folkes, 1984). Folkes rapporte que les consommateurs
sont plus insatisfaits lorsque la cause de I’échec est attribuée au
fournisseur (cause externe). Bitner (1990) développe un modéle qui
suppose que les attributions de contrdle et de stabilité interviennent a titre
de variables médiatrices entre la disconfirmation des attentes et la
satisfaction. L’étude empirique réalisée par Bitner confirme le fait que
I’attribution de contrdle et I’attribution de stabilité ont des effets négatifs
et significatifs sur la satisfaction. Lorsque les consommateurs pensent que
le fournisseur a le contrdle sur les raisons du mauvais service, ils en sont
encore moins satisfaits. Aussi, lorsque les clients pensent que les raisons
du mauvais service sont stables, ils en sont encore moins satisfaits.

L’attribution a aussi été introduite comme antécédent aux réactions
émotionnelles elles-mémes considérées comme déterminant de la
satisfaction (Oliver, 1993). A titre d’exemple, Oliver distingue trois types
d’attribution : D’attribution externe, 1’attribution interne et 1’attribution
situationnelle, qu’il considére antécédents a la formation des réactions
émotionnelles négatives.
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2.2. Les réactions émotionnelles comme antécédents a la satisfaction

Dans le champ du comportement du consommateur, les travaux
réalisés les deux dernic¢res décennies ont montré que les états affectifs du
consommateur ont des effets importants, notamment sur le traitement de
I’information par le consommateur, son processus de choix et son attitude
envers les messages publicitaires (Batra et Ray, 1986; Holbrook et Batra,
1987).

Dans le champ de la satisfaction du consommateur, la faible valeur
prédictive du modele cognitif de disconfirmation des attentes « a incité
d’autres chercheurs a s’interroger sur 1’absence de la prise en compte des
dimensions affectives dans 1’évaluation de la satisfaction » (Filser, 1996 :
95). Westbrook (1987) est le premier chercheur a émettre et a valider
empiriquement 1’hypothése selon laquelle I’intégration des réactions
émotionnelles permettait d’améliorer le pouvoir d’explication de la
variance de la satisfaction. A titre de précision, les termes « réactions
émotionnelles » renvoient ici aux réactions émotionnelles générées par la
consommation du produit ou du service’.

Depuis Westbrook (1987), les chercheurs en satisfaction ont
progressivement intégré les réactions émotionnelles dans les modeles de
formation de la satisfaction. On remarque essentiellement deux
conceptions des réactions émotionnelles dans la littérature sur Ia
satisfaction. Selon la premiére, les chercheurs postulent des effets
paralleles et indépendants de la disconfirmation des attentes et des
réactions émotionnelles sur la satisfaction (Westbrook, 1987; Dubé-
Rioux, 1990). Selon la seconde, les chercheurs postulent la séquence

cognition (disconfirmation des attentes ou performance percue) —
réactions émotionnelles — satisfaction (Ladhari, 2003; Muller, Tse et
Venkatasubramaniam, 1991; Oliver, 1993; Oliver, Rust et Varki, 1997;

Wirtz et Bateson, 1999). Le tableau 1 donne un apergu des principaux
résultats de ces recherches.
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Tableau 1 : Synthése des études en relation avec I'impact des
réactions émotionnelles sur la satisfaction

Etude

Produits
/Services

Echantillon

Principaux résultats

Westbrook (1987)

Automobile
et cible TV

200 propriétaires
d’automobile et
154 chefs de
ménages.

Les réactions émotionnelles vécues par les consommateurs
sont de deux types : les réactions émotionnelles négatives
(par exemple, la colére, le mépris et le dégoit) et les
réactions émotionnelles positives (par exemple, la joie).
Les réactions émotionnelles positives et les réactions
émotionnelles négatives influencent de fagon indépendante
la satisfaction.

Les réactions émotionnelles sont indépendantes de la
disconfirmation des attentes.

