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Introduction

Introduction générale

« Comme la médecine devrait s'intéresser autant a la maladie qu’a la santé, le marketing
devrait comprendre toutes les relations fonctionnelles et dysfonctionnelles »! (Morgan et
Hunt, 1994, p. 33)

Depuis plus de deux décennies, et a I’échelle mondiale, les entreprises ont connu des
changements majeurs avec le développement des nouvelles technologies (par exemple la
digitalisation), la globalisation croissante, les changements dans 1’organisation des entreprises,
I’accroissement des attentes des clients et la nature méme de la relation vendeur-client, qui
est passée d’un mode transactionnel a un mode relationnel (Churchill et alii, 2006; Dwyer,
Schurr et Oh, 1987; Leek, Naudé et Turnbull, 2003). Au cours de ces changements
importants, un nombre croissant d’entreprises a constaté I’importance de faire « vivre » une
expérience positive a leurs clients afin de survivre et si possible croitre dans un

environnement ou la concurrence est omniprésente (Ricard et Marticotte, 2009).

Face a cette nouvelle réalité, le vendeur devient la piece maitresse de 1’entreprise, puisqu’il
passe presque tout son temps en contact avec les clients. Autrement dit, le vendeur occupe
une place au cceur de I’approche relationnelle, puisqu’il est dans une relation directe et
constante avec le client. « Pour une entreprise dans laquelle les possibilités de se distinguer
de la concurrence par [’entremise de nouveaux produits sont de plus en plus restreintes, il
devient impératif qu’elle se démarque par ses ressources (Day et Wensley, 1988) » (Perrien
et Ricard, 1994, p. 22). A cet effet, le vendeur devient une ressource privilégiée de croissance
et d’avantages concurrentiels en plus d’étre un excellent moyen pour fidéliser la clientéle et
pour augmenter les ventes de 1’entreprise. Ainsi, 1’approche relationnelle (ou marketing
relationnel) prend toute son importance, particulierement dans un contexte inter-entreprises
(B2B), et devient la clé de succés pour établir, développer et maintenir une relation
mutuellement profitable sur le long terme (Morgan et Hunt, 1994; Palmatier et alii, 2006;
Perrien et Ricard, 1994). « Les entreprises ne peuvent plus espérer prospérer en renouvelant
constamment leur base de clients. Elles doivent étre aptes a établir, a maintenir et a

améliorer leurs relations avec leurs clients (Berry, 1983) » (Ricard et Marticotte, 2009, p. 59).

! Traduction libre de I'anglais « Just as medical science should understand both sickness and health, marketing
science should understand both functional and dysfunctional relationships. »




L’approche relationnelle a connu une croissance importante ces vingt dernieres années, tant
dans le monde académique que dans le monde managérial (Palmatier et alii, 2006; Srinivasan
et Moorman, 2005). « L approche relationnelle s’inscrit dans une perspective a long terme,
basée sur la connaissance réciproque des deux partenaires, fondée sur une certaine forme de
personnalisation et de confiance partagée, et porteuse de bénéfices mutuels » (Perrien et
Ricard, 1994, p. 22). La recherche académique ainsi que les pratiques managériales montrent
que I'investissement dans 1’approche relationnelle engendre des relations plus fortes avec le
client, ce qui influence directement la performance du vendeur, incluant I’augmentation des
ventes, des parts de marché et des profits (Crosby, Evans et Cowles, 1990; Morgan et Hunt,
1994; Palmatier et alii, 2006). En effet, « certaines entreprises pourraient augmenter leurs
profits de presque 100% en retenant seulement 5% de plus de leur clientéle »2 (Reichheld et
Sasser, 1990, p. 105). D’autres recherches indiquent qu’améliorer la rétention de la clientele
de 1% pourrait augmenter la valeur de I’entreprise de 5% (Kumar, Venkatesan et Reinartz,
2008). De plus, 75% des clients dans un contexte B2B s‘appuient sur le bouche-a-oreille, y
compris les médias sociaux, pour prendre une décision d'achat (Srinivasan et Kurey, 2014).
D’ailleurs, 39% des acheteurs dans un contexte B2B sélectionneraient un fournisseur selon
les competences du vendeur plutdt que le prix, la qualité ou les caractéristiques du service
(Fogel et alii, 2012). L’approche relationnelle de la vente est donc réellement au cceur du

succes d’une entreprise.

Néanmoins, certaines entreprises ont tout de méme été décues du résultat de leurs
investissements dans I’approche relationnelle de la vente (Colgate et Danaher, 2000). En
d’autres termes, dans certaines situations, s’engager dans 1’approche relationnelle a un effet
négatif sur la performance du vendeur (De Wulf, Odekerken-Schrdder et lacobucci, 2001).
Ces résultats mitigés soulignent I’intérét d’étudier 1I’approche relationnelle de la vente en vue
d’identifier les facteurs qui influencent la performance du vendeur. Afin de mieux
comprendre quelles sont les stratégies de 1’approche relationnelle les plus importantes pour
construire des relations fortes, nous avons choisi de nous concentrer sur les variables centrées
sur les vendeurs et les clients. Or, en situation de vente, quelles sont les variables médiatrices

relationnelles centrales entre les antécédents centrés sur le vendeur et les conséquences

2 Traduction libre de I'anglais « Companies can boost profits by almost 100% by retaining just 5% more of their
customers » (Reichheld et Sasser, 1990).
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centrées sur le client ? « Il n’y a pas de variable unique ou meilleure qui capture [’essence ou
la profondeur d’une relation client-vendeur » (Palmatier, 2007, p. 99). Par ailleurs, la qualité
de la relation serait-elle essentielle pour I’évaluation globale de « la force de la relation »
(Palmatier, 2008; Palmatier et alii, 2006) ? Quelles sont les variables caractérisant le vendeur
qui affectent le plus les résultats du client ? L’auto-efficacité, I’attitude envers la vente et
I’expertise du vendeur seraient-elles des facteurs qui influencent I’efficacité du marketing
relationnel ? Qu’en est-il des nouveaux concepts venant de la psychologie et du management

tels que I’intelligence émotionnelle ou I’intuition ?

Les émotions jouent un role positif sur la prise décisionnelle, la créativité et 1’établissement
de la relation — facteurs importants pour obtenir un accord entre les parties (Leary, Pillemer et
Wheeler, 2013). En effet, des donnees récentes indiquent que 75% des grandes entreprises
américaines (Fortune 500)3 mettent en valeur le role joué par I’intelligence émotionnelle et
que 90% des vendeurs les plus performants — dans pratiquement toutes les industries — ont
une capacité émotionnelle élevée (versus faible):. De plus, selon une étude menée aupreés de
dirigeants d’entreprises aux Etats-Unis, 89% des répondants utiliseraient 1’intuition « jusqu'a
un certain point », 59% utiliseraient I’intuition « toujours ou souvent » lorsqu’ils prennent
une décision d’affaires et presque tous les dirigeants (91,5%) auraient combiné I’intuition
avec l'analyse des données (un processus déductif) pour prendre une décision au travail
(Burke et Miller, 1999). Méme si de plus en plus d'entreprises reconnaissent 1’importance de
cette capacité a percevoir, sentir et comprendre les émotions, il est important de comprendre
comment et pourquoi les émotions influencent les échanges entre les vendeurs et les clients
(Kidwell et alii, 2011; Kidwell, McFarland et Avila, 2007; Locander, Mulki et Weinberg,
2014).

La problématique générale et les objectifs de la recherche

Souhaitant améliorer la relation vendeur-client et trouver d’autres facteurs qui influencent
I’efficacité de la vente, la littérature en psychologie, en management et en marketing nous a
conduits a nous intéresser de plus prés a une perspective de recherche peu étudiée : les

caractéristiques individuelles du vendeur (auto-efficacité, attitude envers la vente et expertise)

% Fortune 500 est le classement des 500 premiéres entreprises américaines, classées selon limportance de leur
chiffre d'affaires.
* Les informations peuvent étre trouvées sur le site suivant : http://www.talentsmart.com/



http://www.talentsmart.com/

dans un contexte dyadique de la vente, et particulierement, I’effet de la capacité émotionnelle.
Ce choix a été motivé par plusieurs raisons : la premiere concerne le manque de recherches
quantitatives sur de vraies dyades vendeur-client, particulierement, dans les secteurs que nous
avons choisi d’étudier ; la deuxieme raison pour laquelle nous avons choisi ce terrain
d’enquéte est celle de dégager des implications managériales plus pertinentes et crédibles (par
exemple, sur des dyades de professionnels et non pas sur une dyade étudiante) aupres des
entreprises étudiées ; la troisieme raison est que les variables proposées sont originales dans
la mesure ou elles ont été peu ou pas étudiées dans un contexte dyadique de la vente. Enfin, la
quatrieme raison est que la recherche académique en vente est trés limitée. En 2011, par
exemple, sur les 48 articles publiés par le prestigieux Journal of Marketing, un seul a
concerné la vente (Fogel et alii, 2012). Les raisons en sont multiples : 1) il n’y a que trés peu
de programmes doctoraux sur la vente ; 2) ’effort (et I’intérét) offert aux doctorants a étudier
la vente est minime ; 3) les universités ont de la difficulté a recruter des professeurs qui
puissent publier de la recherche de qualité en vente ; et 4) il n’y a pas de journaux prestigieux
en vente (The Journal of Personal Selling and Sales Management n’est pas bien classé dans
toutes les institutions de recherche) (Fogel et alii, 2012). Pour toutes ces raisons, nous

sommes tres motivés a faire de la recherche académique sur la vente.

Il nous apparait donc important de fournir a la littérature en marketing un cadre théorique sur
I’analyse des caractéristiques individuelles d’un bon vendeur dans le contexte relationnel de

la vente. C’est dans cette optique que se situe notre problématique générale de recherche :

Quelles sont les caractéristiques individuelles du vendeur influencant les attitudes et

comportements du client ?

Notre problématique genérale nous a conduits a choisir I’objectif principal suivant : « affiner

la théorie du marketing relationnel, plus spécifiquement, confirmer I’importance de la
capacité émotionnelle dans la vente et la tester sur un terrain qui n’a pas encore été

exploré ». De cet objectif général résultent quatre objectifs opérationnels :
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1. Explorer la littérature académique sur le marketing relationnel, et particuliérement
approfondir ’analyse des déterminants relationnels centrés sur le vendeur, les
variables meédiatrices relationnelles centrées sur le client et les conséquences

relationnelles de la vente.

2. Décrire les cadres théoriques existants en psychologie de méme qu’en marketing sur
I’intelligence émotionnelle (et les variables relationnelles retenues) pour les intégrer

dans un contexte de vente.

3. Tester empiriquement les variables retenues afin d’identifier les caractéristiques du

vendeur qui ont une influence sur les conséquences de la vente.

4.  Contribuer aux apports théoriques et managériaux dans le domaine du marketing

relationnel, tout en indiquant les limites et les voies futures de recherche.

Pour répondre a ces objectifs, une recherche dyadique a été menée. Une relation peut étre
réellement efficace lorsque chacune de ses composantes est prise en compte (Palmatier et alii,
2007). C’est la raison pour laquelle nous étudions trois antécédents, une variable médiatrice,
une variable modératrice et trois conséquences pour éclairer les facteurs qui influencent
I’efficacité¢ de la vente. De plus, comme la vente est une interaction entre un vendeur et un
client qui s’explique par I’étude conjointe des deux parties, il nous apparait évident d’étudier
la dyade (Turnbull, Ford et Cunningham, 1996). Pour cette raison, notre choix du terrain a

consisté en un échantillon de 175 dyades, composées de vendeurs et de clients.

Les contributions attendues de la recherche

Cette these a pour but d’identifier les facteurs qui influencent I’efficacité du marketing
relationnel en portant une attention particulicre a I’intuition (initialement, 1’intelligence
émotionnelle), I’auto-efficacité pergue du vendeur, I’attitude envers la vente et ’expertise du
vendeur. A Iissue de cette recherche doctorale, des contributions théoriques et managériales

sont attendues.




En ce qui concerne les contributions théoriques, cette recherche s’efforce d’améliorer notre

compréhension de I’influence des caractéristiques des vendeurs sur les attitudes et

comportements des clients dans le contexte dyadique de la vente. Notamment, il s’agira de :

1. Mieux cerner le role de I’intuition dans le processus de la vente et enrichir le corpus
scientifique existant. A cet effet, I'intuition a fait I’objet, a ce jour, de peu de
recherches « robustes » empiriques dans un contexte de vente. A notre connaissance,
une seule étude a été effectuée sur I'intuition dans le contexte de la vente (Locander,
Mulki et Weinberg, 2014). Ce travail s’attache a mesurer directement ’intuition dans

le contexte dyadique de la vente.

2. Fournir des éléments de comprehension supplémentaires relatifs a la relation vendeur-
client en ajoutant de nouvelles variables, a savoir : ’auto-efficacité et I’attitude envers
la vente. De plus, cette recherche permettra de réévaluer I’expertise, en la mettant en
relation avec de nouvelles variables (auto-efficacité percue du vendeur, attitude

envers la vente et intuition).

3.  Affiner la compréhension des conditions favorisant la qualité de la relation et les
intentions comportementales du client (intention d’achat et bouche-a-oreille). Plus
spécifiqguement, cette recherche permettra d’identifier si les déterminants du vendeur
influencent la qualité de la relation de maniére a accroitre les attitudes et

comportements du client.

En ce qui concerne les contributions managériales, ce travail débouche sur trois facettes

importantes : 1) les critéres de recrutement ; 2) les critéres de formation et 3) les criteres de

fidélisation de la clientéle :

Le repérage de bons vendeurs s’avere difficile et constitue une tiche particuliérement
exigeante. Malgreé les outils existants, il n’est pas évident de trouver facilement et rapidement
le vendeur « idéal » pour une entreprise. Pour pallier cette difficulté, il apparait pertinent de

disposer d’un outil d’identification des bons vendeurs.




Introduction

Il ne faut pas oublier qu’une entreprise a déja de bons vendeurs (et de moins bons vendeurs) a
I’interne. En effet, malgré le désir de trouver la perle rare, chaque entreprise doit former les
vendeurs qui sont déja employés. A cet effet, ce n’est pas évident pour une entreprise de
trouver des moyens efficaces et concrets pour former les vendeurs. Afin de pallier cet
obstacle, il apparait important de disposer de nouveaux outils pour former les bons vendeurs.

Il nous semble important, en plus d’offrir des critéres de sélection et de formation aux
entreprises, de leur présenter des moyens pour fidéliser leurs clients. Il est connu que
maintenir et accroitre sa clientéle renforce la rentabilité d’une entreprise (Kumar, Venkatesan
et Reinartz, 2008). Le portefeuille de clients serait la véritable valeur d’une entreprise (Barth,
2005). En ce sens, nous pensons que nos résultats pourraient offrir une piste pour comprendre
(en partie) les facteurs qui influencent 1’efficacité du marketing relationnel mis en cause dans
la création, le développement et le maintien de relations solides avec les clients dans une

perspective de long terme.

La structure de la these

Dans cette thése, une revue de la littérature nous permet d’identifier les travaux existants et
pertinents vis-a-vis de nos objectifs de recherche. De plus, en nous appuyant sur la littérature
académique, un modele de recherche et des hypothéses sont formulés. Afin de tester les
hypotheéses (relatives aux effets directs, de médiation et de modération), une seule étude
quantitative sera réalisée. Notre recherche se structure autour de six chapitres, précédés de la

présente introduction générale et suivis de la conclusion générale.

Le premier chapitre porte sur la littérature concernant le marketing relationnel et la vente
ainsi que les facteurs qui influencent le marketing relationnel (Berry, 1983; Morgan et Hunt,
1994; Palmatier et alii, 2006). La premiére section du chapitre présente 1’évolution de la
relation vendeur-client qui est passée d’un mode transactionnel a un mode relationnel
(Churchill et alii, 2006). La deuxieme section du chapitre introduit les principales variables
du marketing relationnel. Pour finir, ce chapitre identifie les autres variables importantes dans
la vente, par exemple, la capacité du vendeur a s’ajuster ou a identifier, sentir et comprendre

les émotions des clients.




Le deuxieme chapitre est dédi¢ au concept d’intelligence émotionnelle et a son role dans le
processus de la vente. Dans la premiére section, nous présentons les fondements principaux
de la théorie d’intelligence émotionnelle, SOit « I’intelligence » et « I’émotion » ainsi que les
théories relatives aux émotions (Kidwell et alii, 2011; Mayer, Salovey et Caruso, 2004). Une
revue de la littérature concernant la théorie de [’esprit du vendeur — une théorie qui
s’apparente a ’intelligence émotionnelle — sera présentée afin de souligner ses forces dans le
contexte de la vente relationnelle (Dietvorst et alii, 2009). La seconde section est consacrée a
la littérature concernant le concept de I’intelligence émotionnelle en marketing : 1) la
définition principale de [Dintelligence émotionnelle en psychologie ; 2) les différentes
approches de I’intelligence émotionnelle, soit I’approche comme « trait de personnalité » et
I’approche dite « de capacité ». Puis, nous analysons les différentes conceptualisations de
I’intelligence émotionnelle : 1) ’évaluation de capacité par rapport a 1’auto-évaluation et 2)
I’évaluation spécifique au marketing (a la vente) par rapport aux évaluations générales (non
spécifique a un domaine). Enfin, nous présenterons une nouvelle conception de I’intelligence

émotionnelle en marketing.

Le troisieme chapitre a pour objectif de présenter le cadre conceptuel de notre recherche et
de formuler les hypothéses de recherche qui en découlent. Dans la premiére section, apres
avoir défini le positionnement épistémologique « post-positiviste » — se basant sur une
approche « hypothético-déductive » — dans lequel s’inscrit notre recherche, la problématique
et le cadre conceptuel de la recherche (comprenant I’auto-efficacité percue du vendeur,
I’attitude envers la vente, I’expertise, I’intuition, la qualité de la relation, I’intention d’achat et
le bouche-a-oreille) sont exposés. Dans la seconde section, nous présentons le modele
conceptuel et les hypothéses a tester dans ce travail, a savoir : 1) 'effet direct de I’auto-
efficacité pergue du vendeur, de ’attitude envers la vente, de la réputation et de I’expertise du
vendeur (variables explicatives) sur I’intention d’achat et le bouche-a-oreille du client
(variables a expliquer) ; 2) I’influence de I’intelligence émotionnelle (intuition) du vendeur
(variable modératrice) sur la relation entre les variables explicatives et les variables a
expliquer et 3) le role de la qualité de la relation (variable médiatrice) entre les variables
explicatives (expertise et réputation) et les variables a expliquer. La troisieme section de ce
chapitre concerne les caractéristiques du vendeur, par exemple, 1’age, I’éducation, le genre et
le nombre d’années d’expérience du vendeur et les variables de contrdle de cette recherche —

comme la fréquence des interactions et la durée de la relation.
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Le quatrieme chapitre expose la méthodologie de la recherche. La premiéere section
présente la mesure de la relation vendeur-client (en coupe instantanée), le terrain d’enquéte
dans un contexte inter-entreprises (B2B) et le choix de la population étudiée (de vrais
vendeurs et de vrais clients professionnels (la dyade) dans de multiples secteurs d’activités),
le questionnaire, le prétest du questionnaire, la méthode d’administration du questionnaire en
personne (le face-a-face) et via Internet, et la méthode de modélisation par les équations
structurelles. La deuxiéme section présente les instruments de mesure choisis dans cette

recherche.

Le cinquieme chapitre présente les résultats obtenus dans notre étude. Dans la premiére
section, les analyses préliminaires — combinant la qualité des données (valeurs manquantes,
valeurs extrémes et normalité de la distribution des variables) et les analyses préparatoires
(analyses factorielles exploratoires, analyses factorielles confirmatoires et validité de
construit des instruments de mesures) — aux tests d’hypothéses sont présentées. Dans la
seconde section, nous exposons les analyses préparatoires aux tests d’hypothéses. A cet effet,
les caractéristiques descriptives du vendeur et le choix des variables de contréles a inclure
dans les tests d’hypothéses sont présentés. Enfin, dans la troisiéme section, nous testons le
modeéle proposeé et des hypothéses de recherche. Les résultats de 1’é¢tude ayant testé 1’effet des
caractéristiques individuelles du vendeur influencant les attitudes et comportements du
client seront détaillés, nous permettant ainsi de valider ou d’infirmer les vingt-quatre

hypothéses de recherche.

Le sixieme chapitre récapitule et met en perspective les résultats obtenus dans I’ensemble de
notre étude. Les principaux résultats relatifs aux effets direct et indirect de I’auto-efficacité
pergue du vendeur, de l’attitude envers la vente, de I’expertise et de I’intuition sur les
intentions comportementales du client (intention d’achat et bouche-a-oreille) seront présentés.
Ensuite, les principales contributions théoriques (par exemple, une conceptualisation de la
qualité de la relation) et manageériales (par exemple, de nouveaux critéres d’embauche et de
formation des vendeurs) de cette recherche seront soulignées. Enfin, les limites théoriques et
conceptuelles (par exemple, le choix du role modérateur de la capacité intuitive et ’examen

du réle médiateur de la qualité de la relation) et les limites méthodologiques (taille de




I’échantillon, terrain de recherche, certaines échelles, etc.) de cette recherche seront

présentées avant de proposer des perspectives de recherches futures.

Une conclusion générale termine le présent travail doctoral. La Figure 1 illustre la structure
de la these.
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Figure 1. Structure de la thése

Introduction générale
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Chapitre 1

Chapitre 1 : L'importance du marketing relationnel dans la

vente

Introduction

La littérature souligne I’importance du marketing relationnel dans la vente, considéré comme
un élément clé dans la stratégie d’entreprise. En effet, depuis deux décennies, le marketing
relationnel a évolué de facon considérable, académiquement parlant, tout comme dans le
monde des affaires (Srinivasan et Moorman, 2005). Certains chercheurs indiquent 1’existence
de plusieurs sortes d’échanges soit de type transactionnel, soit de type relationnel (Anderson
et Narus, 1990). L’approche traditionnelle — fondée sur le transfert de biens — a avance vers
une démarche plus vaste, dont le point de mire est I’interaction interpersonnelle, se
transformant, plus récemment, en une approche privilégiant la relation. En marketing, les
travaux — spécifiques a la vente — ont évolué d’un point de vue transactionnel a court terme, a
une approche relationnelle a long terme (Sheth et Parvatiyar, 2000). Selon certains auteurs,
« [’éclosion de [’approche relationnelle en marketing provient de l’'intérét partagé des
principaux acteurs de ['échange a maintenir la relation au-dela d’une transaction
ponctuelle » (Damperat, 2007, p. 4). Un grand nombre de recherches et de pratiques
managériales soulignent I’importance d’investir dans 1’approche relationnelle. Les chercheurs
ont réalisé¢ que le fait d’investir dans la relation renforce les liens avec le client, améliorant,
par conséquent, la performance du vendeur, comme par exemple, les ventes, les parts de
marché et les profits (Palmatier et alii, 2006). Face a ces faits, on a assisté a I’apparition d’un
marketing relationnel qui complete le marketing transactionnel (Bergadaa et Coraux, 2008).
Dans le contexte d’une vente, le marketing relationnel comprend plusieurs formes, a savoir :
la personnalisation, la confiance partagée et porteuse de bénéfices mutuels. Parmi ces formes,
la relation entre le vendeur et le client devient une partie importante de cette approche. Afin
de comprendre la relation entre un vendeur et un client, il est nécessaire de définir I’approche
transactionnelle de la vente, de reconnaitre, tout d’abord, ses caractéristiques et de repérer ses

limites.
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Dans un premier temps, nous présenterons les origines du marketing transactionnel. Dans un
deuxiéme temps, une revue de la littérature concernant les recherches portant sur I’approche
transactionnelle sera présentée afin de mettre en évidence ses limites et faiblesses. Ensuite,
nous mettrons ’accent sur I’importance de I’approche « complémentaire » relationnelle de la
vente. Enfin, nous présenterons une synthése de la littérature sur les principales variables
relationnelles dans le cadre d’une vente, centrées sur le vendeur et le client. La Figure 2

expose le déroulement de ce chapitre.

