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RESUME

cet article propose de vérifier le caractere continu de la satisfaction transactionnelle et
discontinu de la satisfauction relationnelle des Internautes vis-a-vis de leur « Provider -,
Dans ce but, la satisfaction du consommatenr appliquée au domaine des Services Initernet
est modélisée a laide des méthodes d'équations structurelles (PLS-Graph) et de la théorie
des catastrophes (GEMCAT). Les résuldtats obtenus confirment d abord le paradigme de la
dissonance comme explication du processus de formation de la satisfaction diu consom-
mateur puis la pertinence des Studes longitudinales et enfin justifient Uutilisation de la
théorie des catastrophes pour rendre compte die caractere discontinu de la satisfaction du
consommadtenr dans le temps. Les améliorations et des voies de recherche future sont pro-
poseées dans la conclusion.

Mots-clés : Satistaction du consommateur, Internet / ISP, Modélisation, Equations struc-
turclles, Théorie des catastrophes.

ABSTRACT

This article suggests verifying the continuous character of the transactional satisfaction
and discontinuous of the relational satisfaction of the Internet users towards their “Provi-
der”. In this purpose, the consumer satisfaction applied to the field of the hnternet Services
iy modelled by means of the methods of structural equations (PLS-Graph) and of the ca-
tastrophe theory (GEMCAT). The obtained results confirm at first paradigm of the disso-
nance das the explanation of the process of consumer satisfaction forming then the rele-
vance of the longitudinal studios and finally justify the use of the catastrophe theory to
report the discontinuous character of the consumer satisfaction.

Key-words: Consumer satistaction, Internet Services Provider, Modelling, Structural equa-
tion, Catastrophe theory.
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SYSTEMES DYINFORMATION ET MANAGEMENT

1. INTRODUCTION

La popularit¢ d'Internet croit de jour

en ojour aoune  vitesse  vertigineuse.
Innovateur  ou attentiste,  chaque
consommateur doit prendre une déci-
sion, 4 un moment donndé, en choisis-
sant son fournisseur de service Inter-
net ou futernet Service Provider (1SP).
Quelques auteurs ont done  orienté
leurs travaux vers I'étude des antéed-
dents de la loyauté des consomma-
teurs envers leurs ISP (Chiou, 200-4) ¢t
tres peu ont essay¢ de modéliser a sa-
tisfaction des internautes vis-a-vis de
leur ISP (Bolton, 1998 ; Khalifa ef al.
2002). La majorit¢ des ¢tudes relatives
a Internet est axée vers des ¢tudes de
satisfaction ou de loyauté des inter-
nautes pour les e-commerces (Sriniva-
san et al., 2002 ; Grewal eof al., 2003 ;
Shankar of al., 2003) voire vers 'intérét
marketing qu'il procure (McGaughey,
Mason, 1998) ou la source d'opportu-
nités pour le business qu'il représente
(Takacs, Freiden, 1998) notamment
Forientation marché avec Internet (Min
et al., 2002) ct les facteurs influencant
Pachat (Frini, Limayem, 2000 ; Li-
mayem, Rowe, 2001) ou encore pour
la conceptualisation de sites web et la
satisfaction  induite  (Galan,  Sabadie,
2001 : Chtourou, Chandon, 2004