La disconfirmation des attentes est le déterminant le plus
important de la satisfaction.

Les réactions émotionnelles négatives sont le meilleur
déterminant du bouche a oreille.

Dubé (1990)

Services de
restauration

52
consommateurs

Les réactions émotionnelles et les jugements cognitifs ont
des effets indépendants et significatifs sur la satisfaction.
Les réactions émotionnelles ont un pouvoir explicatif
important de la satisfaction.

Muller, Tse et
Venkatasubramani
am (1991)

Voyage

364 touristes

Les émotions positives et les émotions négatives forment
deux dimensions distinctes.

Les émotions positives et les émotions négatives
dépendent de la disconfirmation des attentes.

Westbrook et
Oliver (1991)

Automobile

125 propriétaires

Il existe cinq groupes de consommateurs possédant un
pattern distinct de réactions émotionnelles : le groupe

« content », le groupe « surprise positive », le groupe

« non-émotionnel », le groupe « surprise négative » et le
groupe « fiaché ».

Les groupes « surprise positive » et « content » sont des
plus satisfaits alors que les groupes « faché » et « surprise
négative » rapportent les scores de satisfaction les plus bas.

Il existe une relation positive entre les réactions

178 étudiants.

Mano et Oliver Produits 118 étudiants e e . .
(1993) divers emm'mnncllcs positives et _la satisfaction. )
« [l existe une relation négative entre les réactions
émotionnelles négatives et la satisfaction.
Evrard et Aurier Films de Vo ol [ l:.cs réaciions ému!ipnnellcs négati\jes et les réactions
(1994) cinéma cinéma. ernon_onnelles positives. c_u}l respechv_cmem des e:ﬂ'els )
négatifs et des effets positifs sur le niveau de satisfaction
des amateurs de cinéma.
« L’implication a un effet indirect (via I’intensité des
réactions émotionnelles) sur la satisfaction.
Oliver (1993) Automobile | 125 propriétaires Fa di-sconﬁrmalimtl !:ics altcnt'cs‘ l_(:s réa_criops
Ve T émotionnelles positives, les réactions émotionnelles

négatives et les évaluations venant des attributs ont toutes
un impact significatif sur la satisfaction globale.

Les réactions émotionnelles positives et les réactions
émotionnelles négatives exercent des influences
respectivement positives et négatives sur la satisfaction.
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Dubé, Belanger et
Trudeau (1996)

Services
hospitaliers

211 patients

La nature de la relation entre les émotions négatives et le
niveau de satisfaction dépend de la cause a I'origine des
émotions négatives vécues par les patients.

Il existe une relation positive entre les émotions négatives
attribuées a la situation (par exemple, I’anxiété et la
dépression) et la satisfaction a 1’égard des services
hospitaliers.

Il existe une corrélation positive entre les réactions

Liljander et Services 142 utilisateurs . e ! ! -
Strandvik (1997) publics e er'noll::mnelles posnl}ves_ et la’ saus_factmn et une t_:nrre]atmn
négative entre les réactions émotionnelles négatives et la
offerts par un = 8
bureau d’emploi. sansfactl.on. .. PR
La surprise positive est la réaction émotionnelle la plus
fortement corrélée a la satisfaction; la colére est la réaction
émotionnelle négative la plus fortement corrélée a
I"insatisfaction.
L’ajout des réactions émotionnelles au modéle cognitif’
amgéliore le pouvoir explicatif de la variance de la
satisfaction.
Dubé, et Menon Services 74 participants Il existe 5 dimensions des réactions émotionnelles : les

(1998)

hospitaliers

émotions positives, les émotions négatives attribuées a la
situation, les émotions négatives attribuées au fournisseur
du service, les émotions négatives attribuées a soi, et les
émotions intenses.

Parmi ces 5 dimensions, ce sont les émotions négatives
attribuées au fournisseur du service qui ont I'impact le plus
important sur la satisfaction du patient.

