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Résume :
Les auteurs mettent en place une étude explozadains
le but de développer une échelle de mesure de
l'orientation transactionnelle/relationnelle du eaol.
Cette étude est menée dans le contexte de limelustr
bancaire francaise, sur les marchés des partisuéer
des professionnels. Les résultats montrent qu'cnellé
différente est nécessaire pour chacun de ces
environnements.
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TRANSACTIONAL VERSUSRELATIONAL CUSTOMER ORIENTATION:
DEVELOPING A SCALE IN THE FRENCH BANKING INDUSTRY
AN EXPLORATORY STUDY

Abstract:
The authors conduct an exploratory study in order
develop a measurement scale of customers
transactional/relational orientation. The study is
implemented in the context of French banking indust
in both B.-to-C. and B.-to-B. environments. Theults
show that a different scale is needed for eachestnt
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INTRODUCTION :

"Je ne les appelle pas et ils ne m'appellent §Bglnes, 1997, p.771). Telle est la surprenante
réponse apportée par le client d'une banque suaegaestion : "Que représente pour vous
une bonne relation ?" Cet exemple illustre le dai¢ les individus peuvent adopter des points
de vue différents quant a la définition d'une 'Brelation’. En effet, pour certains, celle-ci se
caractérise par des interactions fréquentes etufalses. D'autres sont, en revanche, a la
recherche d'une relation distante et moins intibes. clients réagissent donc differemment
face a la notion de relation. Leur segmentationralevpar conséquent, se baser sur cette
différence d'attitudes. Celle-ci permettrait a tfeprise de mettre en ceuvre une stratégie
relationnelle pour les individus dits relationnélersustransactionnels) en particulier. Ce
type de segmentation permettrait une meilleurecation des ressources de I'organisation tant
au niveau humain que financier.

Trés peu d'études empirigues ont été menées suljatgBendapudi et Berry, 1997). En effet,
depuis une vingtaine d'années, la recherche en etiragk relationnel se focalise
principalement sur l'orientation-cliedes vendeurainsi que sur leavantagegjue retirent les
clients du maintien d'une relation. Tres peu dlastecherchent a définir la notion
d'orientation ou de propension relationnellersus transactionnelle du client. Celle-ci
représente la volonté d'un individu a s'engages dae relation de long-terme.

Les premieres distinctions entre clients relatidére transactionnels reviennent a Macnell
(1980) et Johnson (1985). La segmentation destsliselon leur orientation relationnelle
s'effectue, dans la littérature marketing, selaistapproches différentes : 1) segmentation
fondée sur des éléments contextuels : [l'orientatthn consommateur résulte des
caractéristiques du service utilisé ; 2) segmenttatixée sur des éléments psychologiques :
l'orientation est ici considérée comme une carestigue de la personnalité et donc comme
une résultante de l'attitude de l'individu vis-a-de la relation ; 3) segmentation liee a des
éléments aussi bien contextuels que psychologidNmss opterons dans notre recherche pour
cette derniére approche et nous verrons que ltatien relationnelleversustransactionnelle
des clients peut étre considérée comme un consitlitdimensionnel.

L'industrie bancaire représente un domaine de relshantéressant du fait de l'intangibilité

des services et de la fréquence des interactidespersonnelles. Dans cette étude, une -
méme- échelle d'orientation relationnelle dans detesur bancaire des particuliers et des
professionnels (PME) est développée ; et ce afipalevoir effectuer une comparaison des
résultats.

La premiere partie de cet article présente uneeréeula littérature. Celle-ci integre aussi bien
les recherches ignorant la notion de segmentatientajue les recherches faisant apparaitre
le concept d'orientation relationnelle du clienta Iseconde partie est consacrée a la
meéthodologie de recherche utilisée et au développemte I'échelle relationnelle. Enfin, les
résultats de I'étude sont exposés et discutésraretepartie.

. REVUE DE LITTERATURE

I.1. Une absence de critéres de segmentation désrms...

I.1.a. L'orientation client des vendeurs : I'échelk SOCO



Des les années soixante, la littérature marketrégemte la segmentation des clients comme
permettant d'augmenter les profits a long-temaeaune meilleure satisfaction des besoins des
clients. Les instruments de segmentation ne sost Egpendant, toujours satisfaisants et
I'approche des marchés demeure souvent celleffte.l'o

Une des études fondatrices de I'approche clientldgpée par les entreprises est celle de
Saxe & Weitz (1982). Ces auteurs proposent I'éetdite SOCO Qustomer Orientation of
salespeople lls mesurent ainsi le degdsorientation-client du vendepc'est-a-dire le degré
auquel le vendeur s'engage auprés de son clidiaidet a faire les choix qui satisferont ce
dernier. lls montrent, dans cette étude, que lexlerers ayant une forte orientation-client
évitent de prendre des actions risquant de méctamtkss consommateurs.

Dans leur conclusion, Saxe & Weitz (1982) suggefénide des relations entre |'orientation-
client du vendeur et la satisfaction du client.piteposent également d'étudier la psychologie
des vendeurs. Michaels & Day (1985) reprennenkecétiide et font remarquer que cette
échelle est administrée aux vendeurs eux-mémes @it est préférable de poser la question
aux clients.