Muylle et al., 2004). Ce sont eftective-
ment ces ¢tudes qui sont les plus nom-
breuses ¢t les plus  représentatives
pour l'utilisation des outils marketing
et pour la recherche (Dubois, Vernette,
2001). Pourtant, chaque internaute est
bien conscient que le moteur de cet
outil est bien le service apporté, e
plus souvent de facon transparente
(quand ¢a fonctionne) par le provider.
Mais comme généralement tout fonc-
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tionne, notre faculté cognitive de mini-
misation des efforts nous le fait ou-
blier. Ce n'est que lorsque 'on ne peut
pas accéder a notre boite a lettre (BAL)
ou au site/portail désiré en temps rai-
sonnable que nous nous retournons
vers lui. Et méme, dans ce cas, que
pouvons nous faire si ce n'est subir ses
directives et continuer par  habitude
(Limayem ef al., 2003, 2004) ou bicn
changer de fournisseur avec toutes les
conséquences qui en découlent. D'ou
lintérét  d’érudier la satisfaction du
consommuteur utilisateur d'Internet et
de sa « nouvelle ere dans le service
au consommateur - (Walsh,  Godfrey,
2000). Apres une phase de développe-
ment pléthorique de tous ces ISP une
certaine régulation s'est opérée. Les
facteurs  économiques  (capitaux, ac-
tionnaires, critique  dlinter-
nautes) ont conditionné cette ¢pura-
tion. Mais par son comportement
(Cheung et al., 2003 ; Limayem et al.,
2003) et ses décisions, linternaute a,
lui aussi, contribu¢ a cette normalisa-
tion en exprimant sa satisfaction (ou
son insatisfaction) vis-a-vis de son ISP,
Cet article analyse ce jugement dans la
durée et en souligne les diftérentes im-
plications pour les ISP notamment au
niveau des ditférences entre satisfac-
tion transactionnelle et satisfaction re-
lationnelle. Apres un rappel des diffé-
rents concepts s'articulant autour de la

Mmasse

satistaction du consommateur  dispo-
nibles dans la littérature, un modele
général et dynamique de [a satistaction
du consommateur est proposé et testé
empiriquement grice 4 I'étude de fa
satistaction des internautes pour leur
ISP, La conclusion permet de préciser
les limites de ce tavail ainsi que les
voies futures de recherche quiil invite
4 poursuivre.
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UN TEST EMPIRIQUE DE LA SATISFACTION DES INTERNAUTES. ..

2. LE CONCEPT
DE SATISFACTION
DU CONSOMMATEUR

Derniérement, Derbaix ¢t Brée
(2000) privilégiant les aspects affectifs,
ont décrit la satisfaction (insatisfaction)
comme « un état psychologique positif
(négatif) reflétant le contentement
(mécontentement) » apres achat du
produit ou du service et comme étant
«un theme majeur de ces 20 dernieres
années dans notre domaine de prédi-
lection ». D'une facon plus générale,
Tse, Nicosia et Wilton (1990) réperto-
rient les différentes sensibilités (¢cono-
mique, politique, psychologique, so-
ciale) qui ont participé a la définition
du concept de satistaction en intégrant
leurs domaines particuliers. Dans le
domaine économique et plus précisé-
ment celui de la gestion, différentes
théories ont ¢té utilisées pour expli-
quer ses fondements. Le tableau 1 ré-
pertorie les théories qui ont servi de
base aux différents paradigmes ainsi
que leurs auteurs, généralement.

Aujourd’hui, la théorie dominante et
acceptée par la quasi-totalité des cher-
cheurs sur la satisfaction du consom-
mateur est celle du paradigme de la
dissonance ou disconfirmation. Car-
dozo (1965) a intégré en une seule et
méme démarche la coexistence de la
théorie de la dissonance et celle du
contraste, pourtant opposées. C'est en
fonction du niveau d'effort accompli
par le consommateur pour acquérir le
produit ou le service que l'une ou
l'autre des deux théories devient pré-
pondérante. Avec peu d'effort, la théo-
ric du contraste sera dominante. Dans
ce cas, une différence positive (négati-
ve) entre la perception du produit (ou
du service), les attentes qu'en avait le
consommateur se trouve amplifice et
se traduit par une forte satistaction (in-
satisfaction).

Au contraire, si l'effort d'acquisition
du produit ou service est important, le
consommateur modeére sa perception
de la différence entre ses attentes et les
performances pergues du produit ou
du service. La théorie de la dissonance