L’expression de certaines émotions négatives comme
I’anxiété et la dépression a un impact positif sur le niveau
de satisfaction du patient.

L’impact des réactions émotionnelles sur la satisfaction
dépend du type de service hospitalier : la relation entre les
réactions émotionnelle et la satisfaction est plus forte dans
le cas des services fonctionnels (les services médicaux et
paramédicaux) et des services expérientiels (la logistique
et I’atmosphére) que dans le cas des services
administratifs.

La disconfirmation des attentes a un effet direct sur la

Wirtz et Bateson Service 134 satisfaction
(1999 bancaires consommateurs. . " o Lo .
La disconfirmation des attentes a un effet indirect (via la
dimension plaisir) sur la satisfaction.
Ladhari (2003) Films de 470 amateurs de Les dimensions plaisir et stimulation ont des effets
cinéma cinéma significatifs sur la satisfaction de I'amateur de cinéma.

La disconfirmation des attentes a un impact sur les
dimensions plaisir et stimulation.

La disconfirmation des attentes a des effets directs et
indirects (via les dimensions plaisir et stimulation) sur la
satisfaction.
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Indépendamment de la nature des produits étudiés (durables ou non
durables, utilitaires ou hédoniques), les recherches mettent de 1’avant
I’effet significatif des réactions émotionnelles sur la satisfaction (voir
Tableau 1). En effet, I’intégration des réactions émotionnelles accroit de
facon significative le pourcentage de variance expliquée de la satisfaction.
Dans certaines études, il se trouve méme que les émotions positives et les
émotions négatives sont significativement meilleures du point de vue de
I’explication de la variance de la satisfaction que la disconfirmation des
attentes (Oliver, 1993).

3. Les conséquences de la satisfaction et de I’insatisfaction

Les nombreux déterminants identifiés, il est question maintenant des
conséquences de la satisfaction et de 1’insatisfaction. Les consommateurs
satisfaits et ceux insatisfaits peuvent adopter plusieurs types de réactions :
le rachat (ou la fidélité), le bouche-a-oreille positif (recommandation du
fournisseur) et négatif (avertissement des amis et des membres de la
famille), le départ, le retour de 1’article, et la réclamation. Trois de ces
types de réactions ont fait I’objet de nombreux travaux : le comportement
de réclamation, la fidélité et le bouche-a-oreille positif et négatif. Ces trois
types de réactions seront discutés dans les prochaines sections.

3.1. Le comportement de réclamation (complaint behavior)

Le comportement de réclamation est défini par Jacoby et Jaccard
(1981 : 6) comme « une action entreprise par un individu qui entraine la
communication d’éléments négatifs concernant un produit ou un service
vers un producteur, un distributeur ou une troisiéme entité». Le
comportement de réclamation ne constitue qu’une des réponses a
I’insatisfaction. En effet, dans la littérature, les auteurs avancent plusieurs
réponses a I’insatisfaction : le départ (Hirschman, 1970; Richins, 1987), le
comportement de réclamation (Bearden et Teel, 1983; Hirschman, 1970;
Richins, 1987; Singh, 1990), le bouche a oreille négatif (Anderson, 1988;
Richins, 1983; Singh, 1990) et I’inaction (Valle et Krishnan, 1978).

La littérature sur le comportement de réclamation montre que la
propension du consommateur insatisfait a s’engager dans un
comportement de réclamation est influencée par plusieurs facteurs
incluant I’attribution de la cause de 1’échec du produit a satisfaire ses
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attentes ainsi que ses caractéristiques psychologiques, culturelles et
démographiques.