Figure 2. Structure du premier chapitre

¢ La vente transactionnelle
e La vente relationnelle

Evolution de la
vente

¢ Les variables médiatrices relationnelles centrées sur le client
¢ Les antécédents relationnels centrés sur le vendeur

lesvariables ¢ Les conséquences relationnelles de la vente

relationnelles de la
vente
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Chapitre 1

1. L’évolution de la vente : vers une approche complémentaire

L’objectif de cette premicre section est d’étudier la littérature qui a trait au passage de
I’approche transactionnelle a 1’approche relationnelle en marketing. Celle-ci comprend non
seulement I’approche relationnelle en marketing per se, mais aussi ses fondements et

antécédents principaux considérés d’un point de vue dyadique vendeur-client.

1.1 L’approche transactionnelle de la vente : la nature du concept

Dans un premier temps, nous exposerons les origines de ’approche traditionnelle de la vente
en introduisant les approches classique et néoclassique. Dans un second temps, nous mettrons
I’accent sur I’importance de I’échange relationnel de la vente. Enfin, une analyse des
recherches portant sur I’approche transactionnelle sera présentée afin de mettre en évidence
ses limites et faiblesses, et ainsi établir I’importance du marketing « complémentaire »

relationnel.

1.1.1 L’APPROCHE ECONOMIQUE CLASSIQUE DE LA VENTE : L'IMPORTANCE DU PRIX

On retrouve I’origine et la définition de ’approche transactionnelle de la vente dans la théorie
économique classique (ou microéconomique) développée a partir des travaux du chercheur
américain John Rogers Commons (1934). Ce dernier suggére que la transaction est 1’unité de
base de I’analyse économique sous I’hypothése de concurrence pure et parfaite. L’approche
classique met I’accent sur des transactions pures (ponctuelles) dans lesquelles 1’élément
central est le prix. Les transactions et les acteurs économiques sont définis comme étant
indépendants les uns des autres et les echanges entre vendeurs et clients sont observés sous
I’angle d’un échange ponctuel (Damperat, 2007). La perspective temporelle choisie dans
I’approche transactionnelle économique est systématiquement le court terme, c’est-a-dire que
la relation vendeur-client prend fin avec la transaction (Bergadaa, 1993). Cette approche mise
sur la transaction, plus spécifiquement, I’échange de biens entre deux parties (Macneil, 1978;
Williamson, 1979). Partant de ce point de vue, I’approche transactionnelle de la vente est
I’analyse de la relation entre un vendeur et un client lors d’un transfert de biens. A 1’origine
de cette relation — qui a pour but de s’enrichir — il y a I’intention d’engagement entre le

vendeur et le client. A cet effet, cette approche ne tient pas compte de 1’importance de
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I’investissement dans la relation a long terme, qui met ’accent sur la continuité des échanges
dans le temps. Enfin, la connexion entre le vendeur et le client prend fin suite a la transaction
(Macneil, 1978).

Dans ce contexte, I’information est contenue dans le prix (Williamson, 1979, 1985).
L’échange est donc automatiquement identifi€ comme une transaction. Dans le méme ordre
d’idées, si le prix ne convient pas, la transaction n’est pas effectuée. La transaction
« classique » appréhende les relations vendeur-client comme des échanges discrets et
économiques dont le contrat dépend du marché et ou I’accent est mis sur la diminution des
colts (Donada et Nogatchewsky, 2005). L’Annexe 1 présente une synthése des principales

caractéristiques de ’approche économique dans le contexte de la vente.

1.1.2 L’APPROCHE NEOCLASSIQUE DE LA VENTE : VERS L'ECHANGE RELATIONNEL

L’approche néoclassique de la vente differe de 1’approche économique classique, dans la
mesure ou son point de mire est I'échange et non le rdle central du prix. L’approche
néoclassique — decrite comme une approche d’échanges répétés a caractere transactionnel ou
contrat transactionnel — considére 1’échange comme une succession de transactions (Macneil,
1978). Webster (1992) définit les échanges consécutifs comme une séric d’échanges
indépendants ne favorisant aucune forme d’engagement entre les entreprises. Or, les achats
sont répétés tant que la concurrence n’offre pas une meilleure solution. En d’autres termes, la
survie des entreprises ne dépend pas de 1’échange en soi et le client peut avoir acces a

plusieurs autres vendeurs.

Dwyer, Schurr et Oh (1987) définissent 1’échange, comparativement a une transaction, par les

quatre points suivants :

1. L’échange commence a partir de la derniére rencontre; la perspective temporelle de
I'échange est plus longue que la transaction de courte durée, ce qui reflete qu’un
processus est en cours.

2. L’échange est le point central entre le vendeur, le client et peut-étre d’autres acteurs.
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3. L’échange devient un terrain d’observation autant pour les vendeurs que pour les
clients. Les obligations sont personnalisées, détaillées et administrées au sein de la
relation (les obligations sont standardisées dans une transaction).

4.  Les conflits d'intéréts prévus et les futurs ennuis sont gérés par la confiance et les
efforts individuels de chaque partie lors de I’échange (lors d’une transaction, il n’y a

pas d’échange, donc aucun conflit d’intéréts ou ennuis).

Cette théorie économique se développe principalement a partir des co(ts de transaction et
remet en cause 1’hypothése de concurrence pure et parfaite tout en introduisant la notion
d’ordre (hiérarchie) entre les vendeurs et les clients sur le marché (Williamson, 1975, 1979,
1981). Le point central de I’approche néoclassique est celui des conditions de 1’obtention
d’un équilibre dans les échanges. Les parties — vendeur et clients — s’entendent sur les
modalités de 1’échange afin d’en assurer I’efficacité. Dans cette gestion de I’échange,
I’analyse des cofts de transaction est retenue (Williamson, 1975, 1979). En d’autres termes,
I’importance est accordée a la réduction des cofits de transaction. La transaction est I’essence
de I’échange et, réciproquement, 1’échange est lui-méme une transaction (Barth, 2005). En
effet, il n’y a pas d’échange sans transaction. Macneil (1978) nous rappelle qu’en considérant
I’échange, il est indispensable, en premier lieu, de le faire par rapport a la transaction, car
I’échange comme tel est une répétition de transactions. Webster (1992) ajoute que les
échanges répétés sont un nombre d’échanges indépendants ou les parties demeurent
indépendantes. Autrement dit, les clients peuvent avoir accés a plusieurs autres vendeurs
parce qu’ils ont le choix sur le marché. Dans le méme ordre d’idées, certains auteurs
considérent que les achats répétes définissent, en quelque sorte, I’approche néoclassique et
que plusieurs catégories d’échanges sont visibles sur le marché (Macneil, 1978; Webster,
1978). Tel que mentionné précédemment, les échanges de marché se caractérisent par une
régulation de prix ainsi que par I’aspect interchangeable des partenaires (Williamson, 1985).
Concretement, les comportements négatifs des vendeurs peuvent aboutir a des relations
dysfonctionnelles d’échange et a 1’augmentation des colits de transaction, soit a une
résiliation ou interruption de 1’échange (Anderson, 2008; Anderson et Weitz, 1989; Heide,
1994; Heide et John, 1988, 1990).
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Le marketing est applicable lorsqu’il y a échange (Bagozzi, 1975a, 1975b). D’un point de vue
marketing, la transaction ponctuelle propre a I’approche économique classique s’est
transformée en transactions répétées tout en adoptant la forme d’un transfert des droits de
propriété d’un bien (Kotler, 1972). Les stratégies de marketing de masse étaient axées sur les
particularités du prix et des produits, auxquelles le facteur de la fréquence des échanges entre
les vendeurs et les clients a été rajouté (Flambard-Ruaud, 1997; Webster, 1992). L’ Annexe 2

présente les principales caractéristiques de 1’approche néoclassique de la vente.

**k*x

Les paragraphes précédents ont introduit I’approche transactionnelle de la vente qui regroupe
un ensemble de techniques de marketing, axées sur la vente. A grands traits, on comprend
que le marketing transactionnel peut englober notamment les techniques de vente et le
produit. Ce marketing de masse se caractérisait par une série de transactions entre vendeurs et
clients. A I’origine, ’approche transactionnelle s’amorce a partir de la vente de produits
standard a une clientele anonyme, visée par la communication de masse, comprenant une
diffusion soutenue des particularités des produits. Lors de la transaction, les différentes
particularités du produit ainsi que son prix résument toute I’information nécessaire. Si ’offre
ou la demande changent, les prix changent (Williamson, 1979, 1985). La particularité de
I’approche transactionnelle de la vente est que la transaction doit se faire dans le plus bref
délai et au moindre colt. Les vendeurs et les clients sont au cceur de la transaction,
indépendants les uns des autres. Les transactions sont aussi indépendantes les unes des autres.
La transaction est unique et réguliére. La transaction démarre par un contrat d’achat. Celle-Ci
prend fin avec la réalisation du contrat, soit a 1’accomplissement des engagements
réciproques, c’est-a-dire, a la conclusion d’une vente effectuée par un vendeur et de 1’achat
d’un produit par un client. Le critére de choix principal est le prix. La transaction se gére a
travers une structure de gouvernance (Macneil, 1978). Les obligations contractuelles sont
garanties par les systemes légaux et institutionnels (Macneil, 1974; Williamson, 1981). Par
ailleurs, I’évolution dans le temps de la relation entre le vendeur et le client n’est pas prise en
compte dans 1I’approche transactionnelle (Nooteboom, Berger et Noorderhaven, 1997). De
plus, cette approche ne considere pas la dimension relationnelle des acteurs lors de la
transaction (Donada et Nogatchewsky, 2005). Ainsi, les approches transactionnelles —

classique et néoclassique — expliquent la relation entre vendeur et client en se focalisant
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exclusivement sur le prix, et ce, sans intégrer la dimension relationnelle (Elommal, 2005).
Etant donné que les transactions peuvent conduire aux relations tout comme les relations
peuvent aussi favoriser les transactions, le concept de la relation s’est construit a partir du
concept de transaction (Ambler, 1995; Dwyer, Schurr et Oh, 1987; Webster, 1992). C’est
donc la raison pour laquelle ’approche relationnelle de la vente est essentielle pour combler

les lacunes des approches transactionnelles.

1.2 L’approche relationnelle de la vente: établir, développer et

maintenir la relation

Le marketing relationnel accorde une attention considérable au développement et au maintien
de relations coopératives entre les vendeurs et les clients (Berry, 1983; Morgan et Hunt,
1994). L’¢élément clé pour le succeés de la mise en ceuvre des stratégies relationnelles dépend
en grande partie du comportement des vendeurs (Weitz et Bradford, 1999). L’approche
transactionnelle de la vente a ainsi évolué en visant I’importance d’investir dans la relation
plutdét que de conclure des ventes a court terme. Alors que la vente transactionnelle est
généralement décrite comme des séries de contacts ponctuels produisant un gagnant et un
perdant, la vente relationnelle se consacre a la construction d’une confiance mutuelle entre le
vendeur et le client avec une vision sur le long terme (Berry, 1996; Dwyer, Schurr et Oh,
1987; Jolson, 1997; Jolson et Comer, 1997). Les deux approches different face a la notion de
relation. Il est également important de ressortir I’importante distinction entre la négociation et
la vente. En effet, ces deux termes sont souvent mélangés (Barth et Bobot, 2011; Darmon,
2011). « La nature des relations qui existent entre vendeurs et clients permet de distinguer la
négociation de la vente « classique » » (Jolibert et Velasquez, 1989, p. 52). Lors d’une vente,
les conditions commerciales sont fixées par le vendeur, de telle sorte que le client ne peut pas
discuter de ces conditions (Guicherd, Dampérat et Jolibert, 2011; Jolibert et Velazquez, 1989).
Autrement dit, lors d’une vente, le vendeur essaye de persuader le client a propos du produit
ou service proposé aux besoins de ce dernier. Par ailleurs, la négociation est initiée
lorsqu’une discussion est possible a propos des conditions commerciales entre le vendeur et
le client (Jolibert et Velazquez, 1989). La négociation commerciale possede certains attributs
tels que la présence d’une différence (un conflit) entre les acteurs, I’absence de régles pour
régler le conflit et le désir d’avoir un accord entre le vendeur et le client. En revanche, « les

transactions commerciales dont les conditions sont fixées a priori par ['une des parties et
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restent immuables, comme celles qui se pratiquent généralement dans les commerces de
détail, ne donnent pas lieu a négociations » (Darmon, 2011, p. 35). Ainsi, dans cette these,
nous aborderons uniquement la vente — et non la négociation —, car les conditions
commerciales sont fixées par le vendeur venant des secteurs suivants : aliments et boissons,
commerce de détail, pharmaceutique, services financiers et technologie (cette partie sera
détaillée dans le chapitre 4). Or, le vendeur tente de persuader le client d’acheter le produit

ou le service répondant a ses besoins.

Dans un premier temps, nous présenterons la nature de 1’approche relationnelle de la vente,
en la positionnant par rapport aux approches traditionnelles (classique et néoclassique). Dans
un second temps apres avoir présenté son origine et sa définition, nous mettrons 1’accent sur
son importance dans la relation d’échange. Enfin, une analyse de la littérature des différentes

recherches examinant les variables relationnelles dans le contexte de la vente sera présentee.

1.2.1 LES DEFINITIONS DE L’APPROCHE RELATIONNELLE DE LA VENTE

L’ approche relationnelle de la vente, souvent appelée marketing relationnel, se définit comme
« toutes les activites marketing visant a établir, développer et maintenir de bonnes relations »
(Morgan et Hunt, 1994, p. 22). « L’approche relationnelle s’inscrit dans une perspective a
long terme, basée sur la connaissance reciproque des deux partenaires, fondée sur une
certaine forme de personnalisation et de confiance partagée, et porteuse de bénéfices
mutuels » (Perrien et Ricard, 1994, p. 224). La littérature académique en marketing montre
qu’investir des efforts dans I’approche relationnelle de la vente engendre des résultats positifs
autant pour I’acheteur que pour le vendeur. En effet, développer et maintenir de bonnes
relations augmenterait la performance du vendeur, incluant 1’augmentation des ventes, des
parts de marché et des profits (Crosby, Evans et Cowles, 1990; Doney et Cannon, 1997;
Morgan et Hunt, 1994; Palmatier et alii, 2006). Par ailleurs, pour certaines personnes, avoir
une bonne relation se caractérise par des interactions fréquentes et chaleureuses. En revanche,
d’autres individus sont a la recherche d'une relation éloignée et moins intime. Les vendeurs et
les clients réagissent donc de maniére différente face a la relation. En prenant cette différence
en considération, la segmentation des clients devrait étre basée sur cette différence d'attitudes.
Employer une segmentation propre aux clients donnerait la chance aux vendeurs de

personnaliser 1’approche relationnelle pour les individus dits relationnels (versus
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transactionnels) en particulier. Enfin, cette segmentation dite relationnelle ferait place a une

meilleure gestion des ressources pour l'entreprise autant sur le plan humain que financier.

Les travaux de Berry (1983) sont a ’origine de 1’approche relationnelle entre vendeurs et
clients. Constatant les limites du marketing transactionnel, Berry (1983) est un des premiers a
utiliser le terme « marketing relationnel » et a proposer que I’approche relationnelle en
marketing soit adaptée particulierement au domaine du service et de la vente (Berry, 1983,
1995). Cela dit, le marketing relationnel trouve ses fondements et origines dans les travaux de
chercheurs qui mettent en évidence la tendance des entreprises a s’engager a long terme dans
des relations d’affaires (Arndt, 1979; Macaulay, 1963; Macneil, 1978). Arndt (1979)
considere que la tendance des échanges inter-organisationnels est caractérisée par des
investissements a long terme. D’autres auteurs arguent que les relations entre vendeurs et
clients ne cessent pas apres la premiére vente, car qu’au contraire, ¢’est le commencement
d’une relation de longue durée (Dwyer, Schurr et Oh, 1987). Macneil (1974) propose la
théorie du contrat relationnels et s’intéresse a 1’ensemble de la relation entre les principaux
acteurs et pas seulement a la transaction ponctuelle. A partir de cette réflexion, la théorie du
contrat relationnel se différencie en abordant la relation comme un « phénomeéne réciproque
» qui est en ajustement constant par rapport aux comportements partagés entre les acteurs
(Macaulay, 1963; Macneil, 1978). Effectivement, la notion de la rencontre ponctuelle s’ouvre
vers une relation d’échange continue entre les vendeurs et les clients (Dwyer, Schurr et Oh,
1987; Macneil, 1974, 1978). L’émergence de I’approche relationnelle provient de 1’intérét
mutuel (relation vendeur-client) a faire perdurer la relation au-dela d’une simple transaction
(Bagozzi, 1975a, 1975b). Macaulay (1963) apporte la théorie des relations non
contractuelless dans le domaine des affaires. Selon cet auteur, les entreprises fonctionnent
avec des normes informelles ce qui permet la bonne réalisation du contrat comprenant un
ensemble d’obligations informelles, de régles générales et de pratiques favorisant I’échange
entre les deux parties (Macaulay, 1963). Enfin, d’autres auteurs associent 1’approche
transactionnelle & une faible possibilité d’échanges futurs et associent I’approche relationnelle
a une forte probabilité de futures interactions (Ganesan, 1994). Dans le méme ordre d’idée,
I’approche relationnelle des relations d’échange est marquée par ’analyse de I’interaction

entre vendeurs et clients (Sheth et Parvatiyar, 1995). Berry (1996) ajoute que la confiance est

5 Traduction libre de I'anglais « The Relational Contract Theory »
6 Traduction libre de I'anglais « The Non-Contractual Relations Theory »
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un élément clé a considérer dans la vente et « probablement l'instrument de marketing
relationnel le plus puissant dont une entreprise peut disposer » (Berry, 1996, p.42). Jackson
(1985) considere quant a lui que le marketing relationnel est un marketing orienté vers des
relations solides et durables. Cet investissement dans la relation serait I’aspect le plus
important de la vente relationnelle (Jackson, 1985).

Les paragraphes antérieurs ont introduit le concept de marketing relationnel comme une
nouvelle approche d’affaires, particulierement dans les secteurs du marketing de service et du
marketing industriel (Berry, 1983; Christopher, Payne et Ballantyne, 1991; Gronroos, 1990a,
1990b; Gummesson, 2002). Dans les pays nordiques, deux centres de recherche ont contribué
au développement de I’approche relationnelle, soit : I’école nordique du marketing de service”
(Gronroos, 1990a, 1990b; Gronroos et Gummesson, 1985) et le marketing industriel s
(Hakansson, 1982; Hakansson et Snehota, 1989). En prenant en compte ces deux écoles de
pensee comme point de départ, deux pierres angulaires peuvent étre identifiees dans la
nouvelle approche relationnelle du marketing : tout d'abord, les relations comportent toujours
une dimension temporelle et, d'autre part, les relations sont dyadiques (Berry, 1983; Gronroos
et Gummesson, 1985; Hakansson, 1982). D’autres auteurs contrastent le marketing
relationnel selon trois écoles : le marketing industriel, 1’école nordique du marketing de
service et une combinaison des deux courants (Christopher, Payne et Ballantyne, 1991;

Palmer, Lindgreen et Joélle, 2005; Payne, Ballantyne et Christopher, 2005) :

1. L’approche du marketing industriel, en opérant une analyse dyadique des relations,
nous rappelle que les relations sont construites par un ensemble d’interactions et
évoluent selon une succession d’évenements en passant par une adaptation mutuelle
vers un engagement entre deux établissements (Hakansson, 1982).

2.  Dans I’école nordique du marketing de service, le marketing fait I'objet d'un
changement de paradigme — de 1’approche traditionnelle du marketing management a
I’approche relationnelle — ou le développement des relations durables et mutuellement
profitables avec le client est la principale préoccupation (Gronroos, 1994;
Gummesson, 2002; Sheth et Parvatiyar, 1995; Webster, 1992). Gummesson (2002)

affirme que le marketing relationnel est une combinaison de relations, d’interactions,

7 Traduction libre de I'anglais « Nordic School of Service Marketing »
8 Traduction libre de I'anglais « Industrial Marketing Purchasing — IMP »
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et de réseaux. Les composantes de cette définition du marketing relationnel mettent
I’accent sur les processus favorisant le développement de la relation et permettant
d’explorer la relation dans sa globalité (Gummesson, 2002).

3. La connexion entre ces deux courants a été introduite par les travaux d’Adrian Payne.
Le marketing relationnel est une approche qui appréhende la relation au-dela de la
simple dyade avec le client/vendeur (Christopher, Payne et Ballantyne, 1991; Payne et
alii, 1998). Payne (1998) ajoute I'importance de I’orientation a long terme des
relations ainsi que la priorité de la satisfaction mutuelle entre vendeur et client. Le
Tableau 1 résume les travaux de Payne combinant les deux écoles de penseée.