Cette orientation se concentre sur la coordinagida gestion des 4P. Elle rend les entreprises
plus réactives et permet de mieux satisfaire léentele (Gray & al., 1998). Elle demeure
toutefois interne a l'entreprise et ne permet gasavoir ce que le client souhaite réellement.
Elle reste opposée a un marketing tiré par la desan

I.1.b. Les bénéfices issus du maintien de la relati : le point de vue du client
Les bénéfices issus d'une relation a long termelegrius souvent étudiés du point de vue de
I'entreprise. Les recherches sur la fidélité dertliet sur ses répercussions positives sont
nombreuses (g Berry, 1995; Reichheld et Sasser, 1990). Si léeséfices que retire
I'entreprise de la fidélité de ses clients sonifrglat souvent étudiés, ceux que retire le
consommateur commencent seulement a susciter@irttés chercheurs.

Gwinner et al (1998) étudient les bénéfices d’'une relation deratans le domaine des
services. Les auteurs identifient 3 formes de héagissues d'une relation de long terme.

1. Des bénéfices sociaux : au-dela des bénéfises ide la livraison du service de base,
l'individu s'attend a ce qu'une certaine forme dlérse crée avec son fournisseur de service.
Une relation de sympathie se développe et le chéniéficie d'une certaine reconnaissance
personnelle (Barnes, 1994; Berry, 1995). Ce typeéiefice relationnel nécessite un niveau
élevé de contact interpersonnel entre clients gl@yés.

2. Des bénéfices psychologiques : ils sont le ptus/ent liés a un sentiment de confort, de
sécurité et surtout de confiance dans le fournisskeuservice. Ce type de bénéfice se
développe avec le temps, lorsque la relation datcéent et I'organisation est bien établie.

3. Des bhénéfices d'adaptation : cette dernieregoeee fait référence a toutes les actions
individuelles qu'entreprend le fournisseur de serpour s'adapter aux besoins de chaque
client. Celui-ci percoit alors cette stratégie de-rmesure comme un traitement préférentiel.
Ces bénéfices d'adaptation incluent égalementwdegages de types économiques (réduction
du prix du fait de 'ancienneté et de la fidélit¢ dient, par exemple).

Gwinneret al.(1998) constatent, au final, que ces trois tygebahéfices ne détiennent pas le
méme niveau d'importance aux yeux du client. Aitess, bénéfices psychologiques arrivent
en premiére position, les bénéfices sociaux vieheansecond et les bénéfices d'adaptation
(incluant des avantages économiques) en dernier.



En résumé, la recherche liée au marketing relatiogsiest focalisée suotientation- client
des fournisseurgpar le biais de I'échelle SOCO par exemple) ahsdune moindre mesure,
sur lesconséquences des relations de long-terme sur ieste(par le biais de I'étude des
bénéfices issus du maintien de la relation). Lamssgation des clients, basée sur leur
orientation relationnelleersustransactionnelle, n'est donc pas abordée dandiffésentes
recherches.

I.2. L'émergence d'une segmentation des clients...

La segmentation basée sur l'orientation relatidandés clients n'a fait I'objet, a notre

connaissance, que de peu d'études empirigeigs Garbarino et Johnson, 1999 ; Ricard,

1995). Elle ne représente toutefois pas un nouwescept puisque des auteurs tels que
Macneil (1980) ou encore Lovelock (1983) y fon€éréhce dés les années 80.

Deux approches différentes sont utilisées pour é&pprder la notion d'orientation
relationnelle des clients : I'une basée sur demenés contextuels tels que les caractéristiques
propres au service offert ou a la relation entgten l'autre basée sur des éléments
psychologiques tels que la personnalité du clieisba attitude globale face a la relation. Le
tableau suivant résume ces différentes approches :

INSERER TABLEAU 1, S.V.P.

[.2.a. Une segmentation basée sur des éléments edtitiels
Des 1985, Jackson (p. 21) affirme que "le marketelgtionnel, ou le marketing ayant pour
objectif d'établir des relations durables avec ceagompte individuellement, peut s'avérer
extrémement profitable lorsque cela est pertinemijs cela peut aussi étre colteux et
inefficace dans le cas contraire”.
L'auteur distingue deux schémas ou modeles simpliie comportement possible du client.
Le premier d'entre eux est celui qu'elle appelledate de répartition” : un client qui achéte
régulierement un certain type de produits peutldawnt passer d'un fournisseur a l'autre
pour tout ou partie de ses commandes habituelles.chits de changement sont peu élevés
pour le client. Il peut, par conséquent, répads achats aupres de multiples fournisseurs. Le
client a, dans ce cas, une vision a court termesede relations et met l'accent sur des
préoccupations immédiates. br@nsaction commercialest alors un systéme bien adapté a
cette clientéle. Le deuxieme schéma de comportemgastl'on peut qualifier de "modéle de
stabilité”, est opposé au premier. Il suppose wsemble d'achat sur le long terme chez le
méme fournisseur. La raison en est que les frasasiennés par un changement de
fournisseur sont si élevés que l'acheteur restérgiament attaché au vendeur habituel. Les
colts de transfertreprésentent un frein considérable au changemees relations
commercialeseprésentent le bon systeme pour ce type de client

Bendapudi et Berry (1997) consacrent leur rechegaune éléments motivant les clients a
maintenir une relation avec leur fournisseur desises. Les auteurs se focalisent sur la
distinction entre relation voulue/forcée et nivedri dévouemehta la relation élevé/faible.
Celui-ci est issu d'un certain niveau de confiaeicde dépendance (lorsque I'hypothése d'un
éventuel comportement opportuniste est éliminée$. duteurs tiennent également compte de
certaines caractéristiques externes (niveau deaiotds du client) pour expliquer l'attitude
du consommateur vis-a-vis de la relation. Cependadendapudi et Berry (1997) croisent

! Traduit de l'anglai$dedication”



cette variable avec le niveau de dévouement dutclisorsqu'un client est "dévoué" a une
relation, il est moins enclin a rechercher d'autilesrnatives et moins sensible aux offres des
concurrents. Nous pouvons alors supposer que ilmstlles plus dévoués sont relationnels
tandis que les autres ont plutét tendance a @nsdrctionnels.