devient  alors  préponddérante.  Le

Théorie d’origine psychologique

Auteurs 2 'origine de son utilisation

Théorie du contraste

Cardozo, 1965 ; Engel et al., 1908 ; Howard, Sheth, 1969

Théorie de La dissonance

Cardozo, 1965 ; Engel et al., 1968 ; Howard, Sheth, 1969

Théorie de la négativité généralisée

Oliver, 1976

Théorie de Tassimilation
et des effets de contraste

Oliver, 1979 ; TSE, Wilton, 1988

Théorie du niveau de comparaison

Latour, Peat, 19792, 1979b ; Sirgy, 1984

Théorie du processus cognitif

Oliver, 1980

Théorie des deux facteurs

Maddox, 1981

Théorie de T'attribution

Folkes, 1984 : Oliver, Desarbo, 1988 ¢ TSE, 1990

Théorie des tests d’hypothese

Deighton, 1984

Théorie de I'équité

Oliver, Desarbo, 1988 ; TSE, Wilton, 1988

Tableau 1 : Les différentes théories psychologiques utilisées comme fondement
de la satisfaction du consommateur.
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consommateur minimise la différence
entre attentes et performance pergue
et il ressent un jugement de satistac-
tion (insatisfaction) plus modéré que
dans le cas précédent se confortant
dans le choix du produit ou service
qu'il a fait.

Appliqués au service Internet, ces
deux comportements existent. Certains
internautes ont peu investi en termes
de temps, de recherche d'information
et de budget, lors de leur achat d'accés
et de service Internet. Pour eux, cet
outil fait partic de la panoplie des loi-
sirs ou des jeux personnels voire des-
tinés a leur progéniture. D7autres, au
contraire, ont investi ¢normément afin
de diminuer le risque de faire une er-
reur en s‘abonnant longuement a4 un
ISP. 1ls situent cet outil dans le registre
de leur travail et/ou de leur nouveau
mode de vie pour la communication,
les achats, la formation,

Quelles que soient les attentes de ses
clients, le fournisseur d'Internet doit
les satisfaire 81l veut rester pérenne
ou, mieux, conquérir des parts de mar-
ché. Le Bouche 4 Oreille (B 4 O) est
trés important pour ce type de services
(Bickart, Schindler, 2001, 2002
Schindler, Bickart, 2002 ; Srinivasan ¢t
al., 2002). L'ISP doit fid¢liser ses inter-
nautes de plus en plus courtisés par la
concurrence avee force publicités pro-
metteuses  de vitesses  toujours plus
grandes pour un codt toujours plus
petit.

Mais comment fidéliser ses clients
qui peuvent étre frivoles sur le Net
puisque la concurrence « n'est qu'a un
de clic de souris » (Carton, 2002b) ?
Méme si l'outil Internet change les
données habituelles du Marketing, il
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n'en reste pas moins que les concepts
de base de la satisfaction et de ses an-
técédents sont a considérer comme
nous le ferions pour un tout autre ser-
vice proposé i la clientele.

Toutefois, nous ne décrirons pas I'in-
tégralité des facteurs qui régissent la sa-
tisfaction du consommateur notamment
nous ne prendrons pas en compte I'in-
fluence de Tattitude du consommateur
SOus ses composantes cognitive, affecti-
ve ¢t conative bien que  Clerfeuille
(2002) en démontre Fintérét dans la
compréhension du processus décision-
nel du consommateur. Nous limiterons
ce travail aux facteurs qui représentent
les éléments a connotations psycholo-
giques et décisionnelles, 4 T'exclusion
de variables de situation et de variables
d'influences  socioculturelles qui ont
déja fait Fobjet de nombreuses  re-
cherches (Yi, 1990).

3. MISE EN (EUVRE DES
CONCEPTS DE SATISFACTION :
MODELISATION

Dans un premier temps, nous situe-
rons le cadre de notre recherche en
posant les fondements de la satisfac-
tion du consommateur et définirons, a
travers des travaux de recherche effec-
tuds en la maticre (Sérieys, 2004 ; Yi,
1990), les éléments qui interagissent
ou/ct qui régissent le jugement/senti-
ment de satisfaction. Les hypotheses
seront émises et nous les validerons
(ou pas) dans le domaine des fournis-
seurs d'acces et de services Internet. A
cet effet, nous proposerons un modele
de la satisfaction des internautes que
nous testerons a la fois par les ¢qua-
tions structurclles (Fornell, 1982 Va-
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lette-Florence, 1988) et par la théorie
des catastrophes (Lange, 1998Db,
1998¢ ; Sérieys, 2000, 2001, 2004
Thom, 1975).