3.1.1 L’attribution des causes de ’échec comme facteur modulateur
de la relation entre Dinsatisfaction et le comportement de
réclamation

La théorie de I’attribution (Folkes, 1984; Richins, 1987) stipule que les
consommateurs insatisfaits cherchent a déterminer la (ou les) cause(s) de
I’insatisfaction et attribuent, en conséquence, la responsabilité de la cause
de cette insatisfaction. Richins (1987) montre que la nature des réactions
des consommateurs insatisfaits est fonction de la gravité du probleme et
du degré de responsabilité imputé a la firme. Selon Folkes (1984), les
consommateurs attribuant la cause de I’échec a la firme (une performance
médiocre du produit/service) et percevant la cause comme stable (la
performance médiocre est susceptible de se reproduire a [’avenir)
préferent &tre remboursés plutét que de recevoir un autre produit en
échange.

3.1.2 Les caractéristiques démographiques, psychologiques et
culturelles comme facteurs modulateurs de la relation entre
I’insatisfaction et le comportement de réclamation

Plusieurs caractéristiques individuelles peuvent jouer le role
d’initiateur ou de modulateur de la relation entre 1’insatisfaction et le
comportement de réclamation. Ces caractéristiques sont classées ici dans
trois catégories : démographiques, psychologiques et culturelles.

Les caractéristiques démographiques

Certaines études rapportent que les personnes qui réclament sont plus
jeunes (Bearden, Teel et Crockett, 1980; Bernhardt, 1981; Gronhaug et
Zaltman, 1981; Singh, 1990), bénéficient d’un niveau d’éducation élevé
(Singh, 1990; Farhangmehr et Silva, 1995; Hogarth, English et Sharma,
2001) et de revenus importants (Singh, 1990). Au contraire, Hogarth,
English et Sharma (2001) trouvent que les réclamants sont davantage
célibataires, moins éduqués et ne bénéficiant que de faibles revenus.
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Les caracteristiques psychologiques

Des études montrent que les individus autoritaires et agressifs ont plus
tendance a se lancer dans des procédures formelles de réclamation (par
exemple, Richins, 1983). D’autres chercheurs (par exemple, Blodgett et
Granbois, 1992) montrent D’existence d’une relation positive entre
I’attitude favorable a 1’égard du comportement de réclamation et
I’intention de s’engager dans une procédure de réclamation. Par contre, il
s’avere que certains consommateurs évitent de faire des réclamations de
peur d’étre identifiés de «réclamants» (chronic complainers), une
étiquette qu’ils trouvent déplaisante (Goodwin et Spiggle, 1989).

Les caracteéristiques culturelles

La culture semble jouer un role de modulateur de la relation entre
I’insatisfaction et le comportement de réclamation. En effet, des recherche
entreprises il y a plus d’une décennie rapportent des différences quant a
I’engagement dans une procédure de réclamation entre les Américains et
les Canadiens (Day, Grabicke, Schatzle et Staubach, 1981), les
Américains et les Européens (Richins et Verhage, 1985) ainsi qu’entre les
Américains et les Asiatiques (Foxman, Raven et Stem, 1990). A titre
d’exemple, Foxman et al. (1990) rapportent que relativement aux
Américains, les Asiatiques ont tendance a émettre moins de réclamations.

3.2. La fidélité

La relation entre la satisfaction et la fidélit¢é a fait 1’objet de
nombreuses études. Plusieurs chercheurs rapportent une relation linéaire
entre la satisfaction et la fidélité. La satisfaction se trouve ainsi associée a
une plus grande fidélité de la part des consommateurs (Bitner, 1990;
Fornell et al., 1996; Host et Knie-Andersen, 2004; Taylor et Baker, 1994).
Oliver (1980) rapporte que la satisfaction a un effet indirect — via
I’attitude postérieure a la consommation — sur les intentions de rachat.
Bitner (1990) rapporte des effets directs et indirects — via la qualité percue
du service — de la satisfaction sur la fidélité.