INSERER FIGURE 1, SVP

Berry (1995) raisonne également en terme de caistajées du service. Il affirme que la
nature continue du service (par opposition a disfréson importance aux yeux du
consommateur (engagement fort), sa qualité et/aos®lexité poussent le client a adopter
une attitude relationnelle et a s'engager dansrelaéon de long terme. Il est alors possible
d'en déduire que le client relationnel est a ldeeche des différents bénéfices liés a ce type
de relation (cf. .1.b). Berry (1995) n'évoque, slaa recherche, que les clients relationnels et
ne donne pas d'indications sur le(s) autre(s) syp client(s).

Toutes les recherches citées ci-dessus considérmeantation des clients comme une notion
dépendante éléments contextueltels que les caractéristiques de la relation &ald
transfert, niveau de contrainte, dévouement) owseactéristiques du service (importance,
complexité, etc.). D'autres chercheurs considérent,revanche, l'orientation des clients
comme unearactéristique de la personnalité

[.2.b. Une segmentation basée sur la personnalité alient

Perrien et Ricard (1995) focalisent leur étude kg relations banques-entreprises et
raisonnent en terme de caractéristiques du clied.auteurs constatent qu'une stratégie de
marketing relationnel est valable ou intéressante pensemble du marché. Perrien et Ricard
(1995) déduisent de leurs résultats quedasonnalité du clientnodere le développement
d'une stratégie relationnelle. Les auteurs étabiisslonc bien la différence entre clients
transactionnels et clients relationnels et admetjae cette différence est reliée, non pas aux
caractéristiques du service offert ou aux codtscligngement de fournisseur mais, entre
autres, a la personnalité du client.

De la méme maniere, Sheaves et Barnes (1996) mopose segmentation des clients selon
leurs attitudes face a la relation. Les auteulisnesit qu'une relation ne peut commencer que
si les deux parties concernées sont intéresséesopatléveloppement, ce qui implique une
volonté du client a s'engager dans une relatiorw #eatreprise. Sheaves et Barnes (1996)
ajoutent que "la perception du consommateur déstenxce d'une relation dépasse, dans la
plupart des cas, le contréle de I'entreprise”. p#let étre reliée a la personnalité du client et a
ce qu'il recherche. Un consommateur peut étre éteqdintimité avec son interlocuteur
tandis qu'un autre peut éviter toute forme d'intmavec son partenaire d'échange.
L'entreprise ne doit donc pas perdre son tempdpyEpdes efforts pour entreprendre une
stratégie de type relationnel si le consommateyrangoit pas l'existence d'une relation.

Barnes (1997) distingue également deux types deotomateur : le premier est en quéte
d'une relation chaleureuse et proche (client ael), le deuxiéme a la recherche d'une
relation plus distante (client transactionnel). &lmck (1983) ou Oldano (1987) proposent de
segmenter les marchés selon le type de relatiaredgsar les consommateurs. Barnes (1997)
corrobore cette idée. Les résultats de son étuderemt que la relation entre un client et une
banque est fonction de trois facteurs : la positititudinale et psychologique du client par

rapport a la relation, la maniére dont celle-cicestduite (contenu, fréquence des interactions,
etc.) et enfin les caractéristiques propres auntclidauteur justifie empiriguement I'existence



de clients de longue durée et/ou satisfaits de Helation qui n'établissent pas de relations
proches avec leur banque. Il constate égalementeyteins manifestent clairement leur désir
d'avoir une relation moins proche avec leur coleeilCette catégorie d'individu est
typiqguement transactionnelle.

Enfin, Garbarino et Johnson (1999) testent empanaent I'effet de I'orientation du client sur
les relations. Les auteurs étudient l'impact dsdtsfaction globale, de la confiance et de
'engagement sur les intentions futures des clismis en tenant compte de leur orientation
relationnelle. Ills segmentent les clients d'un tilee&elon leur comportement vis-a-vis du
concept d'abonnement. lls distinguent les individakationnels - ayant souscrit a un
abonnement - et les individus transactionnels -yamt souscrit & un abonnement
gu'occasionnellement ou n'y ayant jamais souscrites auteurs ne font cependant pas
référence a l'origine de ce type de comportemeatb&ino et Johnson (1999) montrent que
les clients dotés d'un lien relationnel fort avetHéatre présentent un niveau d'engagement et
de confiance supérieur aux autres clients. En @hanes clients transactionnels, dotés d'un
lien relationnel faible, considérent la confiance lengagement comme des éléments
périphériques. La satisfaction globale devientsalor élément central de la relation.