Nous appréhenderons ainsi les pré-
conisations et implications « managgé-
riales » au moment de I'achat et surtout
apres l'achat pour la satisfaction du
consommateur mettant en valeur la di-
mension temporelle de la satisfaction.
En effet, dans ce travail, nous analy-
sons la satisfaction du consommateur
dans le «temps» et nous dépassons
I'approche  classique  statique  pour
adopter une analyse longitudinale de
la satisfaction du consommateur.

Enfin, nous conclurons sur les limites
de ce travail et présenterons les voies
futures induites par cette recherche.

3.1. Présentation du modé¢le
général et dynamique
de la satisfaction

La satisfaction du consommateur, en
général et plus particulierement dans
les services, a fait 'objet d'une littéra-
ture abondante (Kotler, Dubois, 1993 :
Llosa, 1996).

Dans I'ensemble, deux courants s'af-
frontent :

e soit la satisfaction est considérée
comme un sentiment ou une ¢mo-
tion duale, satisfaction et insatisfac-

tion (Landon, 1979b) ;

e soit elle sappuic sur le concept de
dissonance, vue comme la compa-
raison entre la performance perque
et les attentes du consommateur.
Elle crée le jugement de satisfaction
intégré dans un concept unique,
sous la forme d'un continuum de

I'insatisfaction a la satisfaction (Yi,
1990).

Nous avons opté pour la seconde
conception qui, 3 notre avis, est plus
adaptée au comportement du consom-
mateur dans le secteur des services. La
premiere conception introduit  deux
construits de la satisfaction opposés
Finsatistaction et la satisfaction. Elle re-
flete de facon dichotomique I'évolu-
tion dans le temps de 'émotion et du
sentiment ressenti lors de achat et
apres l'achat, pendant [l'utilisation du
produit ou du service. La seconde
conception permet de mieux appré-
hender I'évolution de la satisfaction
tout au long de T'utilisation du service.
A ce titre, nous analyserons la satisfac-
tion transactionnelle et la satisfaction
relationnelle en accord avec la séman-
tique de Ngobo (1997). En effet, notre
¢tude expérimentale concerne un ser-
vice dont le cycle d'utilisation (ou
d'achat) est assez important du point
de vue de la durée. De ce fait, le
consommateur, avant l'acte d'achat,
connait des attentes plus ou moins im-
portantes  auxquelles il va répondre
par la décision de souscription au ser-
vice comme le définit Oliver (1995). Le
consommateur  compare
apports du service 2 ses propres stan-
dards que sont ses attentes. De cette
comparaison nait la dissonance, utili-
sée par Spreng, Mackoy (1990), facteur
qui peut prendre selon Oliver (1989) -

ensuite  les

Dyune valeur positive, si les attentes
sont inféricures a la réponse ;

2)une valeur nulle, si la réponse est
conforme aux attentes ;

3)une valeur négative, si la réponse
est inféricure aux attentes.
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Partant de ce concept de dissonance
et des études de Weestbrook et Reilly
(1983), la dissonance sera directement
liée a la satistaction en provenance du
concept de  performance per¢ue au
moment de ['achat, ou bien en prove-
nance des concepts de la qualité per-
cue et de la performance percue pen-
dant et apres l'utilisation du service.
Afin de dissocier la phase relative au
moment de 'achat, nous avons intro-
duit le qualificatif de transactionnelle
reflétant le caractere momentané du
concept donc avec une ¢évaluation de
la dissonance comme de la performan-
ce per¢ue au moment de achat. Apres
I'utilisation du service, nous avons in-
troduit le qualificatif de relationnelle
reflétant le caractére apres utilisation et
donc avec une ¢évaluation qui tient
compte de la globalit¢ du service.

Drautres concepts étudiés par Bear-
den et Teel (1983), Breckler (1984)
comme I'implication, la recherche d'in-
formation, I'expertise et les attitudes
envers le service sont ¢galement des
facteurs qui ont une influence sur la
performance percue et sur la satistac-
tion au moment de Tachat. Déja en
1979, Triandis proposait un modele in-
tégrant les attitudes et les facteurs so-
ciaux qui sera repris par Frini et Li-
mayem (2000) pour leurs travaux sur
les intentions d'achat a partir du Web.

