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Résumé :L'objectif de cet article est de déterminer les facteurgpgunettent au personnel
de satisfaire le client et d’explorer la relation entreategstaction du personnel en contact et la
satisfaction du client. Pour cela, les travaux sur l'interfa@eonnel en contact/client sont
présentés. Une étude de la littérature a permis de metéeidance les facteurs explicatifs
de la performance du personnel et de mettre en avant le posiliblenédiateur de
l'orientation client entre la satisfaction du personnel en contach engagement
organisationnel et la satisfaction du client.
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Abstract: The objective of this article is to determine the influencénefltehaviour and the
attitude of contact employees on customer satisfaction and toigateshe relation between
job satisfaction of employee and customer satisfaction. For thabgmirthe works on the
interface customer contact employee / customer are presentstild of the literature
allowed to put in evidence the factors explanatory of the performainemployee and to
advance the possible mediatory role of the customer orientation ésefale satisfaction,
organizational commitment and customer satisfaction.
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L'impact du personnel en contact avec la clientélsur la
satisfaction du client : Proposition d’'un modele coceptuel

Introduction

Bien que la production de service supportée par les nouvelles techadegigveloppe de
facon exponentielle, les services proposeés en face a face tegjents d’actualité. Eiglier et
Langeard (1987) associent la relation de service a un systemteyatitions interpersonnelles
entre le prestataire, son personnel en contact et ses dantsla plupart des services, il y a
une interaction entre le client et le personnel en contact.la@orehumaine n’est pas morte
et le r6le du personnel en contact avec le client est devenu earfaéfférenciant. Dans
beaucoup de cas, le personnel en contact est considéré commes&antéedu point de vue
du consommateur (Berry et al. 91). Il délivre le messagéede&dprise, crée son image et
vend le service. Par son comportement, le personnel en contaaivane influence directe
sur le service, sa qualité objective, et la facon dont edl@ percue par le client.
Traditionnellement, la réussite de l'interaction entre lesntdi et I'entreprise repose sur le
réle du personnel en contact (Parasuraman et al. 1985 ; Bitnefl@9@l; Hartline et Ferrell,
1996). Il y a quelques années, la rencontre client-vendeur prenaitsapplés scénarios et
des scripts comportementaux, mais cette voie a été abandonnée cmptede
'hétérogénéité de la demande des clients, et donc de la défidelproposer des scénarios
réalistes. Il faut alors surmonter la répétitivité etlajater a 'imprévu en imposant I'adoption
d’'une flexibilité dans la gestion quotidienne de cette catégorie erpel. La littérature
marketing interne fournit une base pour comprendre le réle de I'estregirson impact sur
le comportement et I'attitude du personnel. Le marketing interneirdbér, maintenir et
développer les relations entre employés, leurs manageursgepese, et donc suppose
créer plus de valeur pour le client. Dans une logique de compétiticréation de valeur
pour le client constitue une exigence, voire une condition de pérennitérgkenisation.
L’encadrement de I'entreprise est alors amené a motiver \@logper I'engagement et
limplication des salariés afin d’intégrer, convaincre epoesabiliser un personnel percu

comme détenteur du succes ou de I'échec de son organisation (Seigboboist 1999).



Cet article tente de proposer un modele théorique qui étudie ottéace personnel en
contact / client en intégrant le point de vue des deux partiesadlra de répondre a
linterrogation suivante : Quels sont les facteurs qui permeti@npersonnel d'agir de
maniére adéquate face aux clients et de les satisfaire ?

Afin d’apporter des réponses a ces questions, cette rechercheabjeatif de déterminer :
(1) si la satisfaction du personnel et 'engagement organisatidarpErsonnel permettent de
mieux satisfaire le client, (2) si 'adoption d’un comportementdéielient chez le personnel
en contact favorise la satisfaction du client et (3) si lepgytament orienté client peut avoir
un réle médiateur entre la satisfaction du personnel, 'engagergantisationnel, les traits
de personnalité du personnel et la satisfaction des clients.

La réponse a ces questions apportera des contributions managériaéesigques majeures.
D’'un point de vue managérial, il est important pour le directeur dwmt® de service
d’identifier les manieres de gérer son personnel pour s’assuré&ugumportement et leur
attitude conduiront a la satisfaction du client. D’aprés un classeeffectué en 1997 I'étude
du « lien entre la satisfaction du consommateur et I'attitudatiafaction du personnel et la
maniére de gérer ce lien pour maintenir un avantage compéfdit partie des priorités de
recherches les plus importantes pour les entreprises frangiaes1999).

Cependant, malgré I'nmportance et les enjeux du management du pemorowitact, les
recherches empiriques abordant les effets de ces stratégiassatisfaction du client sont
rares et relativement récentes. Cette recherche,rarnaéfe du marketing et des ressources
humaines, s’inscrit dans un cadre plus large de l'analyse dstfomel de service en se
focalisant sur l'attitude du personnel en contact et de la ckenit@ double perspective
adoptée est particulierement intéressante dans le cadre igiéésade service. Nous prenons
en compte le point de vue du personnel en contact et celui du clisrredteerches utilisant
des données internes et externes sont encore trop rares. C'esbtigewdt cause de
I'interdisciplinarité de ces recherches ou au challenge méthodolodfiaumir un échantillon

de clients et de personnel (Zeithaml, 2000).