Tableau 1. Le marketing de la transaction versus le marketing de la relation

Marketing de la transaction Marketing de la relation

Orientation a court terme Orientation a long terme
Prioriser la vente isolée Prioriser la rétention du client
Contact discontinu avec le client Contact continu avec le client
Prioriser caractéristiques du produit Prioriser la valeur du produit pour le client
Peu ou pas de service a la clientéle Prioriser le service ala clientéle
Peu ou pas d’engagement a satisfaire le client Engagement important a satisfaire le client
Contacts modérés avec le client Fort contact avec le client
La qualité est le souci de la production La qualité est le souci du personnel

Source : Des Garets, Paquerot et Sueur, 2009, p. 126, adapté de Payne et alii, 1998

Ces trois courants de recherche insistent sur la nécessité d’¢largir la base de clients actuels et
de développer une relation a long terme avec chacun d’eux. Par ailleurs, certains auteurs
considérent que I’approche relationnelle repose sur deux caractéristiques principales dans la
relation dyadique vendeur-client : 1) I’importance du contenu économique et social lors des
échanges et 2) la perspective temporelle de la relation de moyen a long terme (Berry, 2002;
Dampérat et Jolibert, 2009; Gronroos et Gummesson, 1985; Hakansson, 1982). Finalement,
la définition qui nous semble la plus compléte — pour sa simplicité et sa pertinence — est celle
établie par Berry (1983) et Morgan et Hunt (1994): « Toute activité qui a pour fin d’attirer,
de maintenir et de renforcer la relation vendeur-client ». Pour conclure, il est important de
souligner que la thématique relationnelle de la vente suscite plusieurs approches et définitions
(cf. Annexe 4). Ainsi, nous retenons le point de vue de Berry (1983) et Morgan et Hunt (1994)

de I’approche relationnelle de la vente.
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1.2.2 LA PERSPECTIVE DYADIQUE VENDEUR-CLIENT

La perspective dyadique vendeur-client trouve son origine et sa définition dans les travaux de
Homans (1974) qui considére I’interaction entre vendeur-client comme un échange de biens
matériels ou immatériels (Homans, 1974). Cette definition se base sur la théorie de I’échange
social® (Homans, 1958, 1974) et s’enrichit également des travaux issus de la théorie des petits
groupes® (Kelley et Thibaut, 1969; Thibaut et Kelley, 1959). La théorie de I'échange social
est un des premiers cadres théoriques employés pour examiner les relations d'affaires (Rao et
Perry, 2002). En effet, cette théorie postule que l'interaction entre les individus est un
processus dans lequel des ressources sont échangées par le biais d’activités dirigées 1'une
vers lautre (Homans, 1974). Dans la perspective « dyadique », I’étude porte sur deux
personnes en interaction. L’approche dyadique trouve principalement ses fondements dans
les travaux de sociologie utilisant des données de nature qualitative dans le marketing
industriel (Cunningham et Homse, 1986; Hakansson, 1982; Hakansson et Snehota, 1989;
Homans, 1974). Par exemple, le marketing industriel s’est intéressé a 1’analyse dyadique des
relations entre entreprises au sein d’un réseau (Hakansson, 1982). Cependant des travaux de
nature quantitative ont également éte effectués dans le cadre de la perspective dyadique
comparant les perceptions entre vendeurs et clients (Brown et Swartz, 1989; Ganesan, 1994;
Garbarino et Johnson, 1999; Yorke, 1990). Les chercheurs en marketing relationnel ont
utilisé la théorie de /’échange social depuis les années 1980 afin de comprendre la relation
vendeur-client et, notamment, le cheminement de relations et d'entretiens lors des échanges
marketing (Guo et Ng, 2012). Connaissant les limites de 1’approche transactionnelle des
relations d’échange entre vendeurs et clients, Bonoma et Johnston (1978) proposent une
vision plus large avec le modéle dyadique se concentrant sur I’interaction sociale ainsi que
son processus ou I'unité d’analyse de la dyade est la relation « vendeur-client » (Bonoma et
Johnston, 1978). En d’autres termes, 1’unité d’analyse est constituée des deux personnes en
interaction dans la perspective dyadique. L’approche dyadique s’intéresse a la dimension
interindividuelle des relations et met I’accent sur la compréhension des éléments fondateurs
des relations, tels que 1’échange d’information, de produits, d’argent, ainsi que le statut et la
législation. C’est ainsi que les relations d’échange entre vendeurs et clients sont observees

dans leur globalité intégrant le contenu transactionnel ainsi que le contenu social par la prise

9 Traduction libre de I'anglais « The social exchange theory »
10 Traduction libre de I'anglais « The small group theory »
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en compte des relations interpersonnelles (Kelley et Thibaut, 1978). L’approche dyadique de
la vente est un aspect de I’approche relationnelle se focalisant sur I’analyse des interactions
entre le vendeur et le client. En revanche, la perspective temporelle adoptée est le court terme,
excluant I’évolution dans le temps de la relation entre le vendeur et le client (Nooteboom,

Berger et Noorderhaven, 1997).

La littérature académique nous rappelle que les travaux sur la perspective dyadique sont
principalement explicatifs et que I’analyse se centre uniquement sur la perception du vendeur
et du client. Aussi, la méthodologie de recherche est habituellement 1’enquéte et 1’objectif est
de tester la théorie grace a la validation d’hypothéses (Olsen et Ellram, 1997). De plus,
I’approche dyadique de la vente trouve principalement ses racines dans la psychologie sociale.
Enfin, la littérature est relativement abondante aussi en marketing relationnel et la plupart des
recherches centrées sur cette approche sont de nature quantitative ainsi qu’explicative
(Croshy, Evans et Cowles, 1990; Doney et Cannon, 1997; Morgan et Hunt, 1994; Palmatier
et alii, 2006).

Comme nous I’avons vu précédemment, la perspective d’analyse vendeur-client peut étre
dyadique, en se concentrant sur les deux acteurs, ou individuelle, en se centrant uniquement
sur le vendeur ou le client. Dans le cadre de ce projet de recherche, nous nous sommes
intéresses a la dyade dans son intégralité, soit la perception par le vendeur de son pouvoir
d’influence et son avantage a entrer en contact avec le client pro-activement dans le processus
de la vente. Nous avons choisi d’étudier la perception du client pour son role principal dans le
mécanisme de la vente, la procédure de la rencontre et son importance dans la décision
d’achat. Notre objectif de recherche est d’identifier quelles sont les caractéristiques
individuelles du vendeur influencant les attitudes et comportements des acheteurs. Plus
spécifiqguement, quelles sont les conséquences de la vente relationnelle tel que la satisfaction,
la confiance, I’engagement, et les intentions d’achats, de bouche-a-oreille et de continuité,
ainsi que le comportement dyadique de la coopération. L’Annexe 5 résume les

caracteristiques essentielles de 1’approche dyadique de la vente.
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Les paragraphes précédents ont introduit 1’importance de 1’approche relationnelle de la vente
qui regroupe toutes les activités marketing visant a établir, développer et maintenir des
relations d'échange fructuecuses et de bonnes relations d’affaires (Berry, 1983; Morgan et
Hunt, 1994). La littérature nous montre qu’il existe plusieurs sortes d’échange, en allant de
I’approche transactionnelle a I’approche relationnelle. L’échange relationnel — opposé a
I’échange transactionnel — integre une dimension historique et contextuelle de I’échange qui
se situe dans le long terme (Macneil, 1974, 1978). La littérature académique en marketing
reconnait trois nuances spécifiques au marketing relationnel : la perspective temporelle, la
composante stratégique misant sur I’investissement dans la relation et la dimension sociale
qui est trés présente (Des Garets, Paquerot et Sueur, 2009). Par ailleurs, certains individus
peuvent adopter des points de vue différents face a la définition des relations d'‘échanges
« fructueuses » ou avoir de « bonnes relations ». En effet, pour certains individus, avoir de
bonnes relations se caractérise par des interactions sur une base réguliere et durable. Pour
d'autres, avoir de bonnes relations serait plutét synonyme d'une relation éloignée et la moins
intime possible. Les vendeurs et les clients réagissent donc differemment face a la notion
d’une relation d’affaires fructueuse. Ainsi, I’approche relationnelle envers les clients devrait
se baser sur cette différence d'attitudes et de désir de développer la relation. Cette approche
adaptée permettrait aux vendeurs de mettre en ceuvre une stratégie relationnelle pour les
individus dits relationnels (versus transactionnels) en particulier. Ce type de différenciation
entre les clients permettrait une meilleure gestion des ressources pour ’entreprise. Pour ce
faire, les vendeurs devront étre munis d’une capacité d’adaptation hors du commun ou
d’empathie que nous décrirons comme étant de 1’intelligence émotionnelle dans le chapitre 2,
étre shrs d’eux-mémes et avoir confiance en leur entreprise (c’est-a-dire, étre convaincus de
leur capacité de vente dans ce travail de recherche) et avoir une attitude positive envers la
vente. Dans une relation d’échange relationnelle, ’engagement et la confiance sont des
éléments clés de prévision de la performance des ventes (Morgan et Hunt, 1994). Par ailleurs,
certains chercheurs considérent que la confiance mutuelle seule serait 1’élément central de la
relation entre vendeurs et clients (Doney et Cannon, 1997; Sirdeshmukh, Singh et Sabol,
2002). Enfin, d’autres auteurs considérent que seul 1’engagement représenterait la piece
maitresse qui influence 1’efficacité du marketing relationnel (Anderson et Weitz, 1989; Jap et

Ganesan, 2000; Verhoef, 2003). Certains autres semblent considérer qu’une combinaison des
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deux ¢éléments, soit la confiance mutuelle ainsi que 1’engagement, serait le meilleur atout
pour aboutir & un échange idéal (Crosby, Evans et Cowles, 1990). D’apreés certains auteurs, la
base d’une relation de qualité repose sur un mélange d’engagement, de confiance mutuelle et
de satisfaction du client par rapport aux renseignements qui lui sont fournis concernant la
transaction (De Wulf, Odekerken-Schrdder et lacobucci, 2001; Garbarino et Johnson, 1999;
Kumar, Scheer et Steenkamp, 1995). A cet effet, il est clair qu’il y a un manque de consensus
dans la littérature académique a savoir quels médiateurs relationnels choisir pour évaluer la
dyade vendeur-client. Les facteurs médiateurs relationnels — la confiance, la satisfaction de la
relation, I’engagement et la qualité de la relation — ont été reliés & de nombreux antécédents
centrés sur le vendeur, ainsi qu’a plusieurs conséquences, centrées sur la dyade ou le client
(Palmatier et alii, 2006). Ces facteurs qui influent ’efficacité du marketing relationnel seront

décrits dans la section suivante.
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2. Les variables relationnelles de la vente

Selon Palmatier et alii (2006), la littérature académique de I’approche relationnelle (ou du
marketing relationnel) varie en fonction de la condition des échanges. En effet, au fil des ans,
I’abondance des recherches en marketing s’appropriant le concept de 1’approche relationnelle
préte quelque peu a confusion (Perrien et Ricard, 1994). La plupart des recherches supposent
que I’approche relationnelle produit des relations plus fortes avec le client, ce qui augmente
la performance du vendeur (Crosby, Evans et Cowles, 1990; Morgan et Hunt, 1994). Par
ailleurs, d’autres auteurs ont indiqué que dans certaines situations, le marketing relationnel
peut avoir une influence négative sur la performance du vendeur (De Wulf, Odekerken-
Schroder et lacobucci, 2001). Les résultats mitigés relatifs a la performance du vendeur
conduisent a 1’¢tude des caractéristiques de I’échange relationnel qui influencent la
performance. Afin de mieux comprendre quelles sont les stratégies de marketing relationnel
les plus efficaces pour construire des relations fortes, nous avons choisi de nous concentrer
sur les variables centrees sur les vendeurs et les clients. Or, en situation de vente, quelles sont
les variables médiatrices relationnelles centrales entre les antécédents centrés sur le vendeur
et les conséquences centrées sur le client ? Quelles sont les variables caractérisant le vendeur
qui affectent le plus les résultats du client ? Quelles sont les conditions les plus efficaces pour

produire des résultats positifs pour le vendeur ?

Pour ce faire, il sera indispensable de mieux comprendre les variables relationnelles
principales centrées sur le vendeur et le client. En nous basant sur la méta-analyse des
variables médiatrices relationnelles de Palmatier et alii (2006), nous verrons quels sont les
antécédents centrés sur le vendeur pouvant augmenter de facon significative le retour sur
investissements des entreprises et permettre d’identifier les facteurs qui influencent
’efficacité du marketing relationnel (cf. Figure 3). Dans cette étude, nous avons choisi de ne
pas mettre I’accent sur les antécédents dyadiques tel que la similarité vendeur-client, la
fréquence d’interaction, la durée de la relation, et la dépendance vis-a-vis du vendeur parce
que nous voulons nous concentrer sur I’effet direct des variables propres aux vendeurs sur les
attitudes et comportement des clients. Déja amplement étudié, nous savons que le concept de
similarité entre le vendeur et I’acheteur est important pour passer d’un échange transactionnel
a un échange favorisant la relation. Par ailleurs, cette variable est parfois mesurée sur des

comportements stéréotypés, ce qui suggére que les acteurs (vendeur-client) ont tendance a
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développer une relation avec des gens qui leur ressemblent. En ce sens, la similarité n’est pas
propre aux vendeurs et donne seulement une approximation des perceptions des clients
(Palmatier et alii, 2006). Aussi, la littérature académique est mitigée sur I’efficacité de la
dépendance vis-a-vis du vendeur percue par le client. En effet, des résultats empiriques autant
positifs que négatifs de I’effet de la dépendance vis-a-vis du vendeur ont été obtenus
(Palmatier et alii, 2006). De plus, « ni la durée de la relation, ni la fréquence d’interaction ne
sont de bons moteurs pour des relations fortes avec le client » (Palmatier et alii, 2007, p. 100).
Néanmoins, les éléments de la durée de la relation ainsi que la fréquence des interactions
seront mesurés a des fins de contrdle.

Figure 3. Les facteurs qui influencent I'efficacité du marketing relationnel

Antécédents centrés sur le client Résultats centrés sur le client
[ Bénéfices de la relation’ q > Attente de continuité ]
[ Dépendance vis-a-vis du vendeur' q Variables médiatrices P Bouche-a-oreille ]
relationnelles centrées
% > Fidélité du client
sur le client! =R R ETe ]

Antécédents centrés sur le vendeur
[ Investissement dans la relation ! —P

Résultats centrés sur le vendeur

*Engagement
«Confiance _'[ Performance objective du vcndcur']
« Satisfaction dans la relation
*Qualité de la relation

[ Expertise du vendeur

Antécédents dyadiques Résultats dyadiques

Variables _’] Coopération ]
modératrices

[ Communication'

( similarit¢

*Service vs produit

*Canaux de distribution vs échanges directs
*Marchés d’entreprise vs de consommateur
*Relations avec des individus vs des organisations

[ Durée de la relation’

[ Fréquence d’interaction

[ P R

( conflit

! Les construits ont assez d’effets pour étre inclus dans le modele de causalité multivarié.

Source : Palmatier et alii, 2007 p. 81
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Les paragraphes suivants revoient la littérature sur les principales variables relationnelles
concernant une vente centrée sur le vendeur et le client. Dans un premier temps, nous
présenterons les variables médiatrices centrées sur le client entre les antécédents centrés sur
le vendeur et les résultats centrés sur le client, soit la confiance, la satisfaction dans la relation,
I’engagement et la qualité de la relation. Dans un second temps, nous mettrons I’accent sur
les antécédents de la vente relationnelle centrés sur le vendeur, soit ’expertise, 1’auto-
efficacité, I’attitude envers la vente et I’orientation client. Finalement, nous présenterons les
conséquences du marketing relationnel centrées sur le client. Les résultats discutés porteront
sur la fidélité du client, le bouche-a-oreille et I’attente de continuité. De plus, la notion de

coopération, un résultat dyadique, sera également discutée.

2.1 Les variables médiatrices relationnelles centrées sur le client

Dans les paragraphes qui suivent, nous privilégierons quatre concepts mediateurs de la
relation entre les antécédents centrés sur le vendeur et les résultats centrés sur le client. Les
médiateurs relationnels centrés sur le client qui seront abordés sont: la confiance, la

satisfaction, la qualité de la relation et I’engagement.

2.1.1 LA CONFIANCE

La littérature académique en marketing place la confiance dans le cadre du paradigme de
I’échange établissant « le développement et le maintien de relations entre les partenaires
comme role essentiel d’un réseau de distribution (Anderson et Weitz, 1989; Anderson et
Narus, 1990; Morgan et Hunt, 1994) ou notamment entre vendeurs et acheteurs de biens
(Ganesan, 1994; Ganesan et Hess, 1997; Schurr et Ozanne, 1985) ou de services (Moorman,
Zaltman et Deshpande, 1992) » (Gurviez et Korchia, 2002, p. 41). Rappelons-nous que Berry
(1983) et Morgan et Hunt (1994) définissent le marketing relationnel comme toutes activités
marketing qui désirent établir, développer et maintenir des relations d'échange riche. Pour ce
faire, certains auteurs proposent le développement de la confiance et I’établissement d’un
engagement mutuel afin de construire des relations efficaces et durables (Gurviez et Korchia,
2002; Moorman, Zaltman et Deshpande, 1992; Morgan et Hunt, 1994). De plus, d’autres

auteurs affirment que la confiance est la variable médiatrice centrale dans le marketing
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relationnel (Palmatier et alii, 2006). Pour Berry (1996), la confiance est « peut-étre [’outil de
marketing relationnel le plus puissant dont une entreprise peut disposer » (Palmatier et alii,
2007, p. 84). Enfin, d’autres auteurs suggerent que la confiance est « la pierre angulaire »
des relations a long terme et un élément clé dans 1’émergence de toute interaction entre

vendeur et client (Spekman, 1988).

Selon certains chercheurs, la définition de la confiance releve de deux principales approches.
La premiére approche définit la confiance comme une variable psychologique et la seconde

est caractérisée comme une variable comportementale (Akrout et Akrout, 2011).

La premiere approche de la confiance provient des travaux en psychologie sociale. Selon
plusieurs auteurs, la confiance est définie comme une attente ou comme une croyance Vis-a-
vis du client (Anderson et Narus, 1990; Dwyer, Schurr et Oh, 1987; Kumar, Scheer et
Steenkamp, 1995; Sako et Helper, 1998). La croyance correspond a la fiabilité des promesses
et des paroles écrites ou verbales entre vendeurs et clients (Anderson et Weitz, 1989). Dans le
méme ordre d’idées, Swan et alii (1985) définissent la confiance comme étant la « croyance
du client envers les paroles ou les promesses du vendeur » (p. 40). Concrétement, les auteurs
ont créé quatre meécanismes de construction de la confiance du client qui incluent le fait de
dépendre du vendeur (s'en remettre a lui), son honnéteté, sa compétence et son attention au
client (Swan et Nolan, 1985). Plus tard, les mémes chercheurs complétent la définition de la
confiance et présentent une nouvelle échelle de mesure s’appuyant sur quatre dimensions
psychologiques fondamentales pour le client, soit les sentiments, les croyances, les intentions
et enfin le comportement (Guibert, 1999; Swan et alii, 1988). Dwyer, Schurr et Oh (1987)
proposent que les attentes du client se traduisent par le fait que le vendeur entreprend la
coordination et investit du travail dans la relation. A travers la théorie de I’engagement —
confiance, Morgan et Hunt (1994) établissent le role fondamental de I’engagement et de la
confiance dans une stratégie relationnelle, qui permet le développement de la satisfaction du
consommateur et de sa fidélité. Selon ces chercheurs, la confiance est « une croyance en la

fiabilité et 'intégrité du partenaire »> (Morgan et Hunt, 1994, p. 23).

11 Traduction libre de I'anglais « The cornerstone »

12 Traduction libre de I'anglais « We would expect such outcomes from a partner on whose integrity one can rely
confidently. »
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La seconde approche de la confiance met I’accent sur le comportement des acteurs (Currall et
Judge, 1995). La confiance est d’une part «considérée comme une intention de
comportement et/ou des actions de comportements confiants » (Akrout et Akrout, 2011, p.
61). En d’autres termes, elle fait référence a I’intention (la volonté ou bienveillance) de faire
confiance a un autre individu (Currall et Judge, 1995). « La confiance est d’autre part
abordée comme une volonté d’étre vulnérable et de compter sur le partenaire d’échange
(Dahlstrom et Nygaard, 1995; Doney, Cannon et Mullen, 1998) » (Akrout et Akrout, 2011, p.
61). Nous pensons que I’aspect de bienveillance de 1’approche comportementale est une
partie importante de la confiance parce qu’elle est fondée sur la croyance du client que le
vendeur maintiendra des intentions positives envers lui si des conditions changent lors de la
vente. D’emblée, la premiere approche venant du courant de la psychologie sociale nous
semble définir la confiance de maniere plus compléte parce qu’elle intégre la croyance du

client envers les paroles ou les promesses du vendeur.

Finalement, d’autres auteurs suggerent une approche intégrative combinant 1’aspect
psychologique et comportemental de la confiance, la mettant en valeur comme une croyance
et/ou une attente et/ou un sentiment et comme une intention de comportement (Moorman,
Zaltman et Deshpande, 1992; Smith et Barclay, 1997). «La confiance comme attente
cognitive ou un sentiment affectif et la confiance comme un comportement de prise de risque
ou la volonté de s’engager dans de tels comportements (Smith et Barclay, 1997) » (Akrout et
Akrout, 2011, p. 61). Moorman, Zaltman et Deshpande (1992) définissent la confiance
comme une attente, une croyance ou un sentiment, et aussi comme une volonté qui sous-
entend la vulnérabilité ou I’incertitude de 1’autre. « Pour le méme mot francais de confiance,
I'anglais en propose trois: la confiance (trust), la confiance (confidence), la confiance
(reliance). La premiére renvoie a une croyance assurée par l'intégrité, la force ou la capacité
d'une personne ou encore une attente assumée (je fais confiance a). La seconde est plus
centrée sur I'assurance ou l'assentiment méme vis-a-vis de quelqu'un que sur le fait de croire
ou d'attendre quelque chose (je me sens confiant). La troisieme contient une nuance de
dépendance, c'est la confiance qui correspondrait au fait de s'en remettre a quelqu'un (je
m'en remets a) » (Guibert, 1999, p. 4). Cette définition de Moorman, Zaltman et Deshpande
(1992) qui intégre a la fois la croyance et I’intention de comportement, est I'une des plus
citée dans I’ensemble de la littérature en marketing. Cette approche intégrative qui combine a

la fois I’approche psychologique et 1’approche comportementale de la confiance nous semble
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définir la confiance de maniére plus exhaustive parce qu’elle met en valeur les croyances et

les intentions comportementales du client.

La confiance exerce une influence importante et positive sur les interactions commerciales,
notamment dans la relation vendeur-client (Schurr et Ozanne, 1985). « Le concept de
confiance interpersonnelle a donc trouvé, dans les problématiques de négociation et de vente,
un champ d'application privilégié, principalement dans les situations d'échanges inter-
entreprises (dans le service et I'industrie): moins qu'ailleurs dans ce domaine, la vente s'est
en effet arrétée avec le transfert de propriété » (Guibert, 1999, p. 4). En autres termes, la
confiance est le résultat d’une relation en développement entre deux acteurs (Moorman,
Zaltman et Deshpande, 1992). « La confiance a été conceptualisée, au coté de la satisfaction,
comme I'une des deux dimensions de la qualité percue d'une relation commerciale, qualité
qui est de nature a accroitre, pour le vendeur, la probabilite de vente future (Crosby, Evans
et Cowles, 1990) » (Guibert, 1999, p. 5). La confiance est « une croyance, un sentiment ou
une attente vis-a-vis d’'un partenaire a l’échange qui résulte de son expertise, de sa fiabilité

et de son intentionnalité. » (Ganessan, 1994 cité par Guibert, 1999, p. 7).

Selon Ganessan (1994), la confiance comprend deux dimensions : d'une part la crédibilité,
basée sur la croyance du client que le vendeur posséde la compétence nécessaire pour
accomplir la tache de la vente avec efficacité et fiabilité; et dautre part, la bienveillance,
fondée sur la croyance du client que le vendeur maintiendra des intentions positives envers
lui si des conditions changent lors de la vente. Cette définition de la confiance nous semble la
plus compléte dans le contexte d’une vente relationnelle parce qu’elle implique deux
dimensions nécessaires pour batir une relation forte et durable, soit la credibilité et la
bienveillance du vendeur. Ainsi, nous retenons la définition de la confiance de Moorman,
Zaltman et Deshpande (1992) — I’une des plus citée dans la littérature en marketing — qui est
une croyance, un sentiment ou une attente vis-a-vis d’un partenaire a 1’échange qui résulte de

son expertise, de sa fiabilité et de son intentionnalité.
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2.1.2 LA SATISFACTION DE LA RELATION

La satisfaction de la relation est souvent considérée comme une variable relationnelle
incontournable lors de I’analyse des comportements post-achat. Elle correspond a 1’état
affectif (également appelé état émotionnel) du client vis-a-vis la relation (Oliver et DeSarbo,
1988). Par ailleurs, la satisfaction de la relation ne refléte que la satisfaction du client envers
la relation et ne tient pas compte de la satisfaction globale dans son ensemble (Palmatier et
alii, 2007). Enfin, 1’état émotionnel du client envers la relation est mesuré de fagon
cumulative en se basant sur I'historique de I'échange alors que la satisfaction globale tient

compte de I’échange dans sa globalité (Palmatier et alii, 2006).