Ainsi, au lieu de baser la segmentation des clisntdes caractéristiques du service et/ou de
la relation, les auteurs cités ci-dessus (a I'emeple Garbarino et Johnson, 1999) relient
cette segmentation a la personnalité du clientsenaattitude globale vis-a-vis de la relation.

|.3. Définition de l'orientation transactionnelle versus relationnelle des clients

Cette revue de littérature montre qu'il est nédessi@ développer une mesure de l'orientation
relationnelle des clients. La figure suivante résuiévolution de la recherche sur le sujet :

INSERER FIGURE 2, SVP

Tous les auteurs cités précédemment décrivent gitgslient ou explicitement la différence
entre les clients transactionnels et les clientsiomnnels, mais la plupart de ces recherches
reste théorique. Les auteurs justifient I'existedeeces attitudes de difféerentes maniéres
(utilisant des éléments contextuels et/ou psychqlezs). lIs ne donnent pas de définition
claire du concept ni d'instrument de mesure.

La définition de l'orientation relationnelle serasbe sur ses antécédents. L'orientation
relationnelle des clients peut étre considérée cemmconstruit tridimensionnel. La premiéere
dimension est reliée a wontinuumdont les extrémités sont l'aspect fonctionnel asplect
affectif de la relation. Elle est donc représenp@e des éléments tangibles (résultats des
transactions économiques tel que le prix par exemplsusdes éléments émotionnels (lies a
des variables psychologiques) - Gronroos, 1990; aHsdon, 1982 -. L'orientation
relationnelle des clients englobe une seconde dilmen uncontinuumrelié l'aspect temporel
de la relation (court termeersuslong terme). La troisieme dimension reflete desménts
contextuels. Il est possible que certains individascomportent de fagon différente selon la
nature de la relation ou du service utilisé. Ltatte face a la relation est donc motivée par des
éléments situationnelse.g, capacité d'autofinancement de l'individu ou @atleprise -
Turnbull & Gibbs, 1987-)

INSERER FIGURE 3, SVP



Nous définissons la propensforrelationnelle comme une attitude basée sur
l'orientation affective, fonctionnelle et tempoeeltu client, ainsi que sur des éléments
contextuels.

. METHODOLOGIE

I1.1. Introduction

L'échelle de mesure a été développée, dans un grdemps, dans le contexte industriel

(relations banques/PME). Ce développement s'esfad appuyé sur une revue de littérature
et sur une recherche qualitative. Une table romdeposée de cing chargés d'affaires et vingt-
six entretiens représentant 13 dyades chargé idsii@présentant de PME ont été conduits.
Ces PME étaient toutes clientes d'une méme bamguesise.

L'orientation relationnelle des représentants dd& P'a jamais été abordée. Or ce segment
représente un fort potentiel de développement piodustrie bancaire francaise. Il est donc
intéressant de mieux le connaitre.

I1.2. Les dimensions de l'orientation relationnelle

bY

Dans un premier temps une batterie ditems a étéla@pée a partir d'éléments de la
littérature et de la phase exploratoire conduitec@mtexte industriel. La phase exploratoire
avait pour objectif d'obtenir une meilleure commm$ion des relations entre les chargés
d'affaires et les représentants des PME. Quaraniseitems ont ainsi été generés.

Ricard (1995) propose un travail intéressant powsurer la ‘'sensibilité a Il'approche
relationnelle’. Ce travail repose sur les travaepiibriarty & al. (1983) et de Jackson (1986).
Ricard (1995) utilise une échelle de mesure trapls composée de quatre items représentant
deux dimensiorfs La premiére correspond & l'importance donnédegyaonsommateur a la
gualité du service et a la qualité de la relatiola ;deuxieme correspond a l'importance
accordée par le client aux questions financieness(fle services et taux d'intérét). Les taux
d'intérét n‘ont pas été inclus. Sur le marché daggrises, il est plus pertinent de discuter des
conditions de crédit. Une entreprise financiérenaritbnome donne moins d'importance a la
relation bancaire (Turnbull et Gibbs, 1987).

Deux dimensions ressortent de la revue de littegatua premiere est une dimension
temporelle : Macneil (1978, 1980) différencie lemnsactions uniquésdes échanges
relationnels selon douze dimensions. L'une des pharactéristigues est que I'échange
relationnel se développe au cours de périodesrdpsteelativement longues. De ce fait, les
individus a tendance relationnelle valorisent lesspectives de long-terme tandis que les
individus a orientation transactionnelle donnent gdeorité aux événements présents
(Bendapudi & Berry, 1997; Webster, 1984).

L'orientation temporelle peut étre représentéelgmcomportements de fidélité, la recherche
de stabilité et la tendance a l'opportunisme. Cétt@iere mesure est en fait une mesure de
l'orientation vers le court-terme. La durée de étatton comme mesure de l'orientation

2 Nous utilisons indifféremment les notions de progien et d'orientation.
®a = 0.7 pour la premiére dimension et 0.57 pouekoade.
* En anglais, discrete transactioris



temporelle (Ganesan, 1994) n'est pas pertinentde @pproche reviendrait & dire qu'un
individu qui entre dans une relation n'est padimiael.

Macneil (1980) met également I'accent sur l'impurtades relations entre les individus dans
le cadre d'échanges relationnels. Les individusrntesi vers la transaction sont plus
préoccupés par les qualités techniques I'échange (Gronroos, 1990). Ces éléments
constituent la deuxieme dimension de l'orientatielationnelle. Cette dimension propose, a
un extréme du continuum, les individus préoccu@dereésultat de I'échange (le "quoi”), et
a l'autre les individus intéressés par le procedgachange (le "comment").