Cette communication est structurée en deux parties. D’abord, nousraléfile cadre
théorique de notre variable a expliquer, la satisfaction des <liémisuite I'interface
personnel en contact/client est présentée. Les variables ¢ixpbcgelatives au personnel en
contact sont définies, et leur impact sur le client est adalfia de justifier nos hypothéses
de recherche. Enfin, en conclusion, les limites et les voiesaterche viendront cloturer

cette communication.



1. La satisfaction du client dans les services

1.1. Définition

Le concept de satisfaction a fait I'objet de nombreuses rechernhsrsences de gestion et a
été particulierement développé dans le cadre des activitésviteesela satisfaction est « un
terme complexe et un concept difficile » (Czepiel et RosentdEd@y/). De multiples
définitions existent. Plusieurs approches peuvent étre identiéks) le point de vue du
chercheur et le type de satisfaction envisagé. L’analysea dmtisfaction individuelle
(transactionnelle ou relationnelle) du consommateur est devenue un paexihdeche
essentiel dans I'étude du comportement du consommateur. La perspectperelle,
transactionnelle (instantanée) et relationnelle (cumulée) patendistinguer les définitions
de la satisfaction. Dans une perspective relationnelle, isfasdton est définie comme le
niveau des satisfactions cumulées consécutives a plusieurs egpgrige consommation
d’un objet (produit ou service). Il s’agit « d’'une évaluation glolcaletinue de I'aptitude de
'entreprise ou de la marque a fournir les bénéfices recherchés gaent » (Ngobo, 1997).
On parle alors de satisfaction cumulée ou de satisfaction glotélmie comme «un
construit cumulatif, sommant les satisfactions avec des praoluitervices spécifiques de
'organisation » (Gabarino et Johnson, 1999). Dans une perspectivectiamsalle, la
satisfaction est un état postérieur et inhérent a une transapaeifique et bornée dans le
temps qui peut étre définie comme étant « un jugement évaluat@gust immédiat ou une
réaction affective a la transaction avec la firme la p&cente » (Garbarino et Johnson,
1999).

La perspective transactionnelle de la satisfaction, retenuecediesrecherche, permet de
saisir la complexité des réactions psychologiques d’un consommateud fa performance
d’un produit ou service a une occasion donnée ou un instant précis (D39}, Un de ses
intéréts réside dans le fait que cette satisfaction traosaetle permet aux organisations de
circonscrire les changements de performance dont elles sont rddpsr{€dsen et Johnson,
2003).



De nos jours, la majorité des chercheurs considére la satisfacmme étant un construit a
la fois cognitif et affectif. Aurier et Evrard (1998) défirgss la satisfaction comme étant
« un phénomene non directement observable (un état psychologique qui dbdtétgeé de
ses conséquences comportementales).... Un jugement évaluatif... qte wsylrocessus
cognitifs et intégre des éléments affectifs.... Un jugementiadlportant sur une expérience
particuliere de consommation.... Ce jugement a un caractéref,redstultant de ce que
'évaluation est un processus comparatif entre I'expérience swjevécue par le
consommateur et une base de référence initiale ll. s’agit d’'un jugement évaluatif qui
résulte de processus cognitifs et qui intégre les étatstitffden 1998, Plichon donne la
définition suivante : «la satisfaction est un état affegibvenant d'un processus
d’évaluation affectif et cognitif qui survient lors d’'une transacpécifique ».

Il semble donc que la satisfaction puisse étre définie commésuétat d’'un processus dual,
affectif et cognitif, méme si le lien et I'ordre de lajgénce entre ces deux types de variables

ne semblent pas faire I'objet d’un consensus (Audrain et Evrard, 2001).

1.2. Réle pivot du personnel en contact dans la satisfaction dlient

Le construit de satisfaction est traditionnellement conceptugtlisiesuré sous la forme d’'un
continuum unidimensionnel opposant deux poles extrémes : positif (trdai§agisnégatif
(tres insatisfait). Toutefois cette conception évolue vers umaceptualisation
multidimensionnelle, c'est-a-dire que I'évaluation du service2abise a partir d’'une série
d’attributs. Certaines dimensions sont percues comme étant plugantpserque d’autres
dans la détermination de la satisfaction globale. Les modélds attributs occupent une
place essentielle dans les recherches sur le comportement du e@ieam Pour Filser
(1994), ils contribuent, sur le plan théorique, a une meilleure compiéheales processus
psychologiques auxquels recourt le consommateur pour préparer une décishat diade
réachat. Sur le plan opérationnel, ils permettent d’'identifietsgattributs contribuent a
I'attitude globale positive ou négative d’'un consommateur a I'égasgidice, et donc d’agir
pour renforcer son avantage concurrentiel ou corriger ses fawlesse
Les recherches en marketing sur la qualité de services(Pamaan, Zeithaml et Berry, 1985,
1988, 1994) font apparaitre cing dimensions de la qualité de service :

- les éléments tangibles : installations physiques, équipemerdpgarence du

personnel,



- la fiabilité : capacité a réaliser le service promistoute confiance et de maniere
précise,

- la serviabilité : bonne volonté pour répondre aux consommateursieuafervice
rapide,

- l'assurance : compétence et courtoisie des employés ainguueapacité a inspirer
confiance,

- I'empathie : prise en considération, attention individualisée’qo&éprise accorde a

Ses consommateurs.