Soulignons également que les définitions de la satisfaction de la relation sont parfois tres
différentes et semblent étre difficiles a étudier. Pour certains auteurs, la satisfaction de la
relation s’identifie @ une émotion (Westbrook et Oliver, 1991), d’autres I’associent a une
perception cognitive (Bloemer et Kasper, 1995), enfin, d’autres définissent la satisfaction de
la relation d’une fagon cumulative (Anderson, Fornell et Lehmann, 1994). En effet, plusieurs
auteurs ont favorisé la notion de satisfaction des clients en réponse a une évaluation de
processus (Giese et Cote, 2000). Plus précisément, la satisfaction de la relation est souvent
décrite en tant que concept sommaire a la suite d’un achat et/ou consommation, plus
spécifiqguement, une réponse d’accomplissement (Oliver, 1980), une réaction affective
(Halstead, Hartman et Schmidt, 1994), une évaluation globale (Fornell, 1992), un état
psychologique (Bloemer et Kasper, 1995; Yi, Nataraajan et Gong, 2011), un jugement
évaluatif global (Oliver et DeSarbo, 1988; Westbrook, 1980) ou une réponse sommaire
(Oliver, 1981). Cependant, il y a une absence de consensus quant a la nature de cette notion

sommaire.

Pour notre part, nous nous sommes inspirés des travaux des auteurs qui conceptualisent la
satisfaction comme 1’état émotionnel du client envers la relation mesurée de facon cumulative
en se basant sur I'historique de I'échange (Garbarino et Johnson, 1999; Palmatier et alii, 2006).
Cette definition nous semble refléter, en effet, la réalité du développement d’une relation

forte et durable entre un vendeur et un client.
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2.1.3 L’ENGAGEMENT

Les travaux de Morgan et Hunt (1994) proposent que la confiance et I’engagement soient les
deux variables centrales dans la relation vendeur-client. Par ailleurs, les définitions de
I’engagement, tout comme celles de la confiance et la satisfaction, sont parfois trés
différentes (Gurviez et Korchia, 2002).

La littérature académique propose deux principales perspectives de 1’engagement (Frisou,
2000; Gurviez et Korchia, 2002; Lichtlé et Plichon, 2008). La premiere est une approche
attitudinale (cognitive) et la seconde une approche comportementale (béhavioriste).

1.  L’approche attitudinale (cognitive) de I’engagement est fondée sur le désir durable du
client a maintenir de bonnes relations (Moorman, Zaltman et Deshpande, 1992). Selon
certains auteurs, cette approche attitudinale de I’engagement est une intention
comportementale de maintenir une relation a long terme, qui se traduit par des
contributions reelles et partagées (Dwyer, Schurr et Oh, 1987). D’autres auteurs
définissent I’engagement comme la volonté de fournir les efforts nécessaires pour
maintenir une relation durable que le client considére importante (Morgan et Hunt,
1994).

2.  L’approche comportementale (béhavioriste) définit I’engagement comme la
conséquence de barriéres économiques se dressant a la suite d’une relation (Frisou,
2000). Selon Kiesler (1971), ’approche comportementale de I’engagement « se base
sur la psychologie de l’engagement, et se définit comme la liaison qui existe entre
l'individu et ses actes (Joule et Beauvois, 1989) » (Lichté et Plichon, 2008, p. 129).
Les chercheurs en marketing ont observé 1’engagement comme « un acte prenant la
forme d’une contribution qui témoigne de l’intérét personnel que le client prend dans
la relation (Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995) » (Frisou, 2000, p. 67).
L’engagement est donc en plus une promesse de continuité de la relation (Anderson et
Weitz, 1989). Selon Anderson et Weitz (1990), I’engagement se définit comme étant
la volonté du client d’accepter des sacrifices a court terme pour en tirer des benéfices
a long terme. Dans cette définition, I’individu est avant tout responsable de ses actes
et est fidéle a lui-méme, ce qui rend I’acte plus résistant au changement (Lichtlé et
Plichon, 2008).
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Plusieurs chercheurs soutiennent que I’engagement peut étre considéré comme une variable
multidimensionnelle (Allen et Meyer, 1990; Fullerton, 2003, 2005; Johnson, Herrmann et
Huber, 2006). De nombreuses recherches académiques ont été faites sur 1’aspect
multidimensionnel de 1’engagement, surtout dans les disciplines du marketing, du
management et de la psychologie. En effet, Fullerton (2003) a proposé la notion de multi-
dimensionnalit¢é de I’engagement. Pour cet auteur, la mesure unidimensionnelle est trop
simple et ne saisit pas 1’aspect total de I’engagement (Fullerton, 2003). Les travaux de Allen
et Meyer (1990) en management organisationnel proposent que I’engagement se manifeste
sous trois dimensions, soit 1’engagement affectif, 1’engagement calculé et enfin,

I’engagement normatif :

1.  L’engagement affectif est fondé sur des notions de valeurs partagees, d’attachement,

et de désir de maintenir la relation.

2. L’engagement calculé (aussi appelé I’aspect cognitif et rationnel de I’engagement) se

base sur un choix réfléchi et calculé, et surtout, soumit aux cotts potentiels s’il y a
changement.

3. L’engagement normatif s’appuic sur la base d’un sentiment d’obligation envers

I’organisation ou de normes de maintenir la relation.

Ainsi, nous nous sommes inspirés des travaux de Moorman, Zaltman et Deshpande (1992) et
Dwyer, Schurr et Oh (1987) qui caractérisent I’engagement comme le désir durable du client
de maintenir de bonnes relations a long terme, qui se traduit par des contributions réelles et
partagées. Selon nous, dans le contexte de la vente relationnelle, cette définition représente
réellement la volonté du client de maintenir de fortes relations a long terme avec le vendeur.
Nous évaluons I’engagement du client dans la relation provenant d’une série d’échanges a

long terme.
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2.1.4 LA QUALITE DE LA RELATION

La notion de qualité de la relation (qualité relationnelle) représente un théme essentiel dans la
littérature en marketing et permet I’évaluation globale de «la force de la relation »
(Palmatier, 2008; Palmatier et alii, 2006). Souvent représentée comme une variable centrale,
la qualité de la relation est conceptualisée par des dimensions liées entre elles qui saisissent
(ou représentent) les différentes facettes de la relation vendeur-client (Crosby, Evans et
Cowles, 1990; De Wulf, Odekerken-Schrdder et lacobucci, 2001). Certains auteurs ont traité
la qualité relationnelle comme étant un méta-construit qui englobe un ensemble de facteurs
fondamentaux (Moliner, 2009; Smith, 1998; Vesel et Zabkar, 2010). La qualité de la relation
change selon les différentes phases de progression de la relation du vendeur et du client
(Najjar, Najar et Zaiem, 2011). Les théories antérieures de la qualité de la relation montrent
un mangue de consensus sur sa definition précise ainsi que ses dimensions (Palmatier et alii,
2006; Qin, Zhao et Yi, 2009). En ce sens, certains chercheurs ont établi que la définition de la
qualité de la relation dépend des dimensions qui la composent (Ka-shing et Ennew, 2005). Au
contraire, d’autres auteurs suggerent que la qualité de la relation est la capacité d’une relation
a répondre aux besoins des clients (Hennig-Thurau et Klee, 1997). Certains chercheurs
considérent, quant a eux, que la qualité de la relation est conceptualisée par un construit
bidimensionnel qui capture les différentes facettes d’une relation. En ce sens, la qualité de la
relation se compose de la satisfaction et de la confiance du client vis-a-vis du vendeur
(Crosby, Evans et Cowles, 1990; Leuthesser, 1997). En effet, pour Crosby Evans et Cowles
(1990) la qualité de la relation est construite a partir de deux éléments, soit la satisfaction et la
confiance du client envers le vendeur. Pour d’autres auteurs, un construit tridimensionnel de
la qualité de la relation, combinant I’engagement, la confiance et la satisfaction de la relation,
fournirait le plus d’informations sur ’échange (De Wulf, Odekerken-Schroder et lacobucci,
2001; Kumar, Scheer et Steenkamp, 1995). En lien avec cette définition, la qualité de la
relation a une influence positive sur la satisfaction, sur I’engagement, sur la durée de la
relation et sur les interactions futures (Crosby, Evans et Cowles, 1990; De Wulf, Odekerken-
Schrdder et lacobucci, 2001; Hennig-Thurau et Klee, 1997; Homburg, Muller et Klarmann,
2011b; Palmatier et alii, 2006). Par ailleurs, certains chercheurs considérent que la qualité
relationnelle représente une évaluation globale et est un indicateur pertinent qui décrit la
force et I’état de la relation dans le temps (Smith, 1998; Vesel et Zabkar, 2010). En d’autres

termes, le client a une impression globale de la force de la relation avec le vendeur. En
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revanche, les recherches académiques montrent qu’aucune dimension sous-jacente de la
qualité de la relation ne peut saisir totalement « la profondeur ou le climat » de la relation
vendeur-client (Johnson, 1999). C’est ainsi que «le choix de ces variables médiatrices
spécifiques ou leurs combinaisons semblent étre & la discrétion du chercheur » (Palmatier et
alii, 2007, p. 84). De notre point de vue, le construit global de la qualité de la relation,
combinant I’engagement, la confiance et la satisfaction de la relation, offre la meilleure
évaluation de la qualité de la relation dans un contexte de vente relationnelle. Selon nous, ce
concept tridimensionnel touche tous les aspects qu'un vendeur désire développer avec un

client dans le cadre de multiples échanges.

Selon Palmatier et alii (2006), la performance objective d’un vendeur est principalement
influencée par la qualité de la relation, suivie de la confiance, de la satisfaction de la relation
et de ’engagement. Certaines recherches suggérent que le marketing relationnel a besoin
d’une variable médiatrice multiple telle que la qualite de la relation afin de mieux evaluer la
relation vendeur-client et son effet sur la performance objective (Crosby, Evans et Cowles,
1990; Ganesan, 1994; Leuthesser, 1997; Morgan et Hunt, 1994). Afin d’influencer
positivement la qualité de la relation, le vendeur doit étre un bon communicateur et avoir une
écoute attentive (Ramsey et Sohi, 1997). En d’autres mots, un bon vendeur doit acquerir les
déterminants relationnels qui incluent la capacité d’adaptation et I’intelligence émotionnelle.

Ces variables relationnelles du vendeur seront traitées dans les prochaines sections.

2.2 Les antécédents relationnels centrés sur le vendeur

Dans les paragraphes qui suivent, nous présenterons cing antécédents centrés sur le vendeur,
sans pour autant prétendre qu’il s’agisse des meilleurs. Les antécédents relationnels centrés
sur le vendeur qui seront abordés sont : ’expertise, I’attitude envers la vente, 1’auto-efficacité,

’orientation client et la réputation du vendeur.

2.2.1 L’EXPERTISE DU VENDEUR

L’expertise du vendeur est caractérisée par ses connaissances, ses experiences et ses

compétences générales (Clark, Vorhies et Bentley, 2011; Crosby, Evans et Cowles, 1990;
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Lagace, Dahlstrom et Gassenheimer, 1991). Les composantes de I’expertise du vendeur
incluent le savoir-faire, les connaissances techniques et celles du marché, les compétences,
I’expérience ainsi que la capacité d’intégrer celles-ci lors d’une vente. Ainsi, les compétences
et connaissances confirment la capacité du vendeur a déterminer les besoins du client et, ainsi,
y poser un diagnostic juste et précis (Weitz et Bradford, 1999). « L expertise du vendeur, au-
dela de [’expertise du produit, peut inclure la connaissance globale du client, [’expertise du
secteur, la créativité, la connaissance de la procédure et les facilités intra-
organisationnelles » (Palmatier et alii, 2007, p. 101). Lorsqu’un client rencontre un vendeur
compétent, la relation prend plus d’importance et cela se traduit par un investissement plus
grand de sa part pour la renforcer et la maintenir (Clark, Vorhies et Bentley, 2011). En effet,
interagir avec un vendeur compétent est une valeur ajoutée en soi, car elle aide au
développement de la relation vendeur-client en favorisant les efforts mutuels du maintien de
la relation (Crosby, Evans et Cowles, 1990; Doney et Cannon, 1997; Palmatier et alii, 2006).
Dans le contexte d’un échange relationnel, I’antécédent le plus fondamental est I’expertise du
vendeur (Palmatier et alii, 2006). « L effet de l’expertise du vendeur influence les quatre
variables médiatrices relationnelles — confiance, satisfaction, engagement et qualité de la
relation — ce qui conforte l'idée de Vargo et Lusch (2004, p. 3) selon laquelle « les
compétences et la connaissance sont les unités fondamentales de ’échange » » (Palmatier et
alii, 2007, p. 92). Cette variable explique en partie le professionnalisme du vendeur et sa
maitrise du métier de la vente envers le client. Il a été également exposé qu’elle a une

influence positive sur la continuité de la relation (Anderson et Weitz, 1989).

L’expertise du vendeur est également considérée comme un antécédent important de la
confiance (Crosby, Evans et Cowles, 1990; Doney et Cannon, 1997; Lagace, Dahlstrom et
Gassenheimer, 1991). Effectivement, un vendeur compétent a une influence positive sur la
confiance du client et dans I’instauration de futures relations avec celui-ci (Crosby, Evans et
Cowles, 1990; Moorman, Zaltman et Deshpande, 1992; Morgan et Hunt, 1994; Swan,
Trawick et Silva, 1985).

Ce sont les compétences et la crédibilité du vendeur qui permettent au client d’apprécier son
degré d’expertise, lequel a un effet direct sur les quatre variables médiatrices relationnelles

telles que la confiance, la satisfaction, I’engagement et la qualité de la relation et c’est
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pourquoi certains auteurs suggerent que la crédibilité a un effet positif sur I’orientation a long

terme de la relation (Ganesan, 1994; Ganesan et Hess, 1997).

2.2.2 L’ATTITUDE ENVERS LA VENTE

La théorie du comportement planifiés et la théorie de [’action raisonnée suggerent qu'il y a
trois antécédents conceptuellement distincts et indépendants quant a la formation des
intentions : les attitudes, les normes subjectives et le contr6le comportemental percu (propre a
la premiére théorie). En effet, la théorie de I’action raisonnée (Ajzen et Fishbein, 1980) et la
théorie du comportement planifié (Ajzen, 1987, 1991) intégrent I’attitude en tant que
médiateur entre les croyances et les comportements. Dans le cas particulier de la théorie du
comportement planifié, il y a une dimension de contréle comportemental. En d’autres termes,
la théorie de [’action raisonnée et la theorie du comportement planifié (Ajzen, 1991)

incluent :

1. L’attitude comme mediateur entre les croyances et le comportement.

2. Les normes subjectives qui prennent en compte I’influence de 1’entourage du vendeur

(par exemple la pression organisationnelle, managériale ou sociale de vendre).

3. Le contr6le comportemental pergu (concept semblable a 1’auto-efficacité percue du

vendeur) spécifique a la théorie du comportement planifié.

Tout d'abord, nous définissons D’attitude d’un vendeur envers la vente comme le niveau
auquel il favorise ou défavorise la vente du produit (Ajzen, 1991; Fu et alii, 2010). Il est
important de noter que nous n'étudions pas I’attitude du vendeur envers le produit, mais
plutét l'attitude du vendeur envers la vente du produit. L’attitude ou le plaisir vis-a-vis de la
vente est de nature intrinseque (Fu et alii, 2010). Cette composante implique d’avoir la
motivation a s'engager dans le travail avant tout pour soi-méme parce que le travail lui-méme
est intéressant, captivant et, dans certains cas, satisfaisant (Conner et Armitage, 1998; Rivis,
Sheeran et Armitage, 2009). « Une personne développe une attitude positive envers la tache

lorsqu’il ou elle évalue positivement les principaux attributs du sujet en question (Ajzen,

13 Traduction libre de I'anglais « The theory of planned behavior »
14 Traduction libre de I'anglais « The theory of reasoned action »
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1991) »5 (Fu et alii, 2010, p. 64). Nous avons choisi de nous appuyer sur la définition de Fu
et alii (2010) qui décrivent I’attitude envers la vente comme le niveau auquel le vendeur
favorise ou défavorise la vente du produit. Selon nos observations et connaissances des
vendeurs, I’attitude envers la vente aurait un effet positif sur les attitudes et comportements
des clients. A notre connaissance, méme si 1’effet de ce concept a été observé antérieurement
sur I’intention comportementale du vendeur (et non du client), son effet sur les intentions
comportementales du client serait nouveau. Ainsi, notre étude a pour objectif d’examiner

I’attitude envers la vente du vendeur dans un contexte dyadique de la vente.

2.2.3 L’AUTO-EFFICACITE PERCUE DU VENDEUR

La définition de I’auto-efficacité (I’efficacité personnelle) est inspirée des travaux d’Albert
Bandura (1977) et s’inscrit comme étant « les croyances de [l'individu en sa capacité a
organiser et a effectuer la tache requise pour produire des résultats souhaités » (Bandura,
2003, p. 12). En d’autres termes, I’auto-efficacité est le jugement que porte un individu sur sa
capacité a organiser et a utiliser les différentes activités inhérentes dans le but de réaliser une
tache avec succes (Bouffard-Bouchard et Pinard, 1988; Gist et Mitchell, 1992). De plus,
1’auto-efficacité est caractérisée par trois variables (Gist et Mitchell, 1992; Wood et Bandura,
1989). La premicre concerne le fait que I’auto-efficacité est formée par les croyances ou les
perceptions de I’individu vis-a-vis de sa capacité a effectuer une tache spécifique. La
seconde implique que I’auto-efficacité est spécifique a la situation analysée. En effet, une
personne peut avoir un niveau élevé (versus faible) d’auto-efficacité pour une certaine tache,
mais un niveau faible (versus plus élevé) quand il s’agit de faire une tache différente. Enfin,
la troisieme concerne la capacité de mobilisation de I'individu. En d’autres termes, une
personne doit adapter sa performance afin de s’ajuster a des circonstances qui changent (Gist et
Mitchell, 1992).

En lien avec la littérature académique en vente, l'auto-efficacité est la perception du vendeur
de sa propre capacité a vendre ou la croyance qu'il possede les compétences et les ressources

nécessaires pour réussir dans la tache de la vente (Brown, Jones et Leigh, 2005; Sujan, Weitz

15 Traduction libre de I'anglais « A person develops positive attitudes when he or she positively evaluates salient
attributes related to the subject in question. »
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et Kumar, 1994). Ce concept se base sur la théorie socio-cognitive:s de Bandura (1977) et
propose que la cognition, le comportement (I’apprentissage) ainsi que 1’environnement
s’influencent d’une fagon réciproque (Bandura, 1977, 1991, 2003). A cet effet, il convient de
distinguer entre I’attente des résultats, qui suggeére la perception par I’individu des
comportements et leurs conséquences et, ’attente d’efficacité, qui rend compte de la
croyance d’une personne a pouvoir effectuer les comportements avec succés (Bouffard-
Bouchard et Pinard, 1988). « La conviction de son efficacité personnelle ne concerne donc
pas tant les connaissances détenues par un individu que le jugement qu’il porte sur ce qu’il
croit étre en mesure de faire avec ces connaissances dans une situation particuliére »
(Bouffard-Bouchard et Pinard, 1988, p. 411). En lien avec cette définition, I’auto-efficacité
est une construction assez semblable a la théorie du comportement planifié. Cette derniere
consideére que le contréle comportemental percu influence les intentions (Ajzen, 1991). Dans
le contexte d’une vente, les vendeurs qui ne croient pas avoir suffisamment de contrdle sur
leurs comportements seront incapables d’avoir une intention comportementale forte lors de la
vente. En effet, Ajzen (1991) définit le contréle comportemental pergu comme étant « la
perception d’exécuter un comportement avec de la facilité ou la difficulté »7 (p. 188). Le
contrble comportemental percu s'apparente a la notion d'auto-efficacité (Ajzen, 1991), un
concept couramment étudié dans la recherche de la vente. Tout comme les études antérieures
de la théorie du comportement planifié qui ont montré un effet sur les intentions et les
comportements (Conner et Armitage, 1998; Rivis, Sheeran et Armitage, 2009), la recherche
sur le rendement au travail (Sujan, Weitz et Kumar, 1994) ainsi que la littérature académique
de la vente (Bonney, Plouffe et Wolter, 2014; Kidwell et alii, 2011; Mulki, Lassk et Jaramillo,
2008), nous utiliserons l'auto-efficacité percue du vendeur en guise de contrble
comportemental percu. Depuis quelque temps, certains chercheurs ont remplacé le contréle
comportemental percu venant de la théorie du comportement planifié par l'utilisation de
l'auto-efficacité percue du vendeur (Fu et alii, 2010). Leurs résultats montrent que l'auto-
efficacité percue du vendeur est un construit qui a un effet plus important sur les intentions et
sur les comportements que le contréle comportemental percu (Celuch, Goodwin et Taylor,
2007). « Les individus qui ont des croyances d’auto-efficacité positives concentrent leur

attention et motivation sur les taches nécessaires pour réaliser des niveaux de performance

16 Traduction libre de I'anglais « Social Cognitive Theory »
17 Traduction libre de I'anglais « The perceived ease or difficulty of performing the behavior. »
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ciblés et tout en persévérant lorsqu’ils font face a des difficultés »s (Brown, Jones et Leigh
2005, p. 974). A cet effet, la littérature académique nous rappelle que les vendeurs qui ont
une plus grande auto-efficacité (versus moins grande auto-efficacité) ont tendance a obtenir
de meilleures performances (Chowdhury, 1993; Fu et alii, 2010; Gist et Mitchell, 1992; Sujan,
Weitz et Kumar, 1994).

Nous avons vu que le concept de I’auto-efficacité percue du vendeur se définit par la
perception ou la croyance du vendeur de posséder les compétences et les ressources
nécessaires pour vendre (Brown, Jones et Leigh, 2005; Sujan, Weitz et Kumar, 1994). Ce
construit est central pour un vendeur puisqu’il influence la performance des ventes
directement et indirectement (Brown, Jones et Leigh, 2005; Mulki, Lassk et Jaramillo, 2008;
Sujan, Weitz et Kumar, 1994; Yang, Kim et McFarland, 2011). Ainsi, nous retenons le
concept d’auto-efficacité percue du vendeur par Sujan, Weitz et Kumar (1994) et repris par
Kidwell et alii (2011) — pour sa simplicité et sa pertinence — qui se définit par la perception
ou la croyance du vendeur de posséder les compétences et les ressources nécessaires pour
vendre (produire des résultats souhaités). Selon la littérature et notre connaissance des
vendeurs, ce construit est essentiel pour un vendeur puisqu’il a une influence directe et

indirecte sur sa performance (Brown, Jones et Leigh, 2005; Sujan, Weitz et Kumar, 1994).