D’autres chercheurs rapportent que la relation entre la satisfaction et la
fidélité est non linéaire (Coyne, 1989; Ngobo, 1998; Oliva, Oliver et
MacMillan, 1992). Coyne (1989) propose que la relation entre la
satisfaction et la fidélité dépend de deux seuils critiques : la relation est



La satisfaction du consommateur, ses déterminants et ses conséquences 187

forte quand la satisfaction est faible, modérée quand la satisfaction est a
un niveau intermédiaire et trés forte quand la satisfaction est a un niveau
¢élevé. Oliva et al. (1992) confirment les propos de Coyne (1989) et font
remarquer que la fidélité s’accroit rapidement lorsque le niveau de
satisfaction dépasse un certain seuil. Plus récemment, Ngobo (1998)
soutient que la satisfaction ne devrait avoir un effet significatif sur la
fidélité qu’a partir d’un seuil minimum de satisfaction; a partir de ce seuil,
la fidélité augmente a un taux croissant puis a un taux décroissant lorsque
la satisfaction atteint un niveau tres élevé.

Enfin, d’autres études montrent que des caractéristiques individuelles
(démographiques ou psychologiques) modulent la relation entre la
satisfaction et la fidélité. C’est le cas de Homburg et Giering (2001) qui
rapportent que 1’age, le revenu et la recherche de variété constituent des
facteurs modulateurs de cette relation.

3.3. Le bouche a oreille positif ou négatif

Les recherches montrent que les clients satisfaits (Ladhari, 2005;
Reichheld et Sasser, 1990; Swan et Oliver, 1989) et insatisfaits (Richins,
1983; Westbrook, 1987) font souvent connaitre leur niveau de satisfaction
d’une maniére informelle via le bouche-a-oreille. Anderson (1998)
rapporte une relation en forme de U entre la satisfaction et le bouche a
oreille. Selon cet auteur, le bouche a oreille serait surtout le fait de clients
trés satisfaits ou, au contraire, trés insatisfaits.

On examinera dans les deux prochaines sections la relation entre
I’insatisfaction et le bouche a oreille négatif et la relation entre la
satisfaction et le bouche a oreille positif.

3.3.1 La relation entre I’insatisfaction et le bouche a oreille négatif

Anderson (1998) préconise que les clients insatisfaits auraient
tendance a favoriser ce type de communication plutét que d’autres types
de réponses. Certains chercheurs postulent [’existence de facteurs
modulateurs de la relation entre le niveau de satisfaction et le bouche a
oreille négatif. Ainsi, Richins et Bloch (1986) trouvent que 1’implication
dans un produit et ’expertise motivent le consommateur a s’engager dans
une activité de bouche-a-oreille négatif. Selon Richins (1983), la tendance
au bouche-a-oreille négatif dépend de la sévérité du probleme. Enfin,
Singh (1990), avance ’attribution de causalité de I’échec comme facteur
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d’influence sur la relation entre l’insatisfaction et le bouche-a-oreille
négatif. Ainsi, la tendance des consommateurs a parler a d’autres de leur
insatisfaction est plus élevée dans le cas ou la responsabilité du probléme
est imputée a la firme (une cause externe) contrairement au cas ou la
responsabilité du probléme est attribuée a soi-méme (une cause interne;
par exemple, une mauvaise utilisation du produit).

3.3.2. Larelation entre la satisfaction et la bouche a oreille positif

Host et Knie-Andersen (2004) ainsi que Athanassopoulos, Gounaris et
Stathakopoulos. (2001) rapportent une relation positive entre le niveau de
satisfaction et l’intention de recommander un fournisseur de services.
Kraft et Martin (2001) proposent que le bouche a oreille positif est
fonction de I’enchantement (surprise associée a une satisfaction tres
¢élevée), des bénéfices attendus, de l’implication dans le produit (ou
service), des normes sociales, et de facteurs personnels et situationnels.
Payne, Parry, Huff, Otto et Hunt (2001) rapportent que le bouche a oreille
positif est plus probable : (1) lorsque le consommateur s’attend a une
réponse favorable de la part du vendeur; (2) dans le cas d’une satisfaction
trés élevée; (3) dans le cas ou le consommateur trouve du plaisir a
complimenter et a flatter les autres.