Trois de ces cing dimensions, la serviabilité, 'assuranterepathie sont directement liées
aux attitudes et aux comportements du personnel. La présence du slieftselument
nécessaire a la réalisation du service. Cette participdtiatient implique, a un moment ou
a un autre, que I'acheteur soit en présence et ait une relagorleapersonnel en contact.
Ainsi, la notion de relation de service se définit tout d’abord centen contenu des
interactions personnel en contact-client (Langeard et Eiglier, 188#)n Ganesh, Arnold et
Reynolds (2000), la notion d’interaction des consommateurs avec lessepfants de
l'organisation doit étre pris en considération comme un élément prépohdédans
I'évaluation de service. En effet, dans la plupart des caerémnnel en contact est considéré
comme étant le service du point de vue du consommateur (Bertyl®94). |l délivre le
message de I'entreprise, crée son image et vend le sdreigeersonnel en contact avec la
clientele matérialise le service aux yeux du client et persisenBentreprise. Il devient
l'articulation stratégique du succes des relations commerdislagau et Flipo, 1995). Le
personnel en contact sert de frontiere entre le client et I'argi@om. Par conséquent, la
perception de l'interaction avec le personnel ou les responsablésntteprise affectera
indubitablement les perceptions des consommateurs de l'organisatide, a fait leur
satisfaction (Bitner, Booms et Mohr, 1994 ; Goff, Boles, Bellenge Stojack, 1997 ;
lacobucci et Ostrom, 1996). Traditionnellement, la réussite merdction entre les clients et
I'entreprise repose sur le réle du personnel en contact (Parasuehm@la 1985 ; Bitner et al.
1990 ; Hartline et Ferrell, 1996). Par son comportement, le persemigeintact va avoir une
influence directe sur le service, la qualité percue par ientcet sa satisfaction. C'est
pourquoi il nous semble important d’étudier plus en détail I'interfates ée personnel et le

client.



2. L'interface personnel en contact/client

2.1. Les effets directs

2.1.1. La satisfaction du personnel

La satisfaction au travail est définie par Locke (1969) comme éat émotionnel positif ou
plaisant résultant de I'évaluation faite par une personne de sail tavde ses expériences
de travail ». Pour Thévenet (2000) la satisfaction est égalenrerétat en aval d'une
expérience de travail : « la satisfaction au travail esétah L'expérience de travail de la
personne lui procure de la satisfaction ou de linsatisfactioh siagit d'une réponse
affective, émotionnelle de la personne face & son emploi. Léerobes menées sur la
satisfaction au travail en ressources humaines tentent de tensmmble des aspects de
'emploi par rapport auxquels I'individu éprouve des sentiments dfatisitincts. Le nombre
de facettes de I'emploi prises en compte dans les recherchiessein les échelles de
mesure utilisées. Il existe de nombreuses échelles de meslaesdgsfaction au travail.
Nous présentons ici, I'échelle de mesure la plus connue et utdeée la littérature :

I'échelle MSQ (Minnesota Satisfaction Questionnaire), trachateRoussel en 1994 :

Utilisation des habiletés : emploi des habiletés des indivicsslddravail

Réalisation personnelle : sentiment d’accomplissement detitévail

Activité : pleine occupation des journées de travail

Avancement : possibilités d’avancement dans I'entreprise

Autorité : rapports avec les subordonnés

Politiques et pratiques de I'organisation : différentes pratiguesages dans

I'entreprise

Salaire : salaire recu en contrepartie du travail fourni

Collégues de travail : rapports et ambiance entre leguehleé

. Créativité : possibilité d'innover et d’essayer d’autreshods de travailler

0. Indépendance : possibilité de travailler individuellement

1. Valeur morale : accomplissement de taches qui ne vont gagaritre des valeurs de

lindividu

12. Reconnaissance : gratitude pour le travail effectué

13. Responsabilité : possibilité d’assumer ses responsabildéspetuvoir prendre des
décisions

14. Sécurité : sécurité et la stabilité de I'emploi

15. Service social : accomplir des taches dans le but d’aidgresgpersonnes

16. Statut social : statut de 'employé dans I'entreprise

17. Supervision humaine : relations avec les supérieurs hiérarchiques

18. Supervision technique : compétences techniques des supérieursiojéesrc

19. Variété : variété des taches a accomplir

20. Conditions de travail : qualité de I'environnement de travail

oukrwnpE
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Roussel (1994) a établi que cette échelle comporte cing dimensiongpalaac Pour cet
auteur, la premiere dimension représente la satisfaction @udres La seconde est
révélatrice du climat et de I'ambiance de travail. Lasteane évalue les besoins de rapports
sociaux, la quatrieme correspond a I'avancement et a la rémonéeatenfin, le dernier
facteur réunit les items qui portent sur le respect des valeanales de 'employé.