Bendapudi & al. (1997) relevent l'importance desgict psychologique de la relation.
Certains auteure(g, Ganesan, 1994) parlent du désir affectif de uné relation perdurer.

D'autre part, la dépendance financiére (capaaudtafinancement insuffisante) dans le cadre
des relations bancaires est une fonction situagibmmui influe largement sur la propension
relationnelle (Turnbull & Gibbs, 1987). Elle corigg la troisieme dimension de l'orientation
relationnelle.

11.3 Développement de I'échelle

Les recommandations émises par Churchill (1979¢tnsuivies pour développer I'échelle de
mesure de l'orientation relationnelle. Quatre etspelu monde académique ont évalué la
pertinence des items proposés pour mesurer leradndtes items ayant obtenu au moins
deux évaluations négatives ont été retirés.

Des échelles existantes traduites de langlais ramcdis et adaptées au contexte
(opportunisme, Dwyer & Oh [1987]; dimension affgeti Williams & Spiro [1985]) ont été
utilisées.In fing, 31 items ont ainsi été généres.

Des prétests qualitatifs ont été réalisés.fabus groupd'étudiants en formation continue et
composé de deux anciens représentants de PME dgukeanciens chargés d'affaires a été
organisé. Un responsable de PME a été sollicigédderdeux entretiens en face-a-fa&mfin,
I'échelle, intégrée dans un questionnaire pluselasgété envoyée a trois représentants de
PME pour recueilllir leurs commentaires et leursorégges. Des représentants des deux
banques associées a cette étude ont égalemend Vétitielle. A l'issue de ces prétests, 16
items ont été retenus.

Pour résumer, I'échelle testée est composée degimstions relatives a l'orientation court-
terme des clients, trois relatives a |'orientatimmg-termé, trois mesurant l'aspect affectif de
l'orientation relationnelle et trois autres relasva sa dimension fonctionnelle. Enfin, deux
items sont repris de Ricard (1995). lIs sont ridatil'importance accordée aux frais de service
et aux conditions de créedits (3 items dans le caetB.-to-B. et 1 seul en B.-to-C.). L'échelle
est au final composée de 14 items en B.-to-C. eniB.-to-B.

® au sens de Gronroos. Par la suite nous utiliséndifiéremment les termes de 'technique’ et decfionnel'.

® Nous avons vu cette personne une premiére foisreeauillir ses commentaires, puis nous l'avomses pour
valider les changements opérés.

" Le nombre d'items retenu peut paraitre limité poudéveloppement d'échelle. Mais le questionr(giestiné
au marché des PME) dans lequel cette échelleiétaitiuite demandait environ une heure d'admirisinaDe
fait, nous avons du nous limiter.



Un des items a été exclu de I'étude avant mémalysm statistique. Un nombre élevé de
répondants du marché des PMEété surpris, voire dérangé par cette questienplDs, le
pourcentage de non-réponses est relativement é@eg.item était inspiré du travail de
Ricard (1995) et concerne le fait de souhaiter, ou nencentrer son chargé d‘affaires en
dehors du contexte professionnel. Dans le contkatggais, cette question a souvent été
comprise comme une tentative de collusion.

Une échelle de Likert en 5 points a été utilisée.
[I.4. Résultats

La méthode utilisée pour interpréter nos donnédsl'asalyse factorielle (Analyse en
Composante Principale). Celle-ci a été conduitaidd du logiciel SPSS 8.0. Avant de mener
une analyse factorielle sur un ensemble de donnkesst préférable de s'assurer que
l'opération est possible grace a 2 tests :

* le test de Kaiser Meyer et Olkin permet d'examiagfaisabilité d'une analyse factorielle. Il
doit étre suffisamment élevé pour considérer lahowe comme appropriée (le KMO doit
avoir une valeur comprise entre 0.5 et 1) ;

* |e test de Barlett permet de rejeter I'nypothdsme matrice des covariances égale a une
matrice d'identité. Dans ce cas, I'analyse fadterpeut étre réalisée.

Seuls les axes explicatifs dont la valeur proptesepérieure a 1 ont été conservés. De plus,
lorsque tous les items ont des corrélations élea@es tous les facteurs, il est utile de réaliser
une rotation des axes en vue de simplifier la cewif@ factorielle de certaines variables
(Darpy, 1998). Une rotation oblique a donc étéiséal

Pour analyser la matrice des composantes, nouss dixah certains seuils de lecture des
données. Ainsi, 0.5 est le seuil minimum d'acceptapour la saturation des items sur les
facteurs (Evrard, Pras et Roux, 1997) ; 0.3 ediffdrence minimum entre la saturation sur le
facteur principal et tout autre facteur (Greenkgafehmann, 1995). Naturellement, ces seuils
ne sont pas stricts. Il faut également juger gat@liément des résultats.

Marché des PME

319 questionnaires ont été administrés en face&-laes entretiens ont duré une heure en
moyenne, I'échelle faisant partie d'un questiomngius large. Les entreprises retenues dans
cette étude présentent un chiffre d'affaires cosnentre 800 000 et 8 millions d'Euros. Ce
type d'entreprises se situe entre les comporteneaitsduels (le processus de décision peut
étre considéré comme assez similaire) et des eisegpplus importantes (les buts peuvent
étre considérés comme proches).