Conclusion

Cette revue de la littérature, bien que non exhaustive, a voulu rendre
compte de 1’état de la recherche sur la satisfaction, en effectuant un survol
de ses déterminants et de ses conséquences. Dans la mesure ou les travaux
se sont multipliés dans de nombreuses directions, on propose un modéle
intégrateur des divers liens de causalité étudiés dans la littérature sur la
satisfaction du consommateur. Ce modéle intégrateur est présenté a la
figure 3. Les parties a gauche et a droite de cette figure permettent au
lecteur de visualiser respectivement les déterminants et les conséquences
de la satisfaction. Dans la méme figure, on a marqué la liste des travaux
associés a chaque lien de causalité. Il faut cependant remarquer que faute
d’espace, on n’a pas discut¢ dans cet article de [’impact des
caractéristiques individuelles sur le niveau de satisfaction dont les
résultats ne sont pas concluants (Ladhari et Morales, 2004). Aussi, dans
cette revue, on n’a pas discuté de la satisfaction dans le cadre de 1’achat
industriel; ce qui dépasse largement 1’optique de cette synthése.



Figure 3 : Un modéle intégrateur des déterminants de la satisfaction
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A P’issue de cette revue de la littérature, on souhaite souligner quelques
voies de recherches futures. Ces voies de recherche sont regroupées dans
deux classes selon qu’elles portent sur les déterminants ou sur les
conséquences de la satisfaction.

1. Les déterminants de la satisfaction

1.1. La formation des attentes cognitives et affectives

La disconfirmation est le déterminant le plus important de la
satisfaction. Cette disconfirmation est le résultat de la comparaison entre
I’expérience vécue (la performance) et les attentes. Cependant, les attentes
ont été peu abordées dans la littérature sur la satisfaction. D’ailleurs,
Sheth et Sisodia (1999) soulignent la raret¢ des travaux consacrés au
domaine de la formation et de la gestion des attentes, un domaine qui,
selon eux, mérite un intérét particulier. Il faut ajouter a cela le fait que les
attentes ont été la plupart du temps abordées selon une approche
cognitive. Or, la littérature en comportement du consommateur met en
évidence I’existence et ’importance de I’affect dans le processus d’achat
ou de consommation® (voir notamment Aaker, Stayman et Hagerty, 1985;
Holbrook et Hirschman, 1982; Holbrook, Chesnut, Oliva et Greenleaf,
1984)°. D’ou I’importance lors de 1’étude des attentes de considérer a la
fois la facette cognitive et la facette affective des attentes.

1.2. L’étude du processus de formation de la satisfaction dans le cas
des produits hédoniques

Cette revue de la littérature montre que seulement peu d’intérét a été
accordé aux produits expérientiels & haute valeur hédoniste (par exemple,
les spectacles vivants) relativement aux produits utilitaires (ou a haute
valeur utilitaire). Certains prétendent que les résultats ne peuvent pas
nécessairement étre généralisés a ces contextes de consommation du fait
de la particularité de ces produits (Holbrook et Hirschman, 1982; Muller,
et al., 1991; Oliver, 1997). L’étude des spécificités du processus de
formation de satisfaction a I’égard des produits hédoniques (par exemple,
les événements sportifs) comparés aux produits utilitaires est un champ de
recherche trés prometteur.
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1.3. L’impact des réactions émotionnelles sur la satisfaction