En ressources humaines, la satisfaction au travail est un coceepial dans la
compréhension des attitudes au travail. La satisfaction adul testaouvent étudiée comme
étant une variable explicative de l'efficacité organisatioenédl performance, le turnover,
les greves, la résistance au changement.

En paralléle, certaines recherches récentes en marketingntaue la satisfaction au travail
du personnel en contact avait un impact positif sur la qualité dieesgrercue par le client
(Hartline et Ferrell, 1996 ; Malhotra et Mukherjee, 2004, Yoon,esé&ton, 2004) et sur la
satisfaction du client (Bernhardt et al. 2000 ; Homburg et Stock, 2R@btsperger et Hunz,
2005). Toutes ces recherches mesurent la satisfaction au ti@¥agon globale et la force de
la relation entre la satisfaction au travail du personnel en atogitda satisfaction du client
varie avec une corrélation qui va de 0.09 (Hartline et Fert@B6) a 0.29 (Malhotra et
Mukherjee, 2004).

Il faut noter que la satisfaction au travail peut étre mesileédeux maniéres différentes. La
premiére alternative, retenue par les recherches en markefitey pour la mesure de la
satisfaction au travail d'une facon globale sans s’attardefesuaspects particuliers d’'un
emploi. La deuxiéeme consiste & mesurer la satisfaction proprdiféérentes facettes d’'un
travail pour en tirer un indice global par le biais d’'une sommaitious pensons que
l'utilisation d’'une mesure globale de la satisfaction au travagt pas forcement la meilleure
alternative possible méme si c’est celle qui est la pllisédidans la littérature marketing.
Par exemple, le personnel peut étre satisfait globalement déas@il parce qu'il a la
sécurité de I'emploi et que sa paye lui convient et ne pas &rravail en lui-méme et avoir
un comportement négatif envers son travail (par exemple, en b#datiiches qu’il doit
accomplir et en ayant une attitude désagréable envers |6.cli&egt pourquoi, I'utilisation
d’'une mesure multidimensionnelle de la satisfaction nous semble ptisepte. En effet,
selon Spector (1997), I'approche de la satisfaction par les dimermkang une idée plus
précise qu’'une approche globale, un employé pouvant avoir des sentinséintdsisur les
différents aspects de son travail. Par conséquent, Il est anpde connaitre quelles facettes

de la satisfaction au travail vont avoir un impact significair la satisfaction du client.



D’ou I'hypothese suivante :

H1 : La satisfaction au travail a une influence positive sur Igatisfaction du client

Hla : la satisfaction intrinseque influence positivement lafsation du client

H1b : le climat et 'ambiance de travail influencent positieaiia satisfaction du client
H1c : les rapports sociaux influencent positivement la satisfadti client

H1d : 'avancement et la rémunération influencent positivemesatisfaction du client

Hle : le respect des valeurs morales de I'employé influencéveosent la satisfaction du

client

2.1.2. L’engagement organisationnel du personnel

Au-dela de la satisfaction du personnel, 'engagement du personnel eshcept clé dans
I'étude des relations salarié/entreprise. L’engagement oegammeel est défini comme « un
état psychologique qui a une influence sur la décision de rester meémliorganisation »
(Meyer et Allen, 1991). Beaucoup d’auteurs admettent aujourd’hui queatientent
organisationnel peut étre de différentes natures. L'engagemtattifafrepose sur un
attachement émotionnel, une identification et un engagement de itindienvers
'organisation. L’engagement normatif refléte un sentiment d’alibp morale de rester
salarié de I'organisation. L’engagement calculé ou continu décauhe deconnaissance des
colts liés au départ de I'organisation.

Selon Boshoff et Allen (2000), une relation de long terme avec émtche peut étre
construite gqu’'avec un personnel engagé pour du long terme. Pourtarteficdl de
'engagement du personnel sur la satisfaction du client restexptarée dans la littérature
marketing.

La dimension affective de I'engagement a été beaucoup plus déveleppéerketing
comparativement aux deux autres composantes de I'engagementcheschies étudiant
limpact de I'engagement affectif sur la qualité de sereigda satisfaction du client avec des
données internes et externes sont tres rares. Vandenberghe @00f) montrent
empiriquement, avec des données internes et externes, que imreldte I'engagement
organisationnel affectif et la satisfaction du client est tiégalors que I'ensemble de la
littérature suggere l'inverse. En effet, la majorité desrcheurs montrent, avec des données
internes uniquement, qu’il existe une relation positive entre I'eargagt organisationnel
affectif et la qualité de service (Malhorta et Mukherjee,208bshoff et Mels, 1995 ;
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Boshoff et tait, 1996). Nous pensons que I'engagement affectif du persanmes son
entreprise permet au personnel d’étre plus ou moins performantacaepte les buts et les
objectifs de son entreprise et il est d’accord avec eux. Larpafice du salarié dépend ainsi
des objectifs fixés par I'entreprise. Par conséquent, lorsque itaqpelde I'entreprise est
orientée vers la qualité de service, I'engagement du personnsiseson entreprise a un
impact positif sur la satisfaction du client puisque le personhdéliienéme engagé pour la
qualité de service en acceptant les buts et objectifs de seprésgr