Analyse factorielle
L'analyse factorielle a utilisén fine, 259 questionnairéy Le test de Kaiser, Mayer et Olkin
est de 0.603 et le test de Bartlett se montre fiighif. La matrice type ainsi que les qualités

8 L'administration des questionnaires sur le maég particuliers ayant été faite par voie posiblest plus
difficile de savoir si cette question a, ou nonsédes problemes.

° L'étude de Ricard a été conduite au Canada. lfisuités de transposition de ce travail au corgexancais
sont largement d'ordre culturelles. Les problémescstte question ont surtout été détecté sur lemda des
PME, dans la mesure ou les entretiens étaient dsretuface-a-face.

19En B.-to-B., comme en B.-to-C., les observatiom®mplétes ont été éliminées.

10



de représentation ont pris leur forme définitiveeaps analyses factorielles successives (un
seul item étant retiré lors de chaque analyse)résdtats sont présentés en Annexe B.

Dimensions

DIMENSION 1 (CRED1, CRED2, CRED3)

Cette premiére dimension regroupe les questioradivets a l'importance du crédit pour le

client. Elle représente une dimension relationnalimiationnelle : la dépendance (ou

l'indépendance) relative au crédit (Turnbull & GbKA987) accroit la tendance relationnelle
(transactionnelle) du client. En effet, les PMEyat# pas de capacités d'autofinancement
suffisantes ont plus tendance a se comporter dée&ensamelationnelle.

DIMENSION 2 (LT1, A2, A3)

Cette dimension est caractérisée par le désirathdist de la relation avec le chargé d'affaires,
par lI'importance de la personnalité de celui-cerdin par le caractére essentiel d'une bonne
relation entre le client et son chargé d'affait@stte composante représente a la fois les
aspects long-terme et affectif de la relation. Hetgil est rare de rencontrer dans une relation
bancaire la combinaison entre court-terme et aff@dt Figure 3).

DIMENSION 3 (CT1, CT2)

La sensibilité aux offres promotionnelles concutesnainsi que la recherche d'information
auprés d'autres banques caractérisent cette tng@is@dimension. Elle refléte l'orientation
court-terme du client.

DIMENSION 4 (T1, T2)

L'importance de I'offre de base de la banque é¢ c l'intervention du conseiller résume
cette quatrieme dimension. Elle représente I'adpactionnel de la relation, autrement dit les
éléments tangibles de celle-ci.

La 1°® dimension explique 20.7% de la variance totale2"f 18.4%, la 3" 13% et la
derniere 12%. D'autre part, la matrice des coigglatentre les dimensions factorielles montre
un niveau de corrélation faible.

Fiabilité et validité de I'échelle

Les alphas de Cronbadhsont relativement satisfaisants pour les 2 presiglimensions
mais le sont moins pour les 2 derniéres (Cf. Anrexdetant donnés le faible nombre d'items
de départ (Kopalle & Lehmann, 1997) et le caract&gdoratoire de I'étude (Nunnaly, 1967),
il est difficile d'obtenir des alphas de Cronbadmwenables. Néanmoins il conviendra de
retravailler ces dimensions 3 et 4.

Il existe deux types de validité : nomologique etthit (Peter, 1981). La validité de trait ou
validité convergente ne peut étre mesurée ici, dansesure ou il n'existe pas d'échelles
préexistantes et mesurant le méme construit. Lait@lnomologique a été garantie par le
recours a des experts afin d'apprécier la pertandes items par rapport au construit.

Marché des particuliers

| 'ensemble des items est présenté en Annexe A.

12 | 'alpha de Cronbach (now#) est utilisé pour mesurer la fiabilité des diffét® items censés mesurer un
phénomene. On considére que pour une étude explerala est acceptable s'il est compris entre 0.5 et 0.8
(Evrard, Pras et Roux, 1997).
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1500 questionnaires ont été envoyés aux clientedjsande banque francaise a travers toute
la France. 93 questionnaires ont été retournés d@éntutilisables. Les items reliés a
I'orientation relationnelle du client faisaient fi@d'un questionnaire plus large.

Analyse factorielle

Le test de Kaiser, Mayer et Olkin est de 0.69%dest de Bartlett se montre significatif. La
matrice type ainsi que les qualités de représemtaint pris leur forme définitive aprés 3
analyses factorielles successives. Les résultatgpsésentés en Annexe C.

Dimensions

DIMENSION 1 (LT1, LT2, A3)®

Cette dimension reflete la stabilité. Elle est ésgntée par I'attachement du client vis-a-vis de
son chargé de compte, par sa propension a latédéti par I'importance qu'il attache a
entretenir une bonne relation avec son conseilleus ces éléments sont, par conséquent,
clairement reliés a I'engagement long-terme duntlie

DIMENSION 2 (CT1, CT2, T2)

L'importance accordée par les clients aux offreaust promotions concurrentes ainsi qu'au
réle joué par le chargé de compte est inclue datie troisieme dimension. Ils représentent
aspect court-terme de l'échelle. En effet, redier de linformation aupres d'autres
organismes financiers, étre sensible aux autreesoffromotionnelles et considérer son
conseiller comme peu important montre bien qudiémttn'est pas particulierement attaché a
sa banque et/ou a ses employés.