Enfin, la litérature indique que la sa-
tisfaction, apres utilisation du service,
influence directement la fiddlité a la
marque, au produit, voire dans le cas
du service d'/SP, Tintention de devenir
prescripteur. A ce niveau, le facteur
discontinu du comportement  prend
toute sa signification. I est fréquent
reste  satisfait

que le consommateur
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méme apres des insatistactions répé-
tées dans le temps. Ce n'est quapres
une forte accumulation  d'insatisfac-
tions au dela d'un seuil d'acceptabilité,
propre a chacun, que le consomma-
teur exprimera sa non satisfaction glo-
bale et changera de service ou de
marque (brand switching).

L'ensemble de ces relations est sché-
matisé par le modele de la satisfaction
du consommateur que nous  propo-
sons figure 1.

A Pintérieur de ce modele, les hypo-
theses qui nous permettront de quanti-
fier les relations entre les construits
sont les suivantes :

Les bypotbéses dans le cas
des services Internet appliquées
a linternaute

Les hypotheses du modele basées
sur lanalyse de la litérature (Chiou,
2004 ; Sérieys, 2000, 2001, 2004).

Les bypotbéses au moment de la
décision de devenir internaute

L'internaute compare la performance
qu'il percoit 4 ses attentes, juge le ser-
vice en dissonance ou pas (disconfir-
mation  ou  non disconfirmation).
Ainsi, I'hypothese H1 postule que plus
les attentes par rapport i son fournis-
seur dacces et de services Internet
sont importantes, plus la dissonance
doit ¢tre importante au sens négatif du
terme et donc en relation opposée. Par
exemple le service idéal pour un inter-
niute serait une mise ¢n oeuvre sim-
plifi¢e et ultra rapide, un débit au-dela
des attentes réduisant 4 z¢éro les temps

d'attente, la fourniture  d'anti-virus,
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Avant Achat

Au moment del'achat

Apreés |'achat

ATTITUDE
AVANT ACHAT

RECHERCHE
D'INFORMATION

SERFORMANC
PERGUE

DISSONANCE
Transactionndle

SATISFACTION
RANSACTIONNEL L

ATTITUDE
APRESACHAT

PERGUE
Relationnelle

DISSONANCE
Relationnelle

.y

SATISFACTION
RELATIONNELLE

INTENTION
FAVORABLE
DEFAVORABLE

Figure 1 : Modéle dynamique général de la satisfaction du consommateur.

d'anti-spam, etc., et le tout pour un
prix ddétiant toute concurrence. Nous
percevons bien que satisfaire toutes
ces attentes sera foreément plus dittici-
le qu'un service plus habituel. Ainsi.
plus la performance percue des ser-
vices Internet au moment de Tachat
sera grande (faible), dépassant positi-
vement  (négativement) les  attentes,
plus la dissonance sera grande au sens
positif (au sens négatif), hypothese H2.
Plus la performance pergue au mo-
ment de Tachat sera grande (petite),
plus la dissonance sera grande et posi-
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tive (négative) et plus linternaute sera
satisfait (insatisfait), hypothese H3.

Les bypothéses aprés lutilisation
du service par Uinternaute

Apres Tachat et T'atilisation des services
d'Internet, plus ses attentes avant 'achat
¢taient grandes plus l'internaute ressenti-
ra, apres Tutilisation d'Internet et en co-
hérence avee HI, une dissonance négati-
ve importante, hypothese H4, et ceci
dautant plus que la dissonance au mo-
ment de Tachat de Tacees et services In-
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ternet était déja négative, HS. A linverse,
plus linternaute juge la qualité per¢ue
des services Internet en accord avec ses
attentes et plus la dissonance sera faible
en absolu, hypothese H6. Plus la qualité
perque des services est grande et plus le
consommateur per¢oit leur performance
au-dela de ses attentes et plus la disso-
nance sera grande positivement, hypo-
these H7. La satistaction de l'internaute
est directement fonction de la comparai-
son entre la performance pergue apres
utilisation et ses attentes done de la dis-
sonance apres achat et utilisation, hypo-
these H8. De la satistaction, en découle
positivement la fid¢lité ou Pintention de
devenir prescripteur, hypothese H9.