En ce qui concerne les deux autres dimensions de 'engagement organéates résultats
sont contradictoires. Les recherches trouvent que I'engagementtii@sh@ositivement lié

a la performance (Meyer et al. 1993), qu’il n'y a pas de welaignificative entre ces deux
concepts (Caruana et al. 1997) tandis que Malhotra et Mukherjee (2004¢ mdakistence
d’'une relation faiblement significative entre 'engagement néfretla qualité de service.
Meyer et al. (1989) trouvent que I'engagement calculé est plsgsoce a une performance
négative alors que d’autres recherches montrent qu’il n’existel@aslation significative
entre I'engagement calculé et la performance ou la qualitedé&s (Meyer et al. 1993,
Malhotra et Mukherjee, 2004). Par conséquent, a ce stade de lechechus ne sommes
pas en mesure de spécifier le sens des relations entre cafirdensions de 'engagement et
la satisfaction des clients. Une phase qualitative exploratous permettra par la suite de
mieux spécifier la nature de ces relations. Suite a cegatitfe constats, nous avangons

I’hypothese suivante:

H2 : I'engagement organisationnel du personnel envers son enprse influence
positivement la satisfaction du client

H2a : 'engagement affectif du personnel envers son entrepriserioé positivement la
satisfaction du client

H2b : 'engagement normatif du personnel envers son entreprise irdligesatisfaction du
client

H2c : I'engagement calculé du personnel envers son entreprise igflieesatisfaction du
client

H2d : I'engagement affectif du personnel envers son entreprisaiemct plus
significativement la satisfaction du client que les deux auti@ensions de I'engagement

organisationnel (engagement normatif et 'engagement calculé)
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2.1.3. L'orientation client du personnel

L’orientation client du personnel est définie par Saxe et Weitz (1&@88jne étant « le degré
selon lequel le vendeur pratique le concept de marketing en essaydeit le client dans ses
décisions d’achats de maniére a satisfaire au mieux ses bes@as auteurs étudient ce
concept au niveau de la dyade client-vendeur. Le vendeur qui es€arliemit prend des
décisions qui conduisent & augmenter la satisfaction des clieriesleng terme et évite les
comportements qui pourraient entrainer une insatisfaction du consomrizaserbasant sur
une revue de la littérature et sur des entretiens (25 vendeunenageurs de force de vente),
les auteurs caractérisent la vente orientée client comme :

1. désirer aider le client & étre satisfait par sastécd’achat
aider le client a évaluer ses besoins
offrir des produits qui satisferont ses besoins
décrire les produits avec exactitude

éviter les tactiques de manipulation, d’influences trompeuses

2 e

éviter l'utilisation de fortes pressions

Saxe et Weitz avancent qu’un niveau élevé d’orientation client cdmdeur impose qu'il
soit capable d’'aider ses clients en s’engageant dans des congmistequi augmentent la
satisfaction du client. Ces auteurs ont développé une échelle ditinantlient, SOCO
(Sales Orientation-Customer Orientation). Cette échella gdts utilisée dans la littérature.
De nombreuses recherches testent et appliquent cette écheltmteént qu’il s’agit d’'un
instrument valide et fiable. Beaucoup d’études utilisent I'éctddleSOCO ou une version

modifiée pour mesurer I'orientation client.

Tres récemment, une nouvelle approche de l'orientation client delsyes a été proposée
par Brown et al. (2002). Ces chercheurs sont a l'origine des phncipavaux sur
I'orientation client chez le personnel en contact avec la cleedns les activités de services.
Leur perspective émane des propos de Saxe et Weitz (1982) napprestendée en fonction
des caractéristiques des services et prend en compte lalpaiticque revét le personnel en
contact pour une entreprise de service. lls définissent I'orientafient comme « la
tendance ou la prédisposition de I'employé a répondre aux besoins des dhest le

contexte de son travail ».
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L’orientation client du personnel comprend deux dimensions qui sont nécgsgaire
comprendre la motivation et la capacité de I'employé a saéiskes clients. La premiére
dimension (‘besoin’) refléte la croyance de I'employé en sa da&paatisfaire les besoins
des clients. Cette dimension est dérivée de la conceptualishid®®axe et Weitz et les
auteurs utilisent une version modifiée de I'’échelle de SOCO pasurerecette dimension.
La seconde dimension (‘plaisir’) fait référence au degré dsipl@njoyment) qu’'éprouve
'employé pendant son interaction avec le client. Les auteureemhdiaccent avec cette
deuxiéme dimension sur le désir de 'employé d’interagir et dér $erclient. lls soutiennent
'idée que les capacités individuelles et le désir d'interpgédisposent I'employé a étre
orienté client. Des entretiens ont permis de développer 6 itemmedere pour cette
dimension comme par exemple : je trouve que c’est simple de sawatii@cun de mes clients
ou j'éprouve de la satisfaction en rendant mes clients heureux.