DIMENSION 3 (QS, F1, C2) :

Cette composante regroupe 3 items reliés a latqualix frais de service et aux conditions de
crédit. Ces derniers reflétent la dimension fomstille/contextuelle de I'échelle. Notons que
la qualité de service dans le secteur bancairediarimarché des particuliers) est considérée
comme un élément basique de I'offre et non commélus” (Llosa, 1996). C'est la raison
pour laquelle cette notion est intégrée dans laedsion fonctionnelle de l'orientation des
clients. Les frais de services et les conditionsrmdelit, quant & eux, représentent clairement
cette dimension.

DIMENSION 4 (A2, Al):

Les items A2 et Al font respectivement référenda gersonnalité du chargé de compte et a
la propension du client a discuter avec ce derdes 2 items refletent, de maniére forte, la
dimension affective de I'échelle : ils sont fortemeeliés a la personnalité de l'individu et &
ses interactions avec son partenaire.

Les 4 dimensions évoquées expliquent respective@2¥#t, 21.7%, 10.8% et 9.2% de la
variance totale. La matrice des corrélations desalimensions factorielles montre également
ici un niveau de corrélation faible.

Fiabilité et validité de I'échelle
Les alphas de Cronbach sont relativement satisfisigmur les 4 dimensions (Cf. Annexe A).
Les critéres utilisés dans le contexte bancairtepsionnel ont été également appliqués ici.

[ll. DISCUSSION ET VOIES DE RECHERCHE

13 'ensemble des items est présenté en Annexe A.

12



Cette étude est un premier pas dans I'élaboratiome déchelle d'orientation relationnelle
versustransactionnelle des clients. Quatre dimensiorergemt au lieu des trois attendues. En
B.-to-B., les conditions de crédit, le long-ternii@etif, le court terme et I'aspect fonctionnel
constituent ces quatre dimensions. En B.-to-Cesedlont représentées par des composantes
affectives, fonctionnelle/contextuelle, court-termelong-terme. La dimension court-terme
est présente dans les deux contextes.

En B.-to-B. comme en B.-to-C., nous constatons fuealimension affective n'est pas
totalement exclusive de la dimension fonctionneligque la dimension court-terme ne l'est
pas du long-terme. Ainsi, elles ne constituentlpasdeux extrémités d'un méme continuum
mais quatre dimensions différentes.

Les guatre dimensions ne sont pas tout a fait @ses dans les deux environnements. Les
dimensions affective et long-terme identifiées eAddBC. comme deux dimensions distinctes
ne forment qu'une seule dimension en B.-to-B. Demli@me maniére les dimensions

fonctionnelle et contextuelle identifiees en B.Bo€omme deux dimensions distinctes ne
forment qu'une seule dimension en B.-to-C.

La constitution des dimensions met en exerguengctare fondamentalement plus ‘rationnel’
des représentants des PME par rapport aux paetisulCes derniers mettent davantage
l'accent sur l'aspect affectif de la relation ba@necd_es professionnels privilégient plus des
éléments rationnels. Cela ne signifie pas que #&#cpliers sont plus relationnels que les
professionnels, mais que ces deux groupes donmentdéfinition differente a un méme
concept; d'ou la nécessité d'utiliser deux échdiemesure différentes.

Ce travail mérite de plus amples recherches. Hrfaitidans un premier temps pratiquer une
analyse confirmatoire. De plus, I'amélioration éddighas de Cronbach dans le secteur B.-to-
B. est nécessaire. |l serait également intéreskaid développer dans d'autres contextes que
le secteur bancaire, et de vérifier l'idée selogquddle des individus peuvent étre
transactionnels dans certaines situations et oelag¢ls dans d'autres. Des variables comme
I'implication, I'engagement peuvent jouer un rédmsl ce domaine. De plus, cette étude n'est
conduite que dans le cadre de l'industrie bandedreaise. La place du chargé d'affaires en
France semble différer de celle d'autres payg.(Scandinavie, pays anglo-saxons). Il serait
donc intéressant d'étendre cette étude. Des diffége culturelles peuvent modifier les
résultats, comme I'a montré la difficulté d'utitiskes échelles étrangeres et traduites.

Il est & présent trop t6t dans le processus deerelsh pour développer des normes définissant
guels sont les individus relationnels et les indlid transactionnels. Néanmoins, cette
premiere étude montre que tous les individus né pas relationnels, et ce méme dans le
contexte B.-to-B. En effet, il est de croyance cammque I'échange entre une banque et ses
clients PME est par nature relationnel. Les emnsticonduits ont montré que certains
individus ne donnent aucune valeur a la relatiosedimitent a la prise en compte de facteurs
purement économiques.

Ce travail représente une premiére étape dans luatian de I'orientation
relationnelle/transactionnelle. Cette évaluatioprésente des enjeux managériaux certains.
En effet, savoir identifier les attentes du consateur en terme de relation permet de mieux
allouer les ressources financieres du vendeur dedgeprise. Ce travail doit aboutir a un
outil de segmentation performant en terme de gesks échanges.
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ANNEXE A — ITEMS SELECTIONNES ET ALPHAS DE CRONBACH