Dans les études sur la satisfaction, les chercheurs rapportent
généralement un impact positif des émotions positives et un effet négatif
des émotions négatives sur la satisfaction (une relation congruente entre la
valence des réactions émotionnelles et la satisfaction). Cette congruence
peut s’expliquer par la portée limitée de ces études a des produits ou
services utilitaires. En effet, cette congruence ne semble pas étre le cas
dans les contextes de consommation de certains produits ou services
expérientiels (ou hédoniques), des contextes dans lesquels le
consommateur s’attend parfois a vivre, aussi, des émotions négatives
(Arnould et Price, 1993; Ladhari, 2003). C’est particuliérement le cas des
activités de consommation comme des sorties de plein air durant
lesquelles le consommateur est a la recherche des sensations fortes. Dans
ces cas, les émotions négatives — vécues a des niveaux d’intensité variés —
ont un impact positif sur le niveau de la gratification, et donc sur le niveau
de la satisfaction retirée de 1’activité (Arnould et Price, 1993). Si la prise
en compte des réactions émotionnelles positives et négatives est
indispensable dans I’évaluation de la satisfaction, davantage d’études
méritent d’étre réalisées pour estimer leur pouvoir explicatif du niveau de
satisfaction du consommateur.

2. Les conséquences de la satisfaction ou de I’insatisfaction

2.1. La relation entre la satisfaction ou D’insatisfaction et ses
conséquences

Les nombreux travaux montrent que la relation entre la satisfaction (ou
I’insatisfaction) et ses conséquences (la fidélité, le comportement de
réclamation, le bouche a oreille négatif, le bouche a oreille positif) est
complexe. Cette relation mérite une attention particuliére du fait qu’une
mauvaise spécification empirique de la relation peut se traduire par une
estimation incorrecte de l’effet de la satisfaction sur les intentions
comportementales. Les recherches futures devraient explorer davantage
cette relation entre la satisfaction (ou I’insatisfaction) et ses conséquences.



192 Revue de I'Université de Moncton, vol. 36, n° 2, 2005

2.2. La relation entre les réactions émotionnelles et les
comportements anticipés

Dans la littérature, peu d’études ont exploré 1’effet des réactions
émotionnelles sur les comportements anticipés des consommateurs. La
plupart des chercheurs se sont limités a 1’étude de 1’impact de certains
éléments cognitifs sur le comportement de réclamation, le bouche-a-
oreille et la fidélité. Or, les résultats des travaux de Westbrook (1987),
Nyer (1998), Maute et Dubé (1999) et Ladhari (2005) mettent de 1’avant
le role déterminant des réactions émotionnelles dans 1’explication, par
exemple, de la direction et de 1’étendue du bouche-a-oreille. Puisque la
satisfaction et I’insatisfaction ne contribuent que moyennement a
expliquer ces comportements, les recherches futures, doivent intégrer les
réactions émotionnelles générées par 1I’expérience de consommation. Ces
derniéres devraient aider a mieux comprendre les déterminants des
comportements post-consommation.
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Depuis 1988, une revue scientifique est consacrée entiérement au théme de la satisfaction : le
Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior.

Les travaux récents (par exemple, Tax, Brown et Chandrashekaran, 1998), distinguent trois
dimensions de la justice : la justice distributive (distributive justice) de la justice procédurale
(procedural justice) et de la justice interactionnelle (interactional justice).

Dans cet article on traite des réactions émotionnelles générées par I’expérience de consommation.
Elles sont a distinguer des états affectifs d’ordre général (des états affectifs indépendants de
I’expérience de consommation) comme 1’optimisme, la satisfaction globale dans la vie, I’humeur
et le pessimisme. Le lecteur intéressé par 1’effet de ces états affectifs sur la satisfaction peut
consulter les travaux de Westbrook (1980), Peterson et Wilson (1992) et Brockman (1998).

Par exemple, 1’achat d’un véhicule peut répondre a la fois a des besoins utilitaires et hédoniques
(émotionnels et sociaux).

Holbrook et Hirschman (1982) ont introduit une approche expérientielle (experiential view) qui a
fortement contribué a I’intérét croissant accordé par les chercheurs aux états affectifs dans 1’étude
du comportement du consommateur. Selon cette approche, le consommateur n’est pas
uniquement un penseur logique comme le laisse entendre la théorie traditionnelle, mais il est
aussi a la recherche d’expériences qui lui procurent des sensations, des sentiments et des
émotions.