Inscrite étroitement dans une logique de services et principalecoacue pour expliquer
I'orientation client du personnel en contact, 'approche de Brown €@02) semble adaptée

a notre recherche. Elle s'impose comme étant plus compléte kpide&axe et Weitz.

Certains chercheurs montrent que [l'orientation de marché, [oi@mtatlient de
I'organisation et I'orientation client des manageurs conduisensatisfaction des clients et
au succes financier (Slater et Narver, 2000 ; Narver &rSRO ; Anderson et Sullivan, 93).
En ce qui concerne [lorientation client des employés, les recleroiantrent que
l'orientation client du personnel a un impact positif sur la satisia du client et les
intentions d’achat (Goff et al. 1997 ; Homburg et Stock, 2005). Par quo&sé nous posons
I'hypothése suivante :

H3 : l'orientation client du personnel en contact a une irfience positive sur la

satisfaction des clients

H3a : la dimension ‘besoin’ de I'orientation client a une influencetipessur la satisfaction
du client

H3b : la dimension ‘plaisir’ de I'orientation client a une influepositive sur la satisfaction
du client
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2.2. Les effets indirects : role médiateur de I'orientatin client

En plus d’un effet direct sur la satisfaction du client, lss&attion au travail du personnel et
'engagement organisationnel peuvent avoir un effet indirect ssatlafaction du client a
travers le r6le médiateur de l'orientation client du personnehsDeette partie, nous
étudierons l'impact de la satisfaction au travail et de I'gageent organisationnel sur
I'orientation client du personnel en contact. Nous étudierons égalémmgrsct des traits de

personnalité du personnel sur l'orientation client du personnel cary&ndes traits de
personnalité du personnel nous parait prometteuse pour mieux comprendrategtee

personnel en contact/client.

2.2.1. La satisfaction au travail

Selon Schwepker Jr. C.H. (2003), la relation entre la saimfiaatl travail et I'orientation
client des forces de vente n’est pas tres claire. Ces de@xnsatint positivement liées mais
il est plus délicat de définir le sens de la relation. Qestauteurs pensent que la satisfaction
au travail est une conséquence de l'orientation client (Donavan 20@&4 ; Harris et al.
2005) et d'autres pensent que lorientation client du personnel est irdrignar la
satisfaction au travail (Hoffman et Ingram, 1992 ; Pettijohal.e2002 ; Smith et Allscheid,
1995 ; Homburg et Stock, 2005).

Hoffman et Ingram (1992) ont étudié spécifiquement la relation Ensagisfaction au travail
et I'orientation client. Sur la base d’'une théorie de I'’échangelsces auteurs proposent et
valident empiriguement que la satisfaction au travail entraineoueatation client des
employés. Ces auteurs concluent que la satisfaction globalatiséastion a I'égard du
travail lui-méme, la satisfaction envers les colleguete®tsuperviseurs, la satisfaction a
I'égard des opportunités de promotion sont positivement corréléeseatasion client. Seule
la satisfaction a I'égard de la rémunération n'a pas dimpagaifisatif sur I'orientation
client.

Plus récemment, Homburg et Stock, 2005 et Pettijohn et al. (2002¢mtoéyalement que la
satisfaction au travail a un impact positif significatif Barientation client.

Au regard de ces travaux, la relation entre I'orientation cééta satisfaction au travail reste

encore confuse et notre recherche examinera le lien entre cesadielptes. Nous émettons
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'hypothese suivante en pensant que les construits attitudinaux comsatigfaction au

travail ont un impact sur le comportement des employés tel quenitation client :

H4 : la satisfaction au travail du personnel en contact a une fluence positive sur
I'orientation client

H4a : la satisfaction intrinseque influence positivement I'ort@neaclient du personnel
H4b : le climat et 'ambiance de travail influencent positieaeml’orientation client du
personnel

H4c : les rapports sociaux influencent positivement I'orientati@nttiu personnel

H4d : l'avancement et la rémunération influencent positivementetitation client du
personnel

H4e : le respect des valeurs morales de I'employé influenctveosént I'orientation client

du personnel

2.2.2. L’engagement organisationnel

Jusqu'a présent, la littérature suggere que plus les vendeurerg@agés envers leur
organisation, plus ils auront un comportement orienté client (Jogaretall 2001; Kelley
1992; O'Hara et al.1991). O’Haraat (1991) suggérent, aupres de deux types de forces de
vente, industrielle et de services, que le facteur d’engageromganisationnel soit
constamment associé a l'orientation client. Les auteurs momfuentes vendeurs engagés
dans l'organisation sont plus disposés a embrasser une orientatidrdelis leurs affaires
quotidiennes avec les clients. A travers une étude auprés des dgecontact de quatre
institutions bancaires, Kelley (1992) révéle une relation posidm&e I'engagement
organisationnel du personnel et leur orientation client. Joshi et R§2@@1) trouvent quant
a eux une relation positive entre 'engagement affectif du persehfelr orientation client.