2.2.4 L’ORIENTATION CLIENT

L’orientation client trouve ses fondations et sa définition dans les recherches de Saxe et
Weitz (1982) qui proposent une mesure de I'approche client évaluée par les vendeurs. Ces
auteurs présentent I'échelle SOCO (Selling Orientation — Costumer Orientation ou Customer
Orientation of salespeople) qui mesure le degré d'orientation-client du vendeur (Saxe et
Weitz, 1982). En d’autres termes, cette échelle mesure le niveau d’investissement du vendeur
aupres du client dans le but de satisfaire ce dernier. En effet, Saxe et Weitz (1982) montrent
que les vendeurs ayant une orientation-client poussee agissent de facon a préserver leur
relation avec leurs clients et a les satisfaire a long terme (Poujol et Siadou-Martin, 2012). En
effet, I’auto-évaluation des vendeurs ayant une orientation client leur permet d'évaluer leur

désir d'aider les clients, de déterminer leurs besoins, de leur offrir des produits satisfaisant

18 Traduction libre de l'anglais « Individuals who have positive self-efficacy beliefs focus their attention and
motivation on the tasks necessary for achieving targeted performance levels and persevere in the face of
difficulties. »
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leurs besoins, de décrire clairement les produits, tout en évitant d’utiliser des tactiques de
vente trompeuses ou manipulatrices (Periatt, LeMay et Chakrabarty, 2004). Enfin, les effets
principaux de l’orientation-client affectent la satisfaction du client et la performance du
vendeur (Franke et Park, 2006; Homburg, Mdller et Klarmann, 2011a).

Selon Saxe et Weitz (1982), le construit de I’orientation-client du vendeur se définit par

quatre dimensions, soit :

1. L’assistance du vendeur a I’évaluation des besoins du client.

2. L’offre de produits adaptés dans le but de satisfaire les besoins du client.

3. Ladescription complete et claire des produits de la part du vendeur.

4.  L’absence de tactiques de vente trompeuses ou manipulatrices ou de pression sur le

client.

Dans ce projet de recherche, nous avons choisi la définition de I’orientation-client — la plus
citée dans la littérature en marketing — comme le désir du vendeur d’assister a I’évaluation
des besoins du client, satisfaire les besoins, bien décrire les produits en évitant des tactiques

de ventes trompeuses (Saxe et Weitz, 1982).

2.2.5 LA REPUTATION DU VENDEUR

La réputation du vendeur se définit comme le degré selon lequel les entreprises et les clients
d’une industrie donnée estiment que le vendeur est honnéte et préoccupé par eux (Doney et
Cannon, 1997). En d’autres termes, la réputation correspond a la maniére dont un vendeur est
considéré par ses clients. D’autres auteurs ajoutent que la réputation du vendeur correspond a
une perception positive établie aupres d’un groupe d’entreprises ou de clients considérés
comme ayant les mémes caractéristiques au sein d’un champ organisationnel (Fombrun et
Shanley, 1990; Rao, 1994). Ainsi, la réputation du vendeur sera construite par ’exposition
d’actions réalisées par celui-Ci, actions évaluées comme pertinentes par les clients (Gardberg,
2006; Gardberg et Fombrun, 2002; Ponzi, Fombrun et Gardberg, 2011). Par ailleurs, certains
chercheurs ont examiné la littérature en marketing dans le but de définir clairement la notion
de la réputation corporative (Gotsi et Wilson, 2001). Selon eux, la réputation serait synonyme

de I’image et pour d’autres, la réputation serait différente, mais intimement liée a celle-ci. lls
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en concluent cependant que la réputation serait effectivement différente de 1’image. Ils
ajoutent également que la réponse positive d’achat de la part des clients serait liée
directement a la bonne réputation du vendeur (Eunsang, Guffey et Kijewski, 1993; Gotsi et
Wilson, 2001). Enfin, d’autres recherches ont montré qu’une bonne réputation est susceptible

d’engendrer de bonnes performances, par exemple, de fortes parts de marché (Raj, 1985).

Une réputation favorable est facilement transférable entre les entreprises et renforce la
crédibilité du vendeur (Ganesan, 1994). Si une entreprise ou un client considére que la
réputation du vendeur est bonne, la confiance lui sera accordée sur la base de I'historique des
relations du vendeur avec d'autres clients. En d'autres termes, la réputation du vendeur est
basée sur la confiance a travers les mots et les actions des autres clients et entreprises. De
plus, parce qu’une réputation favorable implique un investissement important et représente un
atout précieux, les vendeurs sont réticents a mettre en péril leurs réputations en agissant de
fagon opportuniste (Doney et Cannon, 1997). En effet, les vendeurs n’ont pas d’intéréts aux
gains a court terme, car ils ne sont pas favorables a maintenir une bonne réputation a long

terme.

De facon similaire, la recherche academique indique donc un lien positif entre la réputation
du vendeur et la confiance du client (Anderson et Weitz, 1989; Doney et Cannon, 1997;
Ganesan, 1994). En effet, certains auteurs ont conclu qu’un vendeur avec une meilleure
réputation bénéficiera d’une plus grande crédibilité (une des deux dimensions de la confiance)
percue par le client (Ganesan, 1994). Dans le méme sens, certains chercheurs ont montré
qu’un client est plus fidele et se sent plus en confiance envers un vendeur qui a une bonne
réputation (Anderson et Weitz, 1989). D’autres auteurs ont constaté que les clients ont un
plus grand degré de loyauté lorsqu’ils perg¢oivent que la réputation et 1'image de l'entreprise
est positive (Nguyen et Leblanc, 2001). Enfin, plusieurs chercheurs ont constaté que la
réputation, comme la confiance, évolue au fil du temps (Bailey et Bonifield, 2010; Ganesan,
1994; Gotsi et Wilson, 2001).

De toute évidence, la réputation du vendeur est une variable importante dans le contexte de la
vente relationnelle parce qu’elle est un antécédent important de la confiance du client comme
I’a montré Ganesan (1994). Nous avons choisi de nous appuyer sur la définition de Doney et

Cannon (1997) qui décrivent la réputation du vendeur comme la facon par laquelle les
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entreprises et clients percoivent son honnéteté. Ainsi, notre étude a pour objectif d’examiner

la réputation du vendeur lors d’une vente relationnelle.

2.3 Les conséquences relationnelles de la vente

Dans les prochaines lignes, nous exposerons quatre concepts médiateurs de la relation entre
les antécédents centrés sur le vendeur et les résultats centrés sur le client. Les médiateurs
relationnels centrés sur le client qui seront abordés sont : la confiance, la satisfaction, la

qualité de la relation et I’engagement.

2.3.1 LA FIDELITE DU CLIENT

La littérature académique souligne un manque de consensus quant a la définition de la fidélite
du client. On peut trouver plusieurs definitions de la fidélite, par exemple la fidélité
comportementale, attitudinale, mixte, vraie, fausse, etc. De plus, les mesures de ce concept
peuvent étre également tres distinctes les unes des autres. Certains auteurs parlent de la
fidélité des comportements, d’autres de la fidélité des attitudes, certains évaluent la fidélité
comme un antécédent relationnel centré sur le vendeur, d’autres étudient plutot cette derniere
comme une conséquence de la relation centrée sur le client (Jacoby, 1971; Jacoby et Kyner,
1973).

La littérature nous rappelle I’importance du concept de fidélité en marketing qui a fait I’objet
de nombreuses études. Décrit dans la premiére édition du Harvard Business Review sous le
titre « Relation of Consumer's Buying Habits to Marketing Methods », Copeland (1923)
utilise explicitement le terme de la fidélité. Cet auteur mentionne que la fidélité va de la
simple reconnaissance de la marque jusqu'a l'insistance de celle-ci (Copeland, 1923). Depuis,
de nombreux chercheurs ont étudié ce concept et ont tenté de le définir. En effet, certains
auteurs ont trouvé plus de 53 définitions différentes de la fidélité (Jacoby et Kyner, 1973).
Par ailleurs, la définition la plus consensuelle est sans doute celle de Jacoby (1971) qui
stipule que « la fidélité a la marque est la réponse comportementale (I’achat) biaisée (non
aléatoire) qui se traduit a travers le temps par une unité de décision, portant sur une ou
plusieurs marques prises dans un ensemble, en fonction d’un processus psychologique de

décision » (p. 26). Cette définition de la fidélité fait ’objet des travaux les plus cités par les
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auteurs et inclut les deux mesures du concept de la fidélité, soit la dimension
comportementale et la dimension attitudinale (Jacoby, 1971). Selon [I’approche
comportementale, fondée sur la théorie du conditionnement classiques, un client est fidele
lorsqu’il achéte régulierement la méme marque et selon I’approche attitudinale, le client est
fidele lorsqu’il développe une attitude favorable a 1’égard de la marque. En ce sens, les
auteurs reprennent les deux dimensions de la fidélité et la définissent comme 1’engagement
de choisir a nouveau (ré-achat) un produit ou service de fagcon constante dans le futur (Oliver,
1999). En revanche, une des critiques de la définition d’Oliver (1999) est I’ambiguité de

considérer I’engagement comme un antécédent ou comme une composante de la fidélité.

Trois approches sont apparues au cours du temps, soit I’approche comportementale,
attitudinale, et I’approche mixte/composite (Jacoby et Chestnut, 1978). En effet, Jacoby et
Chesnut (1978) mettent en évidence I’ambivalence du concept et proposent une conception
combinée caractérisée par trois conditions de la fidélité : le niveau cognitif qui montre la
supériorité de la marque, le niveau affectif qui englobe la préférence de la marque, et enfin, le
niveau conatif qui propose I’intention de ré-achat de la marque. Afin d’avoir de la fidélité, le
comportement de ré-achat doit étre accompagné d’une attitude favorable envers un produit ou
un service. Enfin, un consommateur est considéré comme fidele s’il adopte un comportement
d’achat répété de la marque et si ce comportement est la conséquence d’un sentiment positif

(Day, 1969).

En résumé, nous pouvons dégager les trois facettes permettant d’expliquer le concept de la

fidélité exprime plus haut :

1. La fidélité est bidimensionnelle — une dimension attitudinale et une dimension
comportementale.

2. La dimension comportementale est la conséquence d’un évenement psychologique —
le client a ’information que la marque est supérieure a ses concurrents et a I’intention
de racheter celle-ci.

3. Ladimension attitudinale est indiquée par une attitude favorable — le client préfere la

marque choisie.

19 Traduction libre de I'anglais « The theory of classical conditioning »
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Bien que la plupart des études définissent la fidélité comme un construit bidimensionnel,
comprenant les dimensions comportementales d’intentions et d’attitudes, cette vision ne
correspond pas a I’ensemble des relations de fidélité observées (Fournier et Yao, 1997).
Selon Fournier et Yao (1997), les approches actuelles de la fidélité ne possédent pas les
caracteristiques présumeées de « loyauté » ou de « force ». En revanche, pour certains il serait
important d’ajouter la notion de performance du vendeur dans le cadre de la définition de la
fidelité du client (Homburg, Muller et Klarmann, 2011a; Palmatier et alii, 2006). D’apres
certains auteurs, la fidélité du client est reliée a plusieurs aspects de la performance du
vendeur (De Wulf, Odekerken-Schroder et lacobucci, 2001; Hennig-Thurau, Gwinner et
Gremler, 2002; Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002). La littérature académique signale
plusieurs techniques pour mesurer la fidélité du client. Zeithaml, Berry et Parasuraman (1996)
suggérent de la mesurer d’aprés le bouche-a-oreille et I’intention de rachat. « Le bouche-a-
oreille serait peut-&tre le meilleur discriminant de la vraie fidélité du client (Reichheld,
2003) » (Palmatier et alii, 2007, p. 98). D’autres considérent que la fidélité peut étre mieux
¢valuée d’aprés les intentions d’achat des clients et leurs dispositions a défendre la marque
(Fullerton, 2005).

Ceci dit, d’aprés certains chercheurs, la fidélité du client est étroitement reliée a sa
satisfaction, sa confiance et son engagement (Garbarino et Johnson, 1999). Plus précisément,
« les variables médiatrices relationnelles influencent positivement les mesures globales de
fidélité, de méme qu’elles influencent positivement ses composants individuels (De Wulf,
Odekerken-Schroder et lacobucci, 2001; Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002) » (Palmatier et
alii, 2007, p. 85). En conclusion, « les relations étroites semblent étre plus efficaces pour
engendrer la fidélité du client et améliorer la performance de vendeur » (Palmatier et alii,
2007, p. 99).

Méme si la définition de la fidélité ne fait pas I’unanimité parmi les chercheurs, nous avons
choisi la définition de la fidélité du client comme étant un construit multidimensionnel
réunissant les intentions, les attitudes et les indicateurs de la performance du vendeur (De
Wulf, Odekerken-Schrdder et lacobucci, 2001; Homburg, Muller et Klarmann, 2011a; Nonis
et Hudson, 2009; Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002). Notre étude a pour objectif

d’examiner la conséquence de la fidélité du client lors d’une vente relationnelle. A I’instar de
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Reichheld (2013) et Fullerton (2005), nous allons utiliser la combinaison de I’intention

d’achat et du bouche-a-oreille comme moyen de mesure de la fidélité du client.

2.3.2 L’ATTENTE DE CONTINUITE DE LA RELATION

Le concept de I’attente de continuité de la relation porte souvent les appellations habituelles
suivantes : intentions d'achat, probabilité de quitter (inverse) et continuité de la relation
(Palmatier et alii, 2007). Ce construit fait donc partie du concept de la fidélité du client en
quelque sorte. Plusieurs auteurs la définissent par ’intention du client a maintenir la relation
dans le futur, ce qui inclut la probabilité d'achats continus auprés du vendeur (Crosby, Evans
et Cowles, 1990; Doney et Cannon, 1997).

Selon la théorie du comportement planifie, la force du lien entre une attitude et une intention
devrait étre plus forte lorsque le contréle comportemental per¢u de 1’individu est plus élevé
(Ajzen, 1991). De cette facon, I’effet des variables médiatrices relationnelles —
particuliecrement ’engagement du client — entre une attitude et I’attente de continuité a un
effet plus fort pour les clients comparativement aux entreprises. Etant donné que
I’engagement prend en compte le désir du client de maintenir une relation et que I’attente de
continuité de la relation est ’intention du client a maintenir relation, il est plus facile pour les
clients (que pour les entreprises) de transformer leurs attitudes ou leurs désirs en intentions, et
ce, principalement parce qu’ils ont un plus grand contrdle de leurs actions (Palmatier et alii,
2007). Comme pour la fidélité du client, I’engagement a une influence marquée sur ’attente
de continuité de la relation (Palmatier et alii, 2007). Ces deux concepts sont similaires sur un
plan théorique ou, du moins, complémentaire. Rappelons que la définition que nous avons
choisie considere la fidélité du client comme un construit composite combinant différents
groupes d‘attitudes, d'intentions, et d'indicateurs de la performance du vendeur (De Wulf,
Odekerken-Schroder et lacobucci, 2001; Homburg, Muller et Klarmann, 2011a; Nonis et
Hudson, 2009; Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002). Comme nous I’avons mentionné
auparavant, plusieurs chercheurs favorisent des mesures mixtes se basant sur une intention de
fidélit¢é comme I’intention de rachat, de bouche-a-oreille et de continuité de la relation

(Zeithaml, Berry et Parasuraman, 1996).
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Pour cette recherche, nous nous sommes appuyes sur la définition du concept de I’attente de
continuité de la relation de Crosby, Evans et Cowles (1990) et Doney et Cannon (1997).
Celle-ci se caractérise par I’intention du client de maintenir la relation dans le futur, ce qui

inclut la probabilité d'achats continus aupres du vendeur.

2.3.3 LE BOUCHE-A-OREILLE

Le bouche-a-oreillez se définit par la probabilité du client de recommander positivement un
vendeur a un autre client potentiel (Hennig-Thurau, Gwinner et Gremler, 2002; Palmatier et
alii, 2006; Reynolds et Beatty, 1999). En d’autres termes, le bouche-a-oreille est le fait de
s’engager dans un échange informel en s’exprimant favorablement Vvis-a-vis d’un vendeur ou
d’une entreprise. Le bouche-a-oreille influence des qualités relationnelles telles que
I’honnéteté, ’empathie et I'intérét envers 1’autre (Doney et Cannon, 1997). D’autres
synonymes du bouche-a-oreille ont la « recommandation » ou «la recommandation du
client » (Palmatier et alii, 2006). Pour certains auteurs, le bouche-a-oreille est « la probabilité
du client de recommander le vendeur a un autre client potentiel » (Palmatier et alii, 2007 p.
83). « Seuls les clients ayant de fortes relations avec le vendeur sont préts a risquer leur
réputation en le recommandant a d’autres personnes » (Palmatier et alii, 2007 p. 93). Dans le
méme ordre d’idées, Anderson et Weitz (1989) ajoutent que le bouche-a-oreille serait un des
premiers indicateurs qui renseigne les clients d’un futur échange, et ainsi, aurait un effet
positif sur la continuité des relations (Anderson et Weitz, 1989). Ces derniers ajoutent que le

bouche-a-oreille dirige les vendeurs et les clients vers un futur échange.

La littérature en marketing a souvent identifié le bouche-a-oreille comme conséquence de la
satisfaction et de la fidélité. Dans une perspective semblable, d’auteurs chercheurs ont
considéré le bouche-a-oreille comme I’une des conséquences de la satisfaction du client suite
a un achat (Reynolds et Beatty, 1999). Guibert (1996) quant a lui propose que les étapes
finales du processus d’achat de la part du client soient grandement influencées par le bouche-
a-oreille. De plus, selon Palmatier et alii (2006), la conséquence du client la plus forte serait

le bouche-a-oreille, comparativement & I’attente de la continuité ou de la fidélité du client. A

20 Dans la littérature académique, le terme bouche-a-oreille est utilisé pour décrire le bouche-a-oreille positif
(Hennig-Thurau, Gwinner et Gremler, 2002; Palmatier et alii, 2006; Reynolds et Beatty, 1999). Nous utiliserons
uniquement le terme bouche-a-oreille pour décrire le bouche-a-oreille positif dans cette thése.
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I’inverse, certains chercheurs proposent que le bouche-a-oreille — comme antécédents — ait

une influence positive sur la confiance (Ganesan, 1994).

Quoi qu’il en soit, le bouche-a-oreille a un effet positif sur Iefficacité de la relation
(Anderson et Weitz, 1989). De plus, le bouche-a-oreille serait peut-étre le meilleur indicateur
de la vraie fidélité du client (Palmatier et alii, 2006). « Les entreprises qui dépendent de
stratégies de bouche-a-oreille pour attirer de nouveaux clients devraient mettre en place des
programmes de marketing relationnel » (Palmatier et alii, 2007, p. 100). Par exemple,
d’aprés certaines recherches, un client satisfait fera du bouche-a-oreille positif avec six
personnes (Hart, Heskett et Sasser, 1990). Dans ce méme contexte, « seuls les clients ayant
d’étroites relations avec le vendeur sont disposés a risquer leur réputation en le

recommandant a d’autres clients potentiels » (Palmatier et alli, 2007, p. 93).

Cela dit, nous avons choisi la déefinition du bouche-a-oreille proposée par Hennig-Thurau,
Gwinner et Gremler (2002) ainsi que Reynolds et Beatty (1999). Celle-ci se caractérise par la
probabilité du client de recommander positivement un vendeur a un autre client potentiel.
Selon nous, cette définition caractérise reellement un client satisfait envers le vendeur et fidele

envers lui.

2.3.4 LA COOPERATION

La coopération se définit par les actions coordonnées et complémentaires entre les acteurs de
I’échange (vendeur-client) pour créer de la valeur ajoutée et accéder a des objectifs mutuels
(Anderson et Narus, 1990; Morgan et Hunt, 1994). En d’autres termes, la coopération permet
aux vendeurs et clients de prendre des actions communes afin d’atteindre leurs objectifs
collectifs. Selon Donada et Nogatchewsky (2005), la coopération entre vendeur-client est
atteinte par la réalisation de projets communs dans une atmosphere positive qui inclut la
confiance mutuelle et 1’absence d’opportunisme ou de conflit. Sur le plan de la relation, la
coopération permet de créer de la valeur ajoutée mutuelle plutét qu’individuelle. Pour
certains auteurs, se positionnant sur les concepts de I’approche de I’échange social, la
coopération est affectée par la nature relationnelle des échanges et par les comportements
sociaux des vendeurs et des clients (Donada et Nogatchewsky, 2005). Selon ces auteurs, la

confiance et les normes relationnelles sont des variables clés pour la coopération dans leur
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modele. En effet, plusieurs recherches — parmi les travaux les plus cités en marketing —
proposent que la confiance ait le plus grand effet sur la coopération (Anderson et Narus, 1990;
Doney et Cannon, 1997; Morgan et Hunt, 1994; Palmatier et alii, 2006). Selon ces derniers,
la confiance serait la variable qui aurait le plus d’influence sur la coopération. Dans une
perspective connexe, la littérature — académique comme pratique — a montré que la confiance
et ’engagement sont essentiels a la coopération (Anderson et Narus, 1990; Morgan et Hunt,
1994). De plus, la dépendance (ou I’interdépendance) aurait un effet positif sur la coopération
et sur la qualité relationnelle (Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995; Kumar, Scheer et
Steenkamp, 1995; Lusch et Brown, 1996). Dans le méme ordre d’idées, les normes
relationnelles ont un rdle positif sur la coopération parce qu’elles découragent les
comportements opportunistes ainsi que les conflits (Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995).
Enfin, la communication (Anderson et Narus, 1990), I’intention de continuité de la relation
(Heide et John, 1990), I’équité (Kumar, Scheer et Steenkamp, 1995) ainsi que la confiance
(Doney et Cannon, 1997) favorisent la coopeération entre vendeur-client.

Quant a la relation vendeur-client, certains auteurs indiquent que « de tous les résultats que
nous avons analysés, les relations ont la plus grande influence sur la coopération et le
bouche-a-oreille » (Palmatier et alii, 2007, p. 100). En effet, une bonne relation d’affaires
entre un vendeur et client est plus liée a la coopération et a la fidélité qu’a la performance

objective, une mesure économique et non relationnelle.

Dans une perspective proche, il y a trois déterminants qui favorisent une coopération entre
vendeur-client, soit la proximité des partenaires, la confiance et ’adaptation. Tout d’abord, la
coopération est augmentée lorsqu’il y de la proximité dans la relation vendeur-client tel que
la fréquence des interactions et d’une faible distance (sociale et culturelle) entre les acteurs
(Ford, 1980, 1982; Hakansson, 1982). De plus, tel que mentionné précédemment, la
confiance serait la variable qui aurait le plus d’effet sur la coopération. En ce qui concerne
I’adaptation, elle est vue comme le point central sur lequel se fonde la coopération (Ford,
1980). Pour certains auteurs, la coopération est souvent le précurseur de I’adaptation
(Hakansson, 1982; Leonidou et alii, 2011). En effet, les vendeurs et clients qui sont dans une
bonne relation coopérative sont plus enclins a faire des ajustements sur plusieurs niveaux afin
d’atteindre des objectifs communs. Dans le méme ordre d’idées, 1’adaptation est la clé de la

coopération au sein des relations d’affaires (Hailén, Johanson et Seyed-Mohamed, 1991). Ces
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derniers concluent que I’adaptation est souvent prise seulement du point de vue du client,

mais que les efforts a ce niveau renforcent la coopération.

De toute évidence, la coopération joue une place centrale dans 1’échange vendeur-client. Pour
notre recherche, nous avons choisi la définition de la coopération fondée par Anderson et
Narus (1990) ainsi que Morgan et Hunt (1994), soit les actions coordonnées et

complémentaires entre les partenaires de 1’échange pour accéder a des objectifs mutuels.