Les bypothbéses de départ
ou antécédentes a l'achat

Plus le futur internaute est impliqudé
avant 'achat des services Internet, plus
il est critique vis-a-vis de la perfor-
mance pergue au moment de Tachat,
plus il achetera les services qui lui
conviennent, hypothese H10 et de la
méme facon, s'il s'est investi dans une
recherche  dinformation  importante,
hypothese HIL Au méme titre, plus
Finternaute est impliqué dans sa déci-
sion, plus il devrait ¢tre satistait, hypo-
these H12, plus il se sera investi dans
la recherche d'informations, plus il de-
vrait étre satisfait, hypothese H13.

Les bypotbéses d’interrelations
entre la décision d’achat

et l'utilisation des services
d’Internet

La performance pergue au moment
de Tachat conduit & une perception

96

aussi importante de  la performance
apres utilisation, H14. Plus le consom-
mateur est satistait, lors de achat, plus
il devrait étre satisfait par la suite, HI15,
car il jugera le produit aussi perfor-
mant apres utilisation en cohérence
avee une dissonance du méme type
avant et apres, HS.

L'ensemble de ces hypotheses est
schématisé et sera complété au mo-
ment de leur validation dans le tableau
de synthese (cf. tableau 2).

Ces hypotheses sont intégrées  au
modele de la satistaction de I'internau-
te pour la fourniture des services ot
acces Internet (cf. figure 2). Les signes
+ représentent une relation positive et
les signes - une relation opposée.

Les hypotheses posées, nous nous
proposons de les valider 2 T'aide d'un
test empirique.

4. METHODOLOGIE

Nous avons ¢tudié la satisfaction des
internautes pour leur /ISP Apres une
premicre phase de collecte des ¢lé-
ments qualitatifs par entretiens semi di-
rectifs aupres d'une vingtaine d'utilisa-
teurs d'Internet, d'un groupe restreint
d'é¢tudiants et des professeurs en infor-
matique experts du domaine et d'un
fournisseur dlacees privé, nous avons
¢laboré e questionnaire que  nous
avons pré testé en deux ¢tapes et pour
chacune avec un  échantillon
d'une dizaine de personnes de toutes

delle

origines  (personnes jeunes  ou plus
dgées, averties ou moins avertics par
rapport a Internet). Le  questionnaire
ddéfinitif dont un exemple de mesures
est fourni en annexe 1, a ensuite été
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N° i ida- 4 . . N .
Relauor’l Valeur Va!ula Enoncé de I'hypotheése testée
m concernée tion
H1 Attentes 0,166 | NV (+) La dissonance trans. pergue par le consommateur au moment de
-) | Dissonance trans ! I'achat est 1 fonction négative de ses attentes.
&
H2 | Perfor percue La dissonance trans. percue par le consommateur au moment de
per¢ 0,300 | V(+) |/ Ans. perque p.
(++) | Dissonance trans I'achat est 1 fonction positive performance pergue.
H3 |Dissonance trans 0368 | V(+) La satisfaction transactionnelle est 1 fonction positive de Ia dissonance
(++) | Satisfaction trans ’ trans. per¢ue au moment de I'achat.
® . . TR
H4 #lemes ® La dissonance relationnelle percue par le consommateur apres 'utili-
=) issonance 0.132 | NV (+) sation du service est 1 fonction négative de ses attentes
relation ‘ ’ ) 8 i -
i trans ® . : . .
H5 l)lssl(;nl'nance ® La dissonance trans au moment de I'achat influence directement la dis-
issonance 0,452 | V(+) | =~ . o -
(+) relation sonance relationnelle apres utilisation du service.
¢ 8 N -
H6 Qual.ite pergue ® 6 La dissonance relationnelle pergue par le consommateur apres Futili-
(++) Dissonance 0,07 Vi+) sation du service est 1 fonction positive de la qualité
relation ) ’ ) pos 4 '
® . . T
H7 Pe'l')f?r pergue ® La dissonance relationnelle pergue par le consommateur aprés I'utili-
(++) issonance 0,352 | V(+) sation du service est | fonction positive de la performance
relation ’ ’ i pos P ’
i 8
H8 l)lssona;mce x.-elat ® La satisfaction relationnelle est 1 fonction positive de la dissonance re-
Satisfaction 0,480 | V(+) . N, b