A la vue de ces résultats, nous reformulons l'idée que plus lenpeisest engagé envers son

organisation, plus leur orientation client sera forte.

H5 : 'engagement organisationnel du personnel envers son enprése a une influence
positive sur l'orientation client

H5a : 'engagement affectif du personnel envers son entreprigerioé I'orientation client
H5b : 'engagement normatif du personnel envers son entreprise infli@mneetation client

H5c : 'engagement calculé du personnel envers son entrepriseng®llierientation client
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2.2.3. Les traits de personnalité du personnel

Malgré une longue tradition de recherche en sciences humaines, plésqtmits de

personnalité étaient déja étudiés dans la Grece Antique, il t€epas de définition
universellement acceptée par la communauté scientifique. Phénomgya®logiques
donnant sens a l'action et a I'expérience humaine, les traits rdenpalité sont définis
comme des «tendances a montrer des modes cohérents de cognitifatt dafde

comportement des individus » (Costa et McCrae, 1998). La plupagsgebologues sont
convaincus que la meilleure représentation de la structure diss deapersonnalité est
fournie par le modéle des 5 grands facteurs, communément appetéBideBive » dans la
littérature anglo-saxonne (Funder, 2001). Sur un plan opérationnel, d¢eardaont été
appréhendés par des approches lexicale et hiérarchique. Leur agedef tenter de mieux
comprendre la structure factorielle sous jacentes aux trajierdennalité.

Les traits de personnalité sont décrits par 5 dimensions fondansersalvent labellisées
OCEAN, résumant un grand nombre de caractéristiques distinctepéeifiques de la
personnalité :

- Facteur O : Ouverture aux expériences nouvelles, a la cériosdlectuelle, a la
culture, a I'imagination. Ce facteur décrit I'étendue, I'iniEnet la complexité des
expériences de la vie et de la psychologie de I'individu.

- Facteur C: le caractere Consciencieux décrit les modesrdgle de I'impulsion
prescrits socialement et se manifeste par le fait ds&tgouleux, préservant, ordonné,
digne de confiance.

- Facteur E : Extraversion ou tendance a étre sociable, adisoater, a étre impulsif,
expansif, & avoir des émotions positives.

- Facteur A : Agréabilité, ce facteur contraste une oriemtgiro sociale envers les
autres avec l'hostilité et comprend des traits comme I'alraj I'amabilité, la
confiance, la modestie, la douceur.

- Facteur N : le Neurotisme, qui s’oppose a la stabilité @matille, se caractérise par

un comportement anxieux, instable, mélancolique, nerveux.

De nombreuses études dans diverses disciplines ont été réalisélespersonnalité. En
premier lieu par la psychologie, puis entre autres, par le tagkées variables étudiées en
comportement du consommateur sont nombreuses et les auteurs s’aciortefdit que la

personnalité joue un réle et peut influencer le comportement du consamnkateexemple,
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certains chercheurs montrent que la personnalité du client influemcatstude et son
comportement par rapport a ses fournisseurs, d’'autres que la petgsodnalnanageur
influence les pratigues managériales et la confiance des amplbgst alors probable que la
personnalité du personnel ait un impact sur la satisfaction du dlieabt la rencontre de
service. Malgré un pouvoir explicatif évident, les traits dsq@nalité ont été peu étudiés en

relation avec l'orientation client des employés.

Ouverture aux expériences

Ce trait de personnalité fait référence a la curiositépragihalité, a I'ouverture d’esprit.
Brown et al. (2002) ne trouvent pas de relation significative &ntreerture aux expériences
des employés et leur orientation client. Cependant, ces autesusemiele besoin d’activité
qui fait référence a la variation des activités. Les persoguoeont un fort besoin d’activités
vont essayer d’accomplir plus de taches et de faire plus de datiesgse jour. Les auteurs
supposent que les forces de vente ayant un besoin d'activité impstandes personnes
motivées. Les résultats de leur recherche indiquent que les persayaet ce trait de
caractéere auront plus tendance a étre motivées par le faidellér avec les clients, de
connaitre leurs besoins. Nous pensons qu’'un employé ouvert et curieuxusuiengance a
écouter le client et cherchera a comprendre le client afini gedposer quelque chose qui le

comblera et le satisfera.