Conclusion

Les sections précédentes ont introduit les principales variables du marketing relationnel de
méme que ses principaux fondements, a savoir : les variables médiatrices centrées sur le
client (confiance, satisfaction, engagement et qualité de la relation) entre les antécédents du
vendeur (expertise, attitude envers la vente, auto-efficacité percue du vendeur, orientation
client et réputation) et les conséquences du client (fidelité, attente de continuité de la relation,
bouche-a-oreille et coopération). Il est clair que pour plusieurs auteurs, nous avons besoin de
variables médiatrices multiples lorsque nous analysons les relations entre les vendeurs et les
clients pour évaluer leurs effets sur la performance objective (Palmatier et alii, 2007). Par
exemple, « la qualité de la relation a la plus grande influence sur la performance objective,
suivie par la confiance, la satisfaction de la relation et I'engagement » (Palmatier et alii,
2007, p. 97). Tel que nous I’avons mentionné précedemment, la confiance est la variable qui
a le plus d’influence sur la coopération, comparée a la satisfaction ou I’engagement.
L’engagement a le plus grand effet sur la fidélité du client, mais le moins d’effet sur la
performance objective du vendeur. En effet, « il ne peut y avoir une variable médiatrice
unique ou meilleure qui capture [’essence ou la profondeur d’une relation client-vendeur »
(Palmatier et alii, 2007, p. 97). Or, en situation de vente relationnelle, peut-il y avoir d’autres
variables centrées sur le vendeur qui influenceraient les conséquences centrées sur le client ?
Les recherches en marketing relationnel ont-elles identifié certaines pistes ou solutions pour
approfondir la relation vendeur-client ? Qu’en est-il des nouveaux concepts tels que la lecture
de la pensée basée sur la théorie de ’esprit ? Est-ce une notion qui englobe la capacité du
vendeur a s’adapter ou est-ce une capacité individuelle qui s’apparente a l’intelligence

émotionnelle ou a I’intuition ? Le chapitre suivant discute de cette problématique et introduit
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les construits de I’intelligence émotionnelle et de la lecture de la pensée en se penchant sur la

théorie de [’esprit?.

21 Traduction libre de I'anglais « Theory of mind »
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Chapitre 2 : L’intelligence émotionnelle — un concept clé en

marketing

Introduction

Depuis deux décennies, I’intelligence émotionnelle est un concept qui a été amplement étudié,
mesuré et testé dans la littérature académique (Brackett et alii, 2006; Goleman, 1995a; Mayer
et Salovey, 1995; Salovey et Mayer, 1990; Schutte et alii, 1998). Entre 1990 et 2000, la
notion d’intelligence émotionnelle en tant que nouvelle approche du leadership s’est imposée
progressivement dans les entreprises et dans la recherche académique en management aux
Etats-Unis. En janvier 2004, la revue américaine Harvard Business Review y a consacré son
numéro « Inside the Mind of the Leader » dans lequel le concept d’intelligence émotionnelle
dans le monde des affaires était présenté. Cela dit, ce nouveau courant se concentre
principalement sur la maitrise de ’émotion et des sentiments pour évaluer les compétences
des employés et des dirigeants (Dejoux, Ansiau et Wechtler, 2006; Haag et Laroche, 2009).
Or, qu’en est-il de I’application de I’intelligence émotionnelle dans le domaine de la vente

relationnelle ?

En vente relationnelle, certains auteurs ont constaté que les réactions émotionnelles du
vendeur ont une influence positive sur sa motivation (Erevelles et Fukawa, 2013). D’autres
chercheurs ont remarqué que les vendeurs dotés d’une intelligence émotionnelle plus élevée
(par rapport aux vendeurs ayant un faible niveau d’intelligence émotionnelle) peuvent étre
plus créatifs (Lassk et Shepherd, 2013). Cela indique qu’en plus de batir une relation a long
terme, un vendeur pourrait avoir a sortir des sentiers battus et fournir a un client une solution
unique pour répondre a ses besoins. Kidwell, McFarland et Avila (2007) ont, pour leur part,
examiné la capacité du vendeur a percevoir les émotions des clients dans un contexte de
vente inter-entreprises. Ces derniers ont trouvé que seule I’observation des émotions des
clients faciliterait au vendeur [I’utilisation de certaines caractéristiques, par exemple
I’orientation client et améliorerait sa performance. Dans le méme ordre d’idée, certains
auteurs suggerent que les vendeurs possédant un niveau d’intelligence émotionnelle supérieur

ont non seulement plus de revenus, mais aussi obtiennent une plus grande fidélisation de la
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clientele (Kidwell et alii, 2011). Enfin, d’autres auteurs ont ajouté que les vendeurs pourvus
d’une sagesse émotionnelle22 prennent leurs propres intéréts et surtout ceux de leurs clients
davantage a cceur (Bagozzi, Belschak et Verbeke, 2010). Selon eux, les vendeurs ayant plus
de sagesse émotionnelle auraient tendance a gagner la confiance des autres plus facilement et

a construire de meilleures relations sociales avec leurs collégues et clients.

Toutefois, malgré les avantages inhérents a la compréhension de I’interprétation et a
I’utilisation des émotions (deux dimensions clés de I’intelligence émotionnelle), ceci reste
encore tres limité dans la sphere marketing (Bagozzi, Gopinath et Nyer, 1999). Bien que
plusieurs études aient examiné certaines émotions en marketing telles que la peur et l'anxiété
(Verbeke et Bagozzi, 2000), la honte et la géne (Verbeke et Bagozzi, 2002), la honte et la
culpabilité (Agrawal et Duhachek, 2010), la joie et I'excitation (Chitturi, Raghunathan et
Mahajan, 2008), la gratitude (Palmatier et alii, 2009) ou encore la colere et la frustration
(Wagner, Hennig-Thurau et Rudolph, 2009), I’intelligence émotionnelle (ou la compétence
émotionnelle) est encore peu explorée en marketing, particuliéerement dans le domaine de la
vente. En effet, a ce jour, peu de recherches académiques ont été réalisées pour identifier les
compétences émotionnelles spécifiques au marketing qui peuvent aider un vendeur a
comprendre et a déterminer la fagon d'interpréter les émotions d’un client et d’améliorer, dans
le cas échéant, ses performances (Palmatier et alii, 2009). En France, peu de chercheurs se
sont intéressés a ce courant de recherche et c’est encore plus vrai dans le contexte de la vente
relationnelle. Les travaux menés jusqu’ici sont essentiellement issus des domaines de la
psychologie, de la sociologie et du management a ’image des recherches de Wexler (2000),
Mignonac, Herrbach et Gond (2003), Thiébault (2004), Dejoux, Ansiau et Wechtler (2006) et
Haag et Laroche (2009), Bobot (2010), Kotzé et Venter (2011). A notre connaissance, a ce
jour, en France, peu d’études empiriques ont été menées sur ’intelligence émotionnelle en
marketing, particulierement dans le contexte de la vente. Certains auteurs ont souligné le
besoin d’effectuer des recherches plus approfondies sur les émotions spécifiques ainsi que sur
I’intelligence émotionnelle dans le contexte de la vente (Erevelles et Fukawa, 2013; Kidwell,
McFarland et Avila, 2007). Dans cette thése, nous mettrons en évidence, en analysant la
littérature, I’importance du role des émotions et de I’intelligence émotionnelle en marketing,

spécifiqguement dans la relation vendeur-client.

22 Traduction libre de I'anglais « emotional wisdom »
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Par conséquent, ce présent chapitre expose, dans un premier temps, les origines de la théorie
d’intelligence émotionnelle, définie par les termes « intelligence » et «émotion ». En
deuxiéme lieu, aprés avoir revu les fondements de I’intelligence et des émotions et choisi une
définition pour chacun des concepts, nous discuterons des théories des émotions en marketing
comparables a la théorie d’intelligence émotionnelle. Une revue de la littérature concernant
la théorie de [’esprit du vendeur sera présentée afin de mettre en évidence son poids dans le
contexte de la vente relationnelle. Ensuite, nous mettrons l’accent sur I’importance de
I’intelligence émotionnelle en présentant une syntheése de la littérature ainsi que de ses
différentes approches. Enfin, nous discuterons des différents concepts de I’intelligence
émotionnelle tout en présentant la nouvelle conception spécifique au marketing. La Figure 4

présente la structure de ce chapitre.

Figure 4. Structure du deuxieme chapitre

~

¢ La théorie d'intelligence émotionnelle : intelligence et
émotion
¢ Les théories similaires a l'intelligence émotionnelle

Conceptualisation et | , La théorie de I'esprit du vendeur

théorie de

I'intelligence j
émotionnelle

¢ Lintelligence émotionnelle : définition et approches
¢ Le nouveau concept de l'intelligence émotionnelle en
Le concept de marketing
I'intelligence
émotionnelle en
marketing
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1. Conceptualisation et théorie d’intelligence émotionnelle

« Une branche négligée par les chercheurs, mais au cceur de la discipline, est le réle des
émotions au sein des échanges et des relations en marketing »23 (Bagozzi, Gopinath, et
Nyer, 1999, p. 202).

L’objectif de cette premiére section est d’explorer la littérature pertinente inhérente au
concept d’intelligence émotionnelle. Tout d’abord, nous étudierons les fondements
principaux de la théorie de [intelligence émotionnelle ** , soit « I’intelligence » et
« I’émotion ». Ensuite, nous exposerons les théories similaires a 1’intelligence émotionnelle a
partir des travaux provenant de la psychologie, de la psychiatrie et du marketing. Enfin, nous
présenterons une revue de la littérature concernant la théorie de [’esprit du vendeur afin de

souligner son importance dans le contexte de la vente relationnelle.

1.1 La théorie d’intelligence émotionnelle : une combinaison entre

« intelligence » et « émotion »

La théorie d’intelligence émotionnelle représente une intersection entre deux parties
fondamentales de la personnalité : le systeme cognitif et le systéme émotionnel (Mayer et
Salovey, 1995). Dans le passé, les cognitions et les émotions ont souvent été considerées
comme deux concepts différents. Certains auteurs accordaient une importance supérieure aux
cognitions alors que d’autres privilégiaient I’étude des émotions. Pour Mayer, Salovey et
Caruso (2004), I’étude des intelligences chaudes qui opérent sur les informations sociales,
pratiques et émotionnelles est particulierement intéressante pour une meilleure connaissance
des individus. Afin de définir la théorie de [’intelligence émotionnelle, il convient, en premier

lieu, de définir les termes « intelligence » et « émotion ».

Les paragraphes suivants abordent les fondements de I’intelligence et des émotions, ainsi que

leur role dans la sphére marketing. Dans une premiére instance, nous exposerons

23 Traduction libre de I'anglais « An area neglected by marketers, but at the heart of the discipline, is the role of
emotions in marketing exchanges and relationships. »

24 Traduction libre de I'anglais « The Emotional Intelligence Theory »

25 Traduction libre de I'anglais « hot intelligence » implique de poser des questions personnelles et émotionnelles
importantes pour les individus et leurs relations.

58



Chapitre 2

I’intelligence a travers la théorie des intelligences multiples2. Ensuite, nous présenterons les
origines des émotions sous I’angle de la psychologie, de la psychiatrie et de la gestion. Apres
avoir proposé un rappel historique des fondements des émotions, nous présenterons une
définition de ce concept. Enfin, I’intelligence émotionnelle en marketing sera abordée et nous

verrons pourquoi celle-ci reste négligée par les chercheurs.
1.1.1 L’INTELLIGENCE ET LA THEORIE DES INTELLIGENCES MULTIPLES

L’intelligence est un concept habituellement défini comme un talent (ou un attribut) qui est
inné (Mayer, Salovey et Caruso, 2004). En effet, cette notion implique une capacité
opératoire difficilement modifiable avec le temps, 1’age ou I’expérience. Dans les prochaines

lignes, nous exposerons I’intelligence a partir de la théorie des intelligences multiples.

L’¢tude et la mesure de l'intelligence trouvent leurs origines dans les travaux d’Edward
Thorndike qui développa, en 1920, un modele d'intelligence en trois parties dont I’une d'entre
elles se nommait « intelligence sociale ». Cette derniére fait référence a la capacité a
comprendre, a gerer les autres et a agir avec sagesse dans les contextes sociaux. Néeanmoins,
face aux difficultés pour la mesurer et la différentier des autres formes d’intelligence, 1’intérét
pour ce concept a diminué. (Roberts, Zeidner et Matthews, 2001). En 1959, le psychologue
Joy Paul Guilford a orienté ses recherches sur le concept de trait de personnalité et a proposé
un modeéle de l'intelligence comprenant 120 sortes d'intelligence incluant la capacité a
comprendre les comportements et leurs significations (Mayer et Salovey, 1997). Plus tard,
certaines recherches ont été effectuées dans le domaine de la psychométrie afin d’évaluer
objectivement [I’intelligence des individus (Fancher, 1985). Pour certains auteurs,
I’intelligence est définie par la capacité a penser de fagon abstraite et concrete, a apprendre et
a s’adapter a I'environnement (Sternberg, 1985, 1986). En d’autres termes, I’intelligence est
I'ensemble des facultés mentales permettant de comprendre les choses conceptuellement et
rationnellement, de découvrir les relations entre elles et de s'adapter a de nouvelles situations.
Par ailleurs, certains auteurs suggérent qu’il existe plusieurs formes d’intelligence selon le

type d'informations sur laquelle elles opérent (Carroll, 1993).

26 Traduction libre de I'anglais « Theory of multiple intelligences »
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La théorie des intelligences multiples, proposée par le chercheur Howard Gardner en 1983,
suggére qu'il existe plusieurs types d'intelligence chez 1’étre humain. En effet, cet auteur en
dénombre huit a ce jour: Pintelligence logico-mathématique ; P’intelligence spatiale ;
I’intelligence corporelle-kinesthésique ; l'intelligence verbale-linguistique ; I’intelligence
musicale-rythmique ; I’intelligence existentielle ainsi que les intelligences intra-personnelle
et interpersonnelle (Gardner, 1993, 1996, 1999). Selon lui, les formes d’intelligences intra-
personnelle et interpersonnelle seraient toutes aussi importantes que I’intelligence mesurée
par le quotient intellectuel (QI). A cet effet, plusieurs chercheurs s’inspireront de ces deux
formes d’intelligence pour développer le concept d’intelligence émotionnelle (Goleman,

1995a; Salovey et Mayer, 1990).

D’emblée, Gardner (1999) avoue que I’intelligence est un concept complexe a définir, car
associé a de multiples domaines tels que la biologie, la chimie, mais aussi a des aspects
psychologiques. Selon I’auteur, ’intelligence se manifeste sous de multiples formes, ¢’est-a-
dire, « l'intelligence correspond a la capacité a résoudre des problemes ou a produire des
biens ayant une valeur dans un contexte culturel ou collectif précis »> (Gardner, 1993, p. 10).
Cependant, cette définition demeure incompléte puisqu’elle pourrait, en caricaturant,
s’appliquer a une machine. C’est pourquoi Gardner a ajouté a sa propre définition de
I’intelligence, qu’elle se distingue par « un potentiel biopsychologique, c’est-a-dire que
chaque membre de [’espéce a le potentiel d’exercer [’éventail des facultés intellectuelles

propres a l’espece » (Gardner, 1996, p. 55).

Selon la théorie des intelligences multiples, afin d’obtenir le statut d’intelligence, cette
derniére doit répondre a huit conditions associées a la biologie, a la psychologie du
développement, a la recherche en psychologie et a I’analyse logique. Les huit conditions sont

les suivantes (Gardner, 1993) :

27 Traduction libre de I'anglais « Intelligence is the ability to solve problems, or to create products, that are valued
within one or more cultural settings. »
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Les critéres reliés a la biologie

1. Isolement potentiel en cas de Iésion cérébrale : Les Iésions cérébrales graves peuvent

aussi bien toucher certaines intelligences qu’en laisser d’autres intactes. Par exemple,
les capacités linguistiques peuvent étre affectées ou épargnées par des accidents
cérébraux.

2. Histoire et plausibilité évolutionniste : Les racines sont profondément ancrées dans

I’évolution de I’étre humain et méme chez d’autres especes pour chacune des
intelligences, comme par exemple, l’intelligence spatiale des mammiféeres ou
I’intelligence musicale des oiseaux.

Les criteres relies a la psychologie du développement

3. Présence de déficiences profondes chez les individus a talents remarguables, les

prodiges et d’autres individus exceptionnels : Certaines personnes ont une intelligence

isolée qui se déclenche a un stade assez avancé d’une maladie. Par exemple, une
personne présentant un retard intellectuel marqué pourrait dessiner de fagon
exceptionnelle.

4.  Développement distinct et ensemble déterminé de performances exceptionnelles : Des

prodiges, des savants ou des étres d’exception ont la capacité a bien identifier les

diverses formes d’intelligence.

Les criteres reliés a la recherche en psychologie

5. S’appuvyant sur les résultats obtenus de découvertes psychométriques : des mesures

standardisées de I’intelligence (par exemple, la mesure du quotient intellectuel — QI)
sont utilisées pour évaluer la plupart des théories de I’intelligence.

6. S’appuyant sur les résultats obtenus des travaux effectués en psychologie

expérimentale : certaines études psychologiques ont montré que les intelligences

fonctionnent indépendamment les unes des autres.
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Les critéres reliés a ’analyse logique

7.  Opération clé ou ensemble d’opérations déterminées : Chaque forme d’intelligence

posséde un ensemble d’opérations uniques. Par exemple, les opérations uniques de
I’intelligence musicale désignent la sensibilité des individus au rythme, a I’harmonie
et a la mélodie, etc.

8.  Possibilité¢ d’encodage dans un systéme symbolique : Le langage, I’expression logique

et I’arithmétique sont des exemples de codes. Ils permettent de saisir les composantes

essentielles de ces différentes formes d’intelligences.

Les fondateurs du concept de I’intelligence émotionnelle se sont inspirés des travaux de la
théorie des intelligences multiples pour définir le concept « intelligence » de la capacité
émotionnelle (Salovey et Mayer, 1990). Par ailleurs, notons que Goleman (1995), s’appuyant
également sur la théorie des intelligences multiples de Gardner pour définir I’intelligence,
remet en (uestion [l’utilisation de deux formes distinctes pour les intelligences
interpersonnelle et intrapersonnelle. Ainsi, pour sa part, il les regroupe sous une seule
rubrique plus générale et plus descriptive du comportement humain qu’il nomme

« intelligence émotionnelle ».

Suivant I’exposé des origines de I’intelligence, nous pouvons conclure que ce concept est
composé de multiples classifications de [I’intelligence. De plus, les intelligences
intrapersonnelle et interpersonnelle, issues de la theorie des intelligences multiples, seraient a

la base de la théorie d’intelligence émotionnelle.

Dans les prochaines lignes, un bref rappel historique des fondements des émotions sera
exposé. Ensuite, nous proposerons une définition du concept de I’émotion et identifierons, en
partant de la critique de cette définition, les concepts importants pour I’étude d’intelligence

émotionnelle.
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1.1.2 LES FONDEMENTS DE L’EMOTION : UN BREF RAPPEL HISTORIQUE

A T’heure actuelle, il n’existe pas de définition consensuelle des émotions. Par exemple, la
définition de I’émotion est souvent comparée a des termes tels que ’affect ou le sentiment
(Erevelles et Fukawa, 2013). 1l existe plus d’une centaine de définitions du terme « émotion »,
Certains auteurs en dénombrent 92 (Kleinginna et Kleinginna, 1981). D’autres auteurs
s’abstiennent méme de définir le terme pour ne pas accroitre la confusion (Strongman, 1973).
Toutefois, les auteurs s’accordent sur la difficulté a définir le concept. En partant de cette

limite, une définition de 1’émotion sera proposée.

Etymologiquement, d'aprés l'ancien francais, le mot « émotion » (ou émouvoir) provient du
mot motion (ou mouvement) et signifie « une réaction affective transitoire d'assez grande
intensité, habituellement provoquée par une stimulation venue de I'environnement »2. En ce
sens, les origines des émotions proviennent d’une réaction positive ou négative face a une
impulsion ou un stimulus (Goldsmith, Cho et Dhar, 2012). Confronté a un tel stimulus, un
mécanisme d’action déclenche des ajustements psychologiques et physiologiques. Ainsi, les
émotions engendrent des réactions qui se manifestent par des actions particuliéres. En effet,
plusieurs auteurs suggérent que les émotions fondamentales se définissent par des actions (ou
réactions) bien précises comme par exemple des comportements, des réponses
physiologiques ou encore des sentiments dans une situation donnée (Frijda, 2009; Mesquita
et Frijda, 2011). Les émotions déclenchent donc des réactions qui se manifestent sur le plan

physiologique, expressif et comportemental (Bagozzi, Gopinath et Nyer, 1999; Frijda, 2005).

A partir des années trente, les premiers ouvrages sur les émotions étaient issus du courant de
recherche du management et abordaient le sujet des émotions sous les termes du sentiment,
du moral et de I’ambiance. L’ouvrage le plus marquant de cette époque est celui publié par
Roethlisberger et Dickson (1939) qui montre la logique des sentiments. Ces auteurs suggerent
que les individus ont diverses croyances, dissociées de la logique des sentiments
(Roethlisberger et Dickson, 1939).

28 | a définition du mot « émotion » peut étre trouvée dans le dictionnaire de francais Larousse sur le site suivant :
http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais
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Pendant les années cinquante et soixante, principalement dans les pays anglo-saxons, la
recherche académique se concentrait sur la motivation et la satisfaction dans I’entreprise. Les
aspects comme I’amour ou la haine, directement liés aux émotions, étaient étudiés dans le
cadre du travail. Par la suite, entre les années soixante-dix et quatre-vingt, la recherche s’est
surtout penchée sur les aspects cognitifs du comportement humain et 1’aspect affectif a été
mis de coté. Cependant, certains auteurs ont tout de méme tenté d’étudier simultanément les
aspects affectifs et cognitifs afin d’examiner leurs réles sur la performance de 1’entreprise
(Park, Sims et Motowildo, 1986). Pendant cette période, des recherches dans le domaine
psychanalytique ont été réalisées dans les écoles de gestion du leadership. Plusieurs auteurs
se sont ainsi penchés sur le leadership des gestionnaires afin d’en évaluer les effets sur
I’entreprise (Kets de Vries, 1984; Kets de Vries et Miller, 1985; Levinson, 1987). Enfin, les
travaux de Paul Ekman (1973) et Carroll Izard (1971) ont introduit I'idée de six émotions
universelles (également appelées émotions primaires), soit la colére, la peur, la surprise, le
dégodit, la joie et la tristesse (cf. Figure 5), ce qui inspirera plus tard la recherche académique,
en particulier, dans le domaine du management et du marketing relationnel (Ekman, 1973;
Ekman et Friesen, 2003; lzard, 1971).

Figure 5. Les six émotions universelles selon Ekman (1973)

Source : Ekman et Friesen, 2003
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Les travaux de Fineman (1996), apparus dans les années quatre-vingt et quatre-vingt-dix,
portaient sur les émotions positives (et négatives). Plus tard, Bagozzi, Gopinath et Nyer (1999)
ont défini I’émotion dans le domaine du marketing. En effet, ces auteurs expliquent 1’émotion
comme un « état mental de préparation qui se produit a la suite d’une succession d’analyse
d’évenements ou de réflexions ; est accompagné d’un ton phénoménologique ; est
accompagné d’un processus physiologique ; est souvent exprimé physiquement (gestes,
posture, caractéristiques faciales) ; et peuvent causer des actions spécifiques pour exprimer
ou gerer [’émotion en fonction de sa nature et de son sens pour la personne qui la ressent »°
(Bagozzi, Gopinath et Nyer, 1999, p. 184). En d’autres termes, les émotions sont des états
mentaux qui surviennent a la suite de réflexions ou d'événements et qui se manifestent
physiquement (posture, gestes, expressions faciales). De plus, les émotions produisent des

actions spécifiques pour faire face aux changements.