Dimension | Variable Items en B.-to-B. Variables Items en B.-to-C.
S
CONDITIONS DE Lorsque vous prenez la décision de
CREDIT continuer a faire affaire avec une
banque ou de la quitter, les
éléments suivants sont-ils
importants ou pas?
e CR1 |+ La rapiditt de réponse e€n
matiere de crédit « QS ¢ Laqualité de service est pour
e CR2 |« Lesconditions de crédit moi (pas du tout important -->
e« CR3 |+ Le montant et la nature des trés important)
lignes de crédit accordées « F1 * Les frais de services sont pour
moi (pas du tout important -->
a=.8616 trés important)
e« C2 *  Pour moi les conditions de
FONCTIONNEL |« T1 . Peu importe l'interlocuteur, ce crédit sont (pas du tout
qui nous intéresse est 'offre de important --> trés important)
base faite par la banque
« Nous pourrions trés bien gérer
e T2 nos affaires sans l'interventio
d'un chargé d'affaires a=.5157
a=.4897
AFFECTIVE e A2 . Pour nous, la personnalité de| « A2 . Pour moi, la personnalité de
notre interlocuteur dans la mon conseiller est au moins
banque est au moins aussi aussi importante que les servic|
importante que les services offerts par la banque
offerts par la banque e Al ¢ D'une maniere générale, j'aime
« Nous n‘aimons pas changer bien discuter avec mon
e LT trop souvent d'interlocuteur conseiller
¢ Une bonne relation avec notre
« A3 chargé d'affaires est pour nous a=.5436
quelque chose d'essentiel
L ONG-TERME e LT ¢ Je n'aime pas changer trop
souvent de conseiller
e LT2 e Je suis plutdt fidele dans mes
relations commerciales
a=.6173 « A3 «  Une bonne relation avec mon
conseiller est pour moi quelqu
chose d'essentiel
a=.7077
COURT-TERME |« CT1 |+ Nous nous renseignons e CT1 * Je me renseigne régulierement
régulierement aupres de aupres de plusieurs banques
plusieurs banques e Je suis trés sensible aux offres
e« CT2 |+ Noussommestres sensibles| s« CT2 promotionnelles que peuvent
aux offres promotionnelles que faire les autres banques
peuvent nous faire les autres e Je pourrais trés bien gérer mes
banques affaires bancaires sans
e T2 l'intervention d'un conseiller
a=.4863

a=.7113

[

16



ANNEXE B — RESULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE (con texte B.-to-B.)

Matrice des types

Composantes

2 3

CR2
CR1
CR3
A2
LT1
A3
CT1
CT2
T1
T2

.869
792
.789

.822
743
677

-.116
-.101

.814
793

-.248
.249
.812
752

Méthode d'extraction : ACP

Méthode de rotation : Oblimin avec NormalisatienkKhiser

ANNEXE C — RESULTATS DE L'ANALYSE FACTORIELLE (con texte B.-to-C.)

Matrice des types

Composantes
2 3 4

LT1 .825 178 .289 .120
LT2 .733 -.152 -.122 .143
A3 674 -.106 -.452 -.113
CT1 .788

CT2 .183 779 -121
T2 -.126 .667 -.104 211
F1 -.125 .280 -.725

QS -.102 -.689

c2 -.103 .107 -.641 .153
A2 134 A71 .829
Al -.441 .675

Méthode d'extraction : ACP

Méthode de rotation : Oblimin avec Normalisatienkhiser
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Tableau 1 - Synthése des études sur l'orientatiomlationnelle des clients

Auteurs Origine du comportement Concept testé
Relationnel/transactionnel du client empiriguemen
t
Jackson (1985) Lescodts de transfertconditionnent le comportement du cli¢nt Non
élément contextuel)
Berry (1995) Le type de service utiliséconditionne le comportement du client Non
(- élément contextuel)
Perrien et Ricard (1995) La personnalité du client(caractéristiques individuelles, attitude| Non sauf pour
Ricard (1995) face a la relation) conditionne son comportenfeng&lément Ricard (1995)
Shaves et Barnes (1996) psychologique)
Barnes (1997)
Bendapudi et Berry (1997) Leswdts de transfertainsi que ladévouement du client (lié a sa Non
personnalité) conditionnent son comportement élément
contextuel et psychologique)
Garbarino et Johnson (1999) Origine du comportementabordée dans la recherche Qui

Figure 1- Implications des contraintes et du "dévoament" sur le marketing relationnel

Niveau de dévouement
faible élevé

Objectif : Formation de la relatign Obijectif : Stabilité de la relation
faible
Clients transactionnels
Clients relationnels
Niveau de contraintes

Objectif : Amélioration de la Objectif : Développement de la
relation relation
élevé
Clients relationnels "forcés" Clients relationnels

Source:Bendapudi et Berry (1997) - Schéma simplifié etlifié-

Figure 2 - Un besoin de développement d'un instrunmé de mesure de l'orientation relationnelle

des clients

Vendeurs évaluant Orientation-client du Les clients sont-ils| Premiéres Besoin de

leur propre orientatior] vendeur mesurée par le sensibles a segmentation sur développement d'ur
client client I'orientation-client l'orientation instrument de
Echelle SOCO O O des vendeurs ? | O relationnelle des O mesure de
clients I'orientation
relationnelle des
clients
Saxe & Weitz (1982) Michaels & al., (1985)- Johnson (1985) e.gPerrien & al.,
(1985); Garbarino &
Johnson, (1999)

Figure 3 - Dimensions de I'orientation relationnek

d »
<« »

AFFECTIF FONCTIONNEL
Dépendance Indépendance Dépendance Indépendange
COURT TERME ? ? T T+
LONG TERME R R+ R-- R-

R = Relationnel
T = Transactionnel

14 Salespeople customer orientation as seen by castom
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