H6a : I'ouverture aux expériences du personnel en contact a arninfluence positive sur
I'orientation client du personnel

Conscience
Le caractere consciencieux représente la tendance de l'indiétla précis et organisé. Ce
trait de personnalité reflete le coté travailleur de I'em@ley son besoin d’étre méticuleux
pour accomplir correctement son travail. Le caractére congeiendes employés influence
positivement leur performance (Mount et al, 1998 ; Frei et McDab$98 : Brown et al.
2002). Nous pensons gqu’'un employé consciencieux est un employé responsabl&ex souc
des priorités de son entreprise et il cherchera a atteindrebjestifs de son entreprise.
Lorsque I'objectif de I'entreprise est de satisfaire lentlialors nous proposons I'hypothése
suivante :
H6b : la conscience du personnel en contact a une influengositive sur I'orientation

client du personnel
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Extraversion

L’extraversion est le degré de sociabilité d’un individu. Hurley (1%28jgére que, dans le
domaine des services, les employés introvertis sont moins prégispospondre aux besoins
des clients que les employés extravertis. Des employés iritsoeat moins tendance a
apprécier les clients et ils ont moins envie d’étre longtemmoetact avec les clients, ce qui
peut constituer un frein a l'identification et a la satisfactiedeurs besoins. Méme si I'étude
de Brown et al. (2002) ne trouve pas de relation significative dinteoversion de
'employé et son orientation client, nous pensons que ce trait deter@rpeut influencer la

satisfaction du client.

H6c : l'introversion du personnel en contact a une influene négative sur I'orientation

client du personnel

Agréabilité

Plusieurs recherches identifient ce trait comme facteur persayauig un impact positif sur
la performance de l'individu (Frei et McDaniel, 1998, Hogan efla84 et Hurley, 1998).
Les employés possédant ce trait de personnalité ressentent eatengéltle 'empathie pour
leurs clients et désirent résoudre leurs problémes. De teleydn sont satisfaits d’avoir été
capables d’aider le client a satisfaire ses besoins. Endaagec ses résultats, Brown et al.
(2002) trouvent que I'agréabilité a un impact positif sur I'orieatatlient du personnel mais
montrent que ce trait de personnalité a un impact négatif qaerfarmance du personnel
évaluée par les superviseurs. En effet, un personnel de natéablagra utiliser beaucoup de
temps pour interagir avec les autres employés et les clegngsut avoir certaines discussions
gui dépassent le cadre de son travail. L'employé aura un comporteri@tié client mais
peut étre jugé comme non performant par son supérieur parce que,mpplegieva étre trop
lent. De notre point de vue, un agent agréable est amené auawemportement orienté

client et a satisfaire le client.

H6d : I'agréabilité du personnel en contact a une influenceositive sur I'orientation

client du personnel
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Neurotisme

Si le comportement des vendeurs est fluctuant, leur désir deetesatisfaire les clients 'est

également. Par conséquent, les forces de vente ne peuventigfagesatorrectement les

clients tout le temps. Les employés de service émotionnellestadries sont prédisposés a

étre plus détendus et moins stressés que les autres. Ceéristigees sont fondamentales

pour instaurer des relations de confiance avec les clients etirobte service de qualité

(Parasuraman et al. 1988). Brown et al. (2002) trouvent que liligtadnotionnelle réduit

I'orientation client du personnel.

H6e : le neurotisme du personnel en contact a une influea négative sur I'orientation

client du personnel

L’ensemble de ces relations nous permet de proposer le modéle thé&oncprd :

Satisfaction au travail :

Satisfaction
intrinséque

Climat et ambiance
de travail

Besoin de rapports
sociaux
Avancement et
rémunération
Respect des valeurs
morales de
lemployé

Traits de personnalité du

personnel:
Ouverture aux
expériences
Consciencieux
Extraversion
Agréabilité
Neurotisme

H6

y

Engagement

organisationnel :

Affectif
Normatif
Calculé

H1

Orientation client
du personnel

H3

H2

A 4

Satisfaction du
client
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Conclusion : limites et voies de recherche

L’analyse approfondie de l'interface personnel en contact/client npesvas d’identifier les
variables relatives au personnel en contact ayant un pouvoir eXplieda satisfaction du
client dans les services.

Nous avons ainsi proposé un modele conceptuel prenant en compte d'ungeattde vue
du client avec sa satisfaction et, d’autre part, le point delwyeersonnel.

Néanmoins, notre travail présente certaines limites qui oustendes voies de recherche
importantes. Sur le plan méthodologique, notre proposition de modele readiésie
complétée par une phase qualitative exploratoire et testée girentitent.

La phase qualitative exploratoire nous permettra de mieux cermearehé étudié et de
compléter le modele issu de la revue de littérature. Destiemis semi directifs avec des
consommateurs et du personnel en contact seront réalisés. Bite,/®sux questionnaires
seront construits : un questionnaire sera distribué aux clients aitrenaa personnel en
contact avec le client. Les résultats seront sGrement @saysn niveau agrégeé et pour tester

le modéle proposé, nous utiliserons la méthode des équations strugturelle

De plus certaines variables n'ont pas été prises en commst évident que les facteurs
pouvant avoir une influence sur le comportement du personnel face ausg okese limitent
pas a ceux pris en compte. Toutefois, il nous était impossible gfémtéoutes les variables
susceptibles d’influencer I'attitude et le comportement du personueisle client. D’abord,
nos choix ont été guidés par le souci de parcimonie du modéle. AussisiEtait primordial

de sélectionner les variables pouvant jouer des réles sign#icatif
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