Toutefois, c’est le livre du psychologue Daniel Goleman, intitulé « L’intelligence
émotionnelle »% qui aura un effet majeur dans le domaine de la psychologie, de la neurologie,
de I’éducation et dans le monde des affaires. En effet, cet auteur ouvrira la porte de I’analyse
du réle des emotions en management et en marketing (Goleman, 1995a; Salovey et Mayer,
1990). Ceci dit, Salovey et Mayer (1990) sont les premiers chercheurs a expliquer le role des
émotions en l’intégrant a « l’intelligence émotionnelle ». Ces auteurs proposent que
« I’intelligence émotionnelle » est une forme « d’intelligence sociale » qui implique la
capacité d’une personne a contrbler ses propres émotions et celles des autres, en observant et

utilisant les émotions afin de gérer sa pensée et son action (Salovey et Mayer, 1990).

A la lumiére de 1’exposé des origines et de I’évolution de ’étude des émotions, nous pouvons
conclure que le concept d’émotion est vaste et qu’il fait appel a plusieurs variables qui lui
sont associées telles que des comportements, des réponses physiologiques ou encore des
sentiments dans une situation donnée. Par ailleurs, il est clair que I’analyse et I’explication du
role des émotions sont au cceur de la théorie de ['intelligence émotionnelle. En effet, la
perception et I'utilisation ainsi que la compréhension et la gestion des émotions sont les bases

du concept de I’intelligence émotionnelle.

29 Traduction libre de I'anglais « A state of readiness that arises from cognitive appraisals of events or thoughts;
has a phenomenological tone; is accompanied by physiological processes (e.g. in gestures, postures, facial
features); and may result in specific actions to affirm or cope with the emotion, depending on its nature and
meaning for the person having it. »

30 Traduction libre de I'anglais « Emotional Intelligence »
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Les paragraphes précédents ont introduit les fondements de I’intelligence émotionnelle
combinant les termes « intelligence » et « émotion ». Selon la littérature, nous pouvons
statuer qu’il existe plusieurs classifications d’intelligences. De plus, les intelligences
intrapersonnelle et interpersonnelle venant de la théorie des intelligences multiples seraient a
la base de I'intelligence émotionnelle. En effet, les fondateurs de I’intelligence émotionnelle
se sont appuyés sur les travaux de Gardner pour définir « I’intelligence » a I’intérieur du

concept de la capacité émotionnelle (Goleman, 1995a; Salovey et Mayer, 1990).

De plus, nous pouvons conclure qu’il existe plusieurs définitions de I’émotion. Il y a
effectivement autant de définitions de I’émotion que de chercheurs. Par ailleurs, la définition
de I’émotion — parmi I’une des plus citées en marketing — introduite par Bagozzi, Gopinath et
Nyer (1999) nous semble la plus complete. Nous comprenons donc que I’émotion est un
concept complexe défini par des etats mentaux qui apparaissent a la suite d'‘évenements ou de
pensees, qui se dégagent physiquement et qui produisent des actions spécifiques permettant
d’y faire face. Ainsi, les émotions surgissent a la suite d’une évaluation de jugement et

d’interprétation.

Enfin, les chercheurs Salovey et Mayer (1990) ont combiné les travaux sur I’intelligence et
sur I’émotion. Ces derniers sont ainsi les premiers a expliquer le role des émotions intégré a
I’intelligence émotionnelle. Ces auteurs proposent que I’intelligence émotionnelle est la
capacité d’une personne a contrbler ses propres émotions et celles des autres, en observant et
en utilisant les émotions afin de gérer sa pensée et son action (Salovey et Mayer, 1990). Selon
cette définition, la théorie d’intelligence émotionnelle serait le résultat d'une relation
coopérative entre les cognitions et les émotions (Mayer et Salovey, 1997; Roberts, Zeidner et
Matthews, 2001). Plusieurs chercheurs — remettant en question des affirmations non fondées
faites par certains auteurs dans le passé — (par exemple, Bar-On, 1997 et Goleman, 1995) se
rallient désormais a cette définition de I’intelligence émotionnelle (Mayer, Salovey et Caruso,
2004).
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La prochaine section introduira les théories des émotions en marketing comparables a la
théorie d’intelligence émotionnelle et abordera leur importance dans la vente. La nouvelle

théorie de [’esprit du vendeur sera également abordée et comparée a I’intelligence

émotionnelle.

1.2 Les théories des émotions en marketing

Il est quasiment impossible de décrire I’ensemble des théories qui se comparent a la théorie
d’intelligence émotionnelle du fait de leur nombre important. Nous nous limiterons donc a
celles qui nous paraissent les plus appropriées a notre sujet de recherche, c’est-a-dire, les
théories des émotions dans le domaine du marketing. Nous exposerons tout d’abord la théorie
évaluatives:, la théorie de ['ajustement et la théorie des émotions en marketingss, issues de
travaux de nature psychologique. Ensuite, nous passerons en revue la théorie de [’esprit du
vendeurs+ inspirée des recherches en neurologie, notamment 1’étude des enfants autistes. Dans
un deuxieme temps, nous établirons la théorie de [’esprit du vendeur comme étant un concept
« complémentaire »» a celui de I’intelligence émotionnelle et jugé pertinent dans 1’étude des
émotions en marketing. Enfin, nous présenterons les limites de cette théorie et les raisons

pour lesquelles I’intelligence émotionnelle s’avére essentielle pour combler ses lacunes.

1.2.1 LES MULTIPLES THEORIES DES EMOTIONS EN MARKETING

La théorie évaluative (également appelée la théorie de I’évaluation cognitive des émotions)
est pertinente en marketing, notamment pour sa fagon d’évaluer les objectifs des vendeurs.
Cette théorie postule que les émotions sont le résultat de la différence entre les événements
souhaités et les événements réels (Lazarus, 1991). D’autres auteurs ajoutent que la théorie de
[’évaluation cognitive des émotions Se définit par « les représentations internes des états
désirés tels que les résultats, les évenements ou les procédures »3 (Austin et Vancouver,

1996, p. 338). Selon ces auteurs, chaque réaction émotionnelle résulte d'un stimulus

31 Traduction libre de I'anglais « Appraisal theory »

32 Traduction libre de I'anglais « The coping theory »

33 Traduction libre de I'anglais « The theory of emotions in marketing »

34 Traduction libre de I'anglais « Salesperson Theory-of-Mind — SToM »

35 Un concept synonyme a I'adaptabilité du vendeur que nous verrons plus tard dans ce chapitre.

36 Traduction libre de I'anglais « The internal representations of desired states, where states are broadly defined
as outcomes, events, Or processes. »
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specifique. Cette stimulation est mesurée par rapport a l'objectif personnel de l'individu. En
ce sens, la théorie évaluative avance I’existence d’un lien entre 1'émotion et l'objectif d’un
vendeur (Austin et Vancouver, 1996). Cette théorie propose deux réactions potentielles : 1)
I’objectif est atteint et la réponse émotionnelle est positive, 2) I’objectif n’est pas atteint et la
réponse émotionnelle est négative. Ainsi, les émotions enverraient un signal d'un état de bien-
étre ou d’un probléme nécessitant une intervention afin de I'affronter ou de I’esquiver (Oatley
et Johnson-Laird, 1987; Oatley et alii, 2011). Roseman (1991) distingue cing types de stimuli
associés a seize émotions spécifiques. Les cing types de stimulation correspondent soit a une
réaction agréable soit a une réaction désagréable qui culminent avec une récompense ou une
pénalisation (Roseman, 1991). Les émotions feraient donc partie du systeme cognitif
produisant une réponse en fonction d’un événement, en la modifiant ou en maintenant la
réponse. Oatley et Johnson-Laird (1987) proposent le terme de la théorie communicative des
émotionss7. Selon eux, les émotions sont exprimées a une étape importante d'un plan,
typiquement, lors de I'évaluation (consciente ou inconsciente) d’un changement de plan, et
évaluées en fonction de l'objectif personnel d’un individu. Enfin, Lazarus (1991) suggere
qu’il y a une différence entre une évaluation primaire et une évaluation secondaire. Pour ce
chercheur, I’évaluation cognitive représente 1’ensemble des jugements d’événements agissant
sur le bien-étre personnel des individus (Lazarus, 1991). L’évaluation primaire détermine le
niveau d’importance de la situation pour le bien d’un individu et ’évaluation secondaire
touche les ressources disponibles pour affronter la situation. Cet auteur ajoute un troisieme
stade de I’évaluation, c’est-a-dire, « la réévaluations » qui se définit par le contréle de la
situation et des stratégies d’ajustement impliquées (Lazarus, 1991). La Figure 6 résume

simplement la théorie évaluative de Lazarus (1991) :

37 Traduction libre de I'anglais « The communicative theory of emotions »
38 Traduction libre de I'anglais « re-appraisal »
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Figure 6. Le modéle de la théorie évaluative

Réponse
Objectifs Evalugt‘lon emot_lc_mnelle
cognitive positive ou
négative

Source : Lazarus, 1991

La théorie de I’ajustement est également importante en marketing notamment pour son apport
dans la gestion des objectifs des vendeurs. Selon certains auteurs, le processus d’ajustement
renvoie a la totalité des efforts comportementaux et cognitifs necessaires pour contrer les
demandes internes ou externes spécifiques qui dépassent les capacités d’un individu (Lazarus,
1991; Lazarus et Folkman, 1987). Le terme ajustement, également appelé « stratégie
d’ajustement » ou « adaptation psychologique », est un ¢lément au coeur de la vente
adaptative — un concept central de la littérature du marketing relationnel (Franke et Park,
2006). Par ailleurs, le terme « stratégie d’ajustement » ne suppose pas forcement de donner
une réponse adaptée lors d’un événement émotionnel. Pour cette raison, certains chercheurs
francais préféerent le terme anglophone de coping qui signifie textuellement « affronter » ou
« faire face a » un probléeme (Luminet, 2002). Certains auteurs suggeérent que la plupart des
ajustements en réponse aux émotions sont dépendants de la volonté (Bagozzi, 1992). Ces
derniers suggerent qu’il y a une intention unique d’ajustement pour chaque émotion ou type
d’émotion. La théorie de [’orientation régulatrice® postule que la survie de I’individu
demande de I’ajustement ou de I’adaptation face a I’environnement (Higgins, 1997). En ce
sens, la théorie de ['orientation régulatrice distingue deux modes d’ajustements, 1’orientation

promotion ainsi que lorientation prévention, et recommande deux stratégies

d’autorégulation : approcher 1’état désiré versus éviter un état non desiré (Boesen-Mariani,
Gomez et Gavard-Perret, 2010). En résumé, nous pouvons dégager les deux voies
d'ajustements de la théorie de [’orientation régulatrice qui agissent sur le processus des

émotions des vendeurs (Higgins, 2000) :

39 Traduction libre de I'anglais « The theory of self-regulation »
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1. L’orientation promotion : les vendeurs cherchent & maximiser la probabilité d’obtenir

un résultat positif. L’ajustement a pour objectif de rectifier le probleme rencontré par

rapport a des standards de type idéaux.

2.  L’orientation prévention : les vendeurs cherchent a minimiser I’existence d’un résultat

négatif. Ce type d’ajustement également appelé « évitement cognitif »+ a pour but de
résoudre les problémes et de minimiser les effets du stress sur la personne. Il se référe

aux standards associés aux devoirs et aux obligations.

Ainsi, les vendeurs doivent maitriser leurs capacités personnelles, reconnaitre leurs forces et
faiblesses en plus de s’ajuster constamment a leurs clients et a ’environnement (Higgins,
1997). La Figure 7 résume la perception de Bagozzi, Gopinath et Nyer (1999) de la théorie

de ’ajustement

Figure 7. Le modele de la théorie de I'ajustement

. . Les réactions .
L'évaluation smotives L'ajustement

Source : Bagozzi, Gopinath et Nyer, 1999, p. 187

La théorie des émotions en marketing proposee par Huang (2001) a été créée afin de
développer un instrument théorique des émotions en marketing. Pour cet auteur, les théories
de I’époque étaient incapables de capter les caractéristiques des émotions éprouvées en
marketing. Se basant sur les théories psychologiques+, ce chercheur propose d’adapter ces

théories au courant de recherche du marketing en trois volets (Huang, 2001) :

40 Traduction libre de I'anglais « cognitive avoidance »

41 Le chercheur Hoang (2001) propose la théorie de I'’émotion en marketing qui s’appuie sur les théories
psychologiques suivantes : la théorie différentielle des émotions « differential emotions theory », le modéle
circulaire de I'émotion « circular model of emotion », le modele PAD de l'affect « Pleasure-displeasure, Arousal-
nonarousal, and Dominance-submissiveness — PAD model of affect » et I'horaire de affect positif et négatif
« Positive and Negative Affect Schedual — PANAS ».
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1. La gamme des émotions : Les émotions ressenties peuvent étre étroitement liées : 1)

aux individus ou 2) étre causées par le contexte marketing directement (par exemple,
mesurer la réponse émotionnelle d’un individu aprés avoir visionné une publicité).

Pour Huang (2001), il est important d’étudier les deux gammes d’émotions.

2. L’intensité des émotions : Les états affectifs ressentis dans I’étude du comportement

du consommateur sont communément de faible intensité (Derbaix et Pham, 1991).
Selon Huang (2001), la recherche académique en marketing doit différencier les
sentiments et les humeurs (faibles en intensité) des émotions (fortes en intensité)

parce qu’ils n’ont pas la méme intensité et la méme signification.

3. Les emotions positives ou négatives : Souvent considérées comme indépendantes en

marketing, les émotions positives n’empéchent pas la présence négative de celles-ci
(Westbrook, 1980; Westbrook et Oliver, 1991). Dans un contexte marketing, Huang
(2001) préconise d’utiliser les émotions positives et négatives pour mesurer les

émotions ressenties.

Ainsi, selon Huang (2001), les chercheurs doivent étudier le rdle des émotions dans un
contexte de marketing, reconnaitre 1’intensit¢ des émotions et s’assurer d’examiner les
émotions positives et négatives (cf. Figure 8). Nous partageons ce point de vue dans la
mesure ou davantage d’études devraient étre conduites sur le réle des émotions dans un
contexte marketing. Cependant, cette théorie n’est pas spécifique au domaine de la vente. La
prochaine théorie, celle de [’esprit du vendeur, abordera le role des émotions propres aux

vendeurs.
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Figure 8. Les éléments de la théorie des émotions en marketing
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Source : Huang, 2001, p. 244

La théorie de [’esprit du vendeur est une nouvelle théorie qui mesure les « compétences
interpersonnelles de mentalisation »# des vendeurs (Dietvorst et alii, 2009). Autrement dit, la
théorie de [’esprit du vendeur est un instrument théorique qui analyse le pouvoir du vendeur
d’évaluer les émotions et de « lire la pensée »# des clients (Dietvorst et alii, 2009). En effet,
le vendeur doit reconnaitre les intentions du client et détecter ses mécanismes subtils avant de
s’ajuster a ceux-ci. S’inspirant de la recherche sur l'autisme et sur la neuroscience, cette
théorie élabore un modele du cerveau qui différencie les vendeurs les mieux qualifiés et les
moins qualifiés au moyen de I’évaluation des émotions et de la « lecture de la pensée des
clients ». « De cette facon, les vendeurs peuvent se mettre dans la peau de leurs clients et
simuler mentalement ce que ces derniers veulent et pourquoi ils veulent acheter »+ (Dietvorst
et alii, 2009, p. 653).

42 Traduction libre de I'anglais « interpersonal-mentalizing skills »
43 Traduction libre de I'anglais « read the mind »

44 Traduction libre de I'anglais « In this way, salespeople can put themselves in the shoes of the members of the
buying center and mentally simulate what customers indicate they want and why they want to buy. »
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Selon Artaza Abaroa (2006), « les émotions seraient a la base de ce que les étres humains
appellent, depuis des millénaires, ’ame ou [’esprit » (p. 32). Afin de mieux comprendre la
maniere dont le cerveau détermine les émotions, le comportement humain et I’esprit, il est
nécessaire de prendre en compte le contexte dans lequel s’exerce ce dernier (Artaza Abaroa,
2006). En effet, le lien ou la communication entre nos émotions, nos comportements et notre
esprit ne se produit qu'a travers le langage et dans la relation. Selon le méme auteur,
I’émotion joue un rdle dans la constitution de notre esprit. En d’autres termes, étre capable
d’évaluer et de comprendre les émotions et de « lire la pensée » des clients exprimerait nos
capacités de décision, de raisonnement, de communication et d’adaptabilité. Selon nous, la
capacité du vendeur de ressentir et de comprendre les émotions ainsi que de « lire 1’esprit »
du client afin de s’adapter a celui-Ci serait un atout, voire une nécessité, dans un contexte de
vente relationnelle. La capacité du vendeur a « lire la pensée » des clients — inspirée de la
théorie de [’esprit du vendeur — serait-elle un concept unique de la vente ou un construit

synonyme d’adaptabilité ?

1.2.2 LA THEORIE DE L’ESPRIT DU VENDEUR ET LADAPTABILITE : UN SEUL CONCEPT

Pour certains chercheurs, la capacité du vendeur a identifier les émotions et a « lire l'esprit »
du client est directement liée au concept de ’adaptabilité du vendeur (Dietvorst et alii, 2009).
Rappelons que la vente adaptative, développée par Weitz, Sujan et Sujan (1986), est la
capacité du vendeur a obtenir des informations, de les développer et d’obtenir une
présentation des ventes faconnée a chaque client. En d’autres termes, 1’adaptabilité du
vendeur consiste a observer, assembler et accumuler des renseignements dans le but de faire
une présentation personnalisée en fonction des besoins du client (Weitz, Sujan et Sujan,
1986). Dans le méme sens, la vente adaptative concerne la capacité du vendeur a modifier ses
stratégies de vente durant une interaction (ou plusieurs interactions) de vente (d'Astous, 1997).
Le principe d’imiter le client dans ses pensées et ses actions (réactions) permettrait au
vendeur de se sentir plus proche de lui. Quant au caractére adaptatif, c’est une capacité a
comprendre le client et son environnement. Pour certains chercheurs, la vente adaptative se

définit comme la modification des comportements du vendeur basee sur I'information percue

lors de la vente au cours d'une ou plusieurs interactions avec un client (Spiro et Weitz, 1990).

Ces auteurs ajoutent que la vente adaptative est un élément complexe a comprendre, a définir
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et a pratiquer. Néanmoins, du point de vue de Weitz et Spiro (1990), la vente adaptative est

une clé de succes et d’efficacité pour une entreprise.

Par ailleurs, I’adaptabilité est une notion volontaire, contrairement a la théorie de [’esprit du
vendeur qui est un processus automatique (involontaire) (Dietvorst et alii, 2009). Dans une
veine similaire, certains auteurs partageant ce point de vue ajoutent que I’adaptabilité est
synonyme de travail plus intelligent et nécessite une planification afin d’évaluer la pertinence
des comportements de ventes et les activités qui seront entreprises lors des échanges de
ventes a venir (Sujan, Weitz et Kumar, 1994). Enfin, d’autres chercheurs avancent la
nécessité d’améliorer les mesures actuelles d’adaptabilité ainsi que la capacité du vendeur a
comprendre les clients (Sujan, 1999). Ces auteurs estiment que les voies prometteuses de
recherche résideraient dans le développement de construits qui se rapportent a la capacité du
vendeur a identifier les besoins et désirs ainsi que les signes non-verbaux du client (Dietvorst
et alii, 2009). D’ailleurs, dans la littérature récente en vente, certains chercheurs ont proposé
les effets modérateur et médiateur des « compétences interpersonnelles de mentalisation »
entre les comportements de vente et la performance du vendeur (Chakrabarty, Widing et
Brown, 2014). Cet intérét est en partie lié au fait que la performance des ventes dépend de la
capacité du vendeur a créer et a modifier sa stratégie pendant I’entretien de vente. La capacité
du vendeur a «lire ’esprit » des clients serait par conséquent un moyen de pouvoir se
différencier des autres. Dans ce sens, la théorie de I’esprit du vendeur est synonyme de son

adaptabilité.

Plusieurs théories ont été proposées afin d’expliquer pourquoi les vendeurs devraient
interagir de facon adaptative et travailler plus intelligemment (Dietvorst et alii, 2009). L une
de ces théories stipule que la vente adaptative repose en partie sur la connaissance du vendeur
constituée a la suite d’une ou de plusieurs interactions. Cette adaptation du vendeur exige une
préparation mentale et une planification avec un certain degré d’auto-efficacité en plus
d’avoir la capacité de modifier le comportement dans les situations de ventes (Sujan, Weitz et
Kumar, 1994). D’autres auteurs proposent que les différents traits de personnalité constituent
un facteur important de ’adaptabilité. En effet, une des différences de personnalité clé serait
["orientation régulatrice®, qui reflete la fagon des vendeurs a modifier leurs actions selon la

situation au cours d’une interaction (Spiro et Weitz, 1990). Nous partageons I’avis de

45 Traduction libre de I'anglais « self-monitoring »
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Dietvorst et alii (2009) selon lequel la théorie de [’esprit du vendeur est un concept plus
complet que celui de la vente adaptative parce qu’elle implique une communication
bidirectionnelle. La vente adaptative est un processus volontaire avec une communication a
sens unique dans laquelle les vendeurs doivent identifier les clients et les opportunités de
vente et, ainsi, s’ajuster a I’environnement, alors que la théorie de [’esprit du vendeur €St un
processus involontaire de perception des émotions et de « lecture de la pensée » des clients,
ce qui influence la nature et le cours de l'interaction. De plus, cette théorie implique une

notion de compréhension, car le vendeur peut simuler mentalement ce que le client veut et

pourquoi il veut acheter.

Un autre point de différenciation entre la théorie de [’esprit du vendeur et la vente adaptative
est qu’elles ne sont pas conceptualisées de la méme maniere. Certains auteurs reprochent
notamment au concept de Weitz et Spiro (1990) de I’adaptabilité du vendeur d’étre construit
de facon unidimensionnelle, ce qui dégraderait I’information qui pourrait en étre exploitée
(Herche et Engelland, 1996). En effet, un concept unidimensionnel se référe a une condition
dans laquelle plusieurs indicateurs partagent un seul facteur sous-jacent. En revanche, la
théorie de [’esprit du vendeur est un construit multidimensionnel. Les travaux de Dietvorst et
alii (2009) proposent que la théorie de [’esprit du vendeur se manifeste sous la forme de
quatre capacités : initier et batir une conversation, détecter les signes non verbaux+, avoir

une vue d’ensemble (un recul)# et influencer positivement 1’interaction# :

1. Initier et batir une conversation désigne I’aptitude du vendeur a prendre de I’initiative

et a tisser des liens solides lors d’une conversation avec le client pendant une vente.

2. Détecter les signes non verbaux renvoie a la capacité du vendeur a percevoir les

indices non verbaux du client pendant I’interaction.

46 Traduction libre de I'anglais « The ability to take initiative and buid rapport in conversations. »

47 Traduction libre de I'anglais « The ability to notice non verbal cues during sales encounters. »

48 Traduction libre de I'anglais « The ability to take a bird’s-eye view and supply missing information. »

49 Traduction libre de I'anglais « The ability to shape/influence interactions with customers in positive ways. »
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3.  Avoir une vue d’ensemble ou étre capable de prendre un recul lors de la vente met en

¢vidence I’aptitude du vendeur a prendre une pause et a s’assurer que le client (ou un
confrére de travail) comprend 1’essence de la conversation. Le vendeur peut ajouter
des informations manquantes et repositionner la discussion afin que le client se sente
a laise.

4.  Influencer positivement I’interaction avec le client fait appel a la capacité du vendeur

a bien évaluer et & modeler I’interaction pour qu’elle se déroule de maniére agréable

et positive.

Nous pouvons conclure que la théorie de /’esprit du vendeur est un concept synonyme de la
vente adaptative dans un contexte de vente relationnelle parce que cette théorie permet au

vendeur de percevoir les émotions et de « lire la pensée » des clients, ce qui influence le

cours de la vente. De plus, cette théorie met en avant la capacité du vendeur a initier une
discussion aisément, a comprendre ce que le client désire (ou pas) et pourquoi il le désire (ou
pas), a étre capable de prendre du recul et a déterminer, par exemple, qu’il s’agit du bon
moment (ou pas) pour clore une vente, et finalement, a s’assurer que tout se déroule de

maniere harmonieuse et positive au cours de I’interaction.

*k%x

Dans cette section, nous avons exposé le concept d’intelligence et celui des émotions dans la
conception de I’intelligence émotionnelle. Tout d’abord, nous avons introduit 1’intelligence a
travers la théorie des intelligences multiples. Ensuite, nous avons discuté des origines des
émotions du point de vue psychologique, psychiatrique et du management. Apres avoir
présenté un rappel historique des fondements des émotions, nous avons présenté une
définition des émotions du point de vue marketing. De plus, le concept d’intelligence
émotionnelle a été introduit. Enfin, une revue de la littérature concernant les théories
comparables & la théorie d’intelligence émotionnelle ainsi que la théorie de [’esprit du

vendeur ont été mises en évidence dans le contexte de la vente relationnelle.
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A la lumiére de I’analyse des principaux postulats de la théorie de lesprit du vendeur, les
tenants de cette théorie ont redéfini le concept d’adaptabilité du vendeur par la capacité du

vendeur a percevoir et a comprendre les émotions et a « lire I’esprit » des clients et, ainsi,

s’adapter selon la nature de I’interaction. La perception et la compréhension des émotions
sont des atouts indéniables dans le contexte de la vente et surtout pour s’adapter aux clients
ainsi qu’a I’environnement. Néanmoins, cette théorie est marquée par un flou théorique quant

a l'utilisation et la gestion des émotions. Or, en situation de vente relationnelle, comment les

vendeurs peuvent-ils utiliser les émotions pour modifier les attitudes et les comportements de
leurs clients ? Comment peuvent-ils gérer leurs propres émotions ou celles de leurs clients
lors d’une situation difficile ? Le marketing a-t-il identifié certains éléments identitaires du
role des émotions dans le cadre d’une vente relationnelle ? La section suivante discute de

cette problématique et introduit ainsi la notion d’intelligence émotionnelle en marketing.
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2. Le concept de l'intelligence émotionnelle en marketing

« Sans la capacité a reconnaitre les émotions des clients, méme le vendeur avec le plus
de connaissances, qui s’adapte et qui est le plus doué sur le plan cognitif est susceptible

d’avoir de mauvaises performances »>° (Kidwell, McFarland, et Avila, 2007, p.119).

L’objectif de cette deuxiéme section est de dresser une revue de la littérature pertinente du
concept de I'intelligence émotionnelle. Tout d’abord, nous reverrons la définition principale
de Pintelligence émotionnelle issue du courant psychologique. Ensuite, les différentes
approches de l’intelligence émotionnelle seront détaillées, soit 1’approche « mixte » et
I’approche dite « pure ». Enfin, les différents concepts de I'intelligence émotionnelle seront
proposés. De ce fait, une nouvelle conception de I’intelligence émotionnelle en marketing

sera mise en évidence.

2.1 L’intelligence émotionnelle : définition et approches

Les paragraphes suivants sont consacrés a la définition de I’intelligence émotionnelle, ainsi
qu’a ses approches principales. Tout d’abord, nous présenterons une définition de
I’intelligence émotionnelle provenant des travaux €émanant du domaine de la psychologie.
Dans un second temps, et apres avoir défini I’intelligence émotionnelle, nous présenterons ses
différentes approches. Enfin, nous examinerons I’intelligence émotionnelle comme trait de

personnalité et finalement, 1’intelligence émotionnelle comme capacité du vendeur.

2.1.1 LA DEFINITION DE L INTELLIGENCE EMOTIONNELLE

Salovey et Mayer on introduit, en 1990, le terme « intelligence émotionnelle ». Ils définissent
ce concept de la maniére suivante : « Une forme d’intelligence sociale qui implique [’aptitude
a controler ses propres émotions et celles des autres, a les discriminer entre elles et a utiliser
cette information pour guider a la fois sa pensée et ses gestes »st (Salovey et Mayer, 1990,

p. 189). Les fondateurs du concept ont par la suite révisé et réajusté leur définition de

50 Traduction libre de I'anglais « Without the ability to recognize the emotions of customers, even the most
knowledgeable, adaptive, and cognitively gifted salesperson is likely to perform poorly. »
51 Traduction libre de I'anglais « A subset of social intelligence that involves the ability to monitor one’s own and

others’ feelings and emotions, to discriminate among them and to use this information to guide one’s thinking and
actions. »
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I'intelligence émotionnelle afin de la rendre plus compléte. La définition actuelle est
dorénavant la plus généralement acceptée par la communauté scientifique. Selon ces auteurs,
I’intelligence émotionnelle se définit comme « la capacité a percevoir I’émotion, a l’intégrer
pour faciliter la pensée, a comprendre les émotions et a les maitriser afin de favoriser
[’épanouissement personnel » (Mayer et Salovey, 1997). Cette définition nous semble la plus
compléte dans le contexte de la vente relationnelle parce qu’elle implique les quatre
dimensions nécessaires pour le succés du vendeur : la capacité du vendeur 1) & percevoir
précisément et a évaluer les émotions ; 2) a utiliser et/ou a ressentir les sensations ; 3) a
comprendre les émotions ; et 4) a réguler (gérer) ses propres émotions et celles des clients et

ainsi de s’adapter, selon la nature de I’interaction.

Par ailleurs, I'intelligence émotionnelle représente un sujet développé par de nombreux
auteurs, mais existe sous deux approches fondatrices bien distinctes : I’approche « mixte » ou
« modele mixte » soutenue par Goleman (1995) et Bar-On (1997) et ’approche « pure » ou
« de capacité » de l’intelligence émotionnelle développée par ses fondateurs, Salovey et

Mayer (1990). Nous allons présenter ces deux approches.

2.1.2 L’INTELLIGENCE EMOTIONNELLE COMME TRAIT DE PERSONNALITE

La premiére approche de I’intelligence émotionnelle est I’approche « mixte » avancée par les
travaux de Goleman (1995) et Bar-On (1997). Cette approche prend forme, néanmoins, dans
les travaux de Salovey et Mayer (1990) qui la modifient en y introduisant des aspects de
nature sociale ou de traits liés a la personnalité et a la motivation (Goleman, 1995a, 1998). En
effet, certains traits, compétences et comportements constituent 1’ensemble de 1’approche
« mixte » (Kotzé et Venter, 2011). A cet égard, de nombreux chercheurs soutiennent I’idée
que la compétence ayant pour but d’identifier les émotions peut s’apprendre (Goleman, 1998;
Latour et Hosmer, 2002). Cette approche est la plus populaire a la suite de la publication du
livre « Intelligence émotionnelle »52 de Goleman (1995) qui la découpe en plusieurs criteres

organisés autour de deux groupes de compétences: 1) les compétences personnelles : la

capacité qui établit la facon dont nous nous gérons nous-mémes (la conscience de soi et la

gestion de soi) ; 2) les compétences sociales : la capacité qui nous permet de définir la facon

dont nous gérons nos relations avec notre environnement (I’intelligence interpersonnelle et la

52 Traduction libre de I'anglais « Emotional Intelligence »
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gestion des relations). L’ Annexe 5 présente une synthese des principales compétences de
I’intelligence émotionnelle (Goleman, 19953, 2004).

L’approche « mixte » ou « comme trait de personnalité » de Goleman (1995) reprend chaque
dimension de I’intelligence émotionnelle et decrit comment elles affectent la performance de
I’entreprise et dans quelle mesure elles peuvent étre enseignées (Dejoux, Ansiau et Wechtler,
2006). Les quatre caractéristiques de I’approche « mixte » de Goleman (1995) sont les

suivantes :

1.  L’intelligence émotionnelle est un meilleur indicateur que le QI pour évaluer la
performance de I’individu.

2.  L’intelligence émotionnelle est associée aux succes professionnel et personnel.

3. L’intelligence émotionnelle est le résultat d’un processus d’apprentissage.

4. Le développement de [Iintelligence ¢émotionnelle est indispensable pour les

organisations et les dirigeants.

Au fil des années, Goleman a modifié sa définition de lintelligence émotionnelle a de
multiples occasions. Néanmoins, selon la communauté scientifique, toutes ses définitions
demeurent vagues. A la fin des années quatre-vingt-dix, par exemple, il définissait
I'intelligence émotionnelle comme « la capacité a apprendre les diverses aptitudes pratiques
fondées sur les cing composantes suivantes : la conscience de soi ; la motivation ; la maitrise
de soi ; I'empathie et la maitrise des relations humaines » (Goleman, 2004, p. 88). Ensuite, il
a suggéré l'existence d’environ vingt-cing compétences qui, selon lui, seraient liées a ces
dimensions. Dans sa conceptualisation de I’intelligence émotionnelle, Goleman a inclus
certaines composantes du modéle de Mayer et Salovey auxquelles il a ajouté plusieurs autres,
principalement liées a la motivation et a la relation avec les individus. Ces changements
apportent une vision plus élargie du concept de l'intelligence émotionnelle que celle proposée

par Mayer et Salovey (1997).

Par ailleurs, certains auteurs considérent que I’intelligence émotionnelle est un ensemble
multidimensionnel d’aptitudes émotionnelles, sociales et personnelles interconnectées qui
influencent la capacité globale des individus a faire face aux pressions quotidiennes (Bar-On

et Parker, 2000). En effet, ces mémes auteurs définissent I’intelligence émotionnelle comme
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un ensemble de compétences émotionnelles et sociales interconnectées, d’aptitudes et de
facilitateurs qui déterminent I’efficacité avec laquelle une personne se comprend et s’exprime,
comprend les autres et agit avec eux, et fait face aux exigences quotidiennes (Bar-On, 1997,
2006; Bar-On et Parker, 2000).

L’intelligence émotionnelle selon Bar-On comprend cing composantes clés : 1) la capacité a
étre conscient de ses émotions, sentiments et idées et a les comprendre ; 2) la capacité a étre
conscient et a comprendre les émotions et les sentiments d’autrui ; 3) la capacité a faire face
au stress ; 4) la souplesse et la capacité a modifier ses sentiments face a de nouvelles
situations et 5) la capacité a contrbler ses émotions. Ces dimensions clés forment ainsi les
cing branches de lintelligence émotionnelle (Bar-On, 2006). Une synthése des cing
dimensions centrales ainsi que les quinze sous-dimensions du concept de Bar-On (2006) est

présentée en Annexe 6.

A P’inverse de 1’élaboration des concepts comme premiére étape, Bar-On (1997) a d’abord
développé sa théorie pour ensuite conceptualiser son idée de I’intelligence émotionnelle. 11
n'est donc pas surprenant de constater que sa conceptualisation de 1’intelligence émotionnelle
soit aussi large que celle de Goleman. Tout comme dans la représentation « mixte » de
Goleman, les multiples aptitudes émotionnelles attribuées a I’intelligence émotionnelle font
en sorte que la conceptualisation de Bar-On (1997) recouvre différents aspects déja mesurés
par dautres concepts, notamment les construits de personnalité (Matthews, Roberts et
Zeidner, 2004).

Le concept d’intelligence émotionnelle, tel que développé par Bar-On (1997), tout comme la
notion proposeée par Goleman (1995) sont souvent considérés comme des construits
« mixtes » généraux de l’intelligence émotionnelle (Kotzé et Venter, 2011). Ces concepts
« mixtes » de I'intelligence émotionnelle sont nommés ainsi parce qu’ils mélangent plusieurs
éléments de nature différente (Haag et Laroche, 2009). En effet, cette approche « mixte » a
souffert de lourdes critiques de la part de la communauté scientifique, car ces modeles ne
répondent pas aux normes générales des mesures d’intelligence et sont fortement corrélés
avec la personnalité (Ciarrochi, Chan et Bajgar, 2001; Matthews, Roberts et Zeidner, 2004;
Mayer et Salovey, 1997; Mayer, Salovey et DiPaolo, 1990; Salovey et Mayer, 1990).

Autrement dit, les construits ont été élaborés dans le but de prédire le degré de réussite
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personnelle et non pas de cerner le concept de I'intelligence émotionnelle en tant que tel.
Ainsi, étant donné que ces représentations « mixtes » examinent divers traits de la
personnalité, par exemple ’amabilité et ’honnéteté, il existe une certaine redondance avec
les mesures de la personnalité existantes (Kidwell, McFarland et Avila, 2007). Enfin, ces
concepts accordent a I’intelligence émotionnelle diverses caractéristiques qui n'ont pu étre
mises en évidence jusqu'a maintenant par les recherches. Compte tenu de ces limites, certains
chercheurs ont mis au point le construit de la « capacité mentale de 1’émotion » (Kidwell et
alii, 2011; Mayer et alii, 2003). Pour toutes ces raisons, nous avons choisi de nous appuyer
sur le concept « de capacité » de Mayer et Salovey (2003) que nous allons expliquer dans la

sous partie suivante.

2.1.3 L’INTELLIGENCE EMOTIONNELLE COMME CAPACITE

La notion « pure » de I’intelligence émotionnelle est centrée uniquement sur les capacités
cognitives (Matthews, Roberts et Zeidner, 2004; Mayer, Salovey et Caruso, 2004; Mayer et
alii, 2003; Roberts, Zeidner et Matthews, 2001). En effet, I’approche dite « de capacité
mentale » de I’intelligence émotionnelle, initiée par ses fondateurs Salovey et Mayer (1990),
se réfere, en partie, a la capacité a reconnaitre le sens des émotions, a réfléchir a celles-ci et a
s’adapter a I’environnement ou a la personne pour résoudre les problémes (Mayer, Caruso et
Salovey, 1999). La capacité a lire les émotions se définit non pas par un seul « trait » ou
« sentiment », mais plutét comme une capacité distincte a raisonner et a utiliser I’émotion
dans le but d’obtenir les résultats souhaités (Kidwell, McFarland et Avila, 2007). Certains
auteurs ont suggéré qu'il est plus utile pour les chercheurs d’employer « une
approche raisonnée et réfléchie pour I'étude de I'efficacité humaine dans diverses
conditions »53 en ayant recours a un modele sur la capacité mentale de I'émotion (Mayer,
Salovey et Caruso, 2000, p. 54). Enfin, Mayer, Salovey et Caruso (2000) ont conclu que les
modeéles « de capacité mentale » sont les seuls qui peuvent étre nommés « capacité
émotionnelle » parce que les modeles « mixtes » offrent une perspective plutét générale. Le
modele « d’aptitude mentale des émotions » comporte quatre dimensions qui sont corrélées
entre elles (Kidwell et alii, 2011; Mayer et alii, 2003) :

53 Traduction libre de I'anglais « A reasoned, thoughtful approach to studying human effectiveness under various
conditions.»
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1. Lacapacité a percevoir et a évaluer les émotions.s
2. Lacapacité a faciliter (utiliser) les émotions dans la pensée.s
3. Lacapacité a comprendre et a raisonner avec les émotions.ss

4.  Lacapacité a gérer ses propres émotions et celles des autres.>”

La premiere dimension, celle de la perception des émotions, est la capacité a reconnaitre et a

évaluer les émotions avec précision (Mayer, Caruso et Salovey, 1999). Cette perception
implique la prise de conscience et la capacité a interpréter et a différencier ses propres
émotions de celles des autres (Roberts, Zeidner et Matthews, 2001). Par exemple, elle
détermine la capacité a reconnaitre les émotions telles que les expressions faciales et
posturales. De plus, cette dimension comporte la perception non verbale et I'expression de
I'émotion dans le visage, la voix et les voies de communication connexes (Mayer, Salovey et
Caruso, 2004). Spécifique a la vente relationnelle, la perception des émotions impliquerait la
reconnaissance des expressions faciales, par exemple, la capacité du vendeur a faire la
distinction entre I’expression honnéte ou malhonnéte d’un client. Un vendeur serait
¢galement capable de reconnaitre quand un client n’est pas intéresSé ou excité, intéresse,
confus, détendu ou contrarié. La capacité du vendeur a reconnaitre les émotions est un facteur
indispensable parce qu’elle fournit des informations nécessaires pour adapter son approche

envers le client et avoir un effet fructueux.

La deuxieme dimension, celle de la facilitation (utilisation) de la pensée (ou sensation des

émotions), est la capacité a reconnaitre les émotions qui aident au jugement et qui influencent
les processus de la pensée. Selon Mayer et Salovey (1997), cette dimension engendre et
utilise les émotions pour faciliter la pensée. Cette dimension de I’intelligence émotionnelle
consiste a assimiler mentalement les expériences émotionnelles qui comprennent 1’évaluation
des émotions ainsi que ses réactions adéquates (Mayer, Caruso et Salovey, 2000). Ces mémes
auteurs ajoutent, dans un autre ouvrage, que cette dimension consiste a « ressentir les
sentiments »5 ce qui la rapprocherait du concept d’intuition (Mayer, Salovey et Caruso,

2004). Selon certaines recherches venant de la psychologie sociale, « l’intuition consiste a

5¢ Traduction libre de I'anglais « Perceiving emotions »

55 Traduction libre de I'anglais « Facilitating (or using) emotions »

56 Traduction libre de I'anglais « Understand and reason emotions »
57 Traduction libre de I'anglais « Managing emotions »

58 Traduction libre de I'anglais « feeling component »
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porter des jugements rapides sur les émotions, personnalités, intentions, attitudes et
compétences des autres »» (Lieberman, 2000, p. 111). A Uinstar de intuition, I'utilisation de
I’émotion implique de déterminer quelles émotions sont appropriées lors de I’interaction. Par
exemple, un vendeur qui utilise les émotions lors d’une vente est capable de mieux capter les
sentiments du client, de savoir quelle émotion lui communiquer et de percevoir comment ses
émotions I’affectent. En ce sens, un vendeur avec une telle capacité pourrait choisir d’étre de
bonne humeur lorsqu'il doit trouver une solution créative a un probléeme, puisque la bonne
humeur augmente la créativité (Isen, Daubman et Nowicki, 1987; Isen et alii, 1985). Enfin,
faire le lien entre les émotions et la pensée peut étre utilisé pour donner de la direction au
vendeur, par exemple, pour savoir quelle émotion communiquer au client (lzard, 2001). Pour
finir, pour plusieurs chercheurs, cette dimension serait la plus importante parce qu’elle
comporte la perception des émotions (lecture non verbale), la compréhension des émotions
(involontaire) et le jugement (réaction) face aux émotions (Lieberman, 2000; Mayer, Salovey
et Caruso, 2004; Norman et Price, 2012).

La troisieme dimension, celle de la compréhension et de ’analyse des émotions, désigne la

capacité a comprendre des émotions complexes, a analyser et a intégrer les significations des
émotions (Mayer et Salovey, 1997). En d’autres termes, cette dimension « implique de
raisonner et de comprendre les problémes émotionnels, comme reconnaitre quelles sont les
émotions semblables et ce qu’elles nous transmettent »» (Kidwell et alii, 2011, p. 79). Les
vendeurs qui ont une compréhension émotionnelle élevée identifient mieux les groupes
d'émotions — par exemple, la fierté et la joie peuvent conduire a la nervosité et a I’irritation et
I’anxiété peut mener a la colére — et savoir comment ces émotions peuvent changer au cours
de I’échange (Kidwell et alii, 2011). En effet, un vendeur posséde un net avantage lorsqu'il

comprend qu’un client anxieux est susceptible de se sentir frustré.

Enfin, la quatrieme dimension, relative a la régulation réflexive des émotions, porte sur

I’aptitude a gérer une émotion selon son utilité dans une situation donnée. En d’autres termes,
la gestion des émotions est la capacité a gérer ses émotions et celles des autres pour atteindre

un résultat souhaité (Mayer et Salovey, 1997). Dans le contexte de la vente relationnelle,

5 Traduction libre de l'anglais « Social intuition involves making rapid judgements about the emotions,
personality, intentions, attitudes, and skills of others. »

60 Traduction libre de I'anglais « It involves reasoning and understanding emotional problems, such as knowing
which emotions are similar and what they convey. »
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cette dimension implique la capacité du vendeur & maintenir son sang-froid en présence
d'émotions négatives et a influencer positivement les réactions émotives du client. Partant de
ce point de vue, le vendeur compétent dans la gestion des émotions peut davantage
augmenter 1’enthousiasme du client, en plus d’accroitre 1'évaluation positive des produits ou
des services, tout en diminuant la frustration et I'anxiété du client perplexe (Kidwell et alii,
2011). Le vendeur spécialise dans la gestion des émotions contrdle alors ses émotions
negatives, ce qui donne un effet positif a la relation client. En fin de compte, le vendeur crée
un lien de confiance et batit une relation avec le client, fondée sur la bienveillance. Les quatre

capacités de I’intelligence émotionnelle de Salovey, Mayer et Caruso (2004) sont résumées dans

le Tableau 2.

Tableau 2. Synthése des capacités de 'intelligence émotionnelle

Dimensions

Description

Un exemple dans la vente

La capacité a
percevoir et a
évaluer les émotions

Cette dimension implique la lecture non
verbale de I'expression des émotions, par

exemple, dans le visage et la voix.

Un vendeur qui fait la distinction entre
I’expression honnéte ou malhonnéte

d’un client.

La capacité a utiliser
les émotions dans la
pensée

Cette dimension consiste a évaluer les
émotions ainsi que leurs réactions
considérées adéquates.

Un vendeur qui ressent les
sentiments du client, qui sait quelles
émotions lui sont communiquées et
comment ses émotions I'affectent.

La capacité a
comprendre et a
raisonner avec les
émotions

Cette dimension suppose de comprendre
les problémes émotionnels, comme
reconnaitre quelles sont les émotions
semblables et qu’est-ce qu’elles nous
transmettent

Un vendeur possede un net avantage
lorsqu'il comprend, par exemple,
gu’un client anxieux est susceptible
de se sentir frustré.

La capacité a gérer
Ses propres
émotions et celles
des autres

Cette dimension suggere la capacité du
vendeur a maintenir son sang-froid en
présence d'émotions négatives et
d’influencer positivement les réactions

émotives du client.

Un vendeur qui gére bien ses
émotions peut augmenter
I’enthousiasme du client tout en
diminuant la frustration et I'anxiété de

celui-ci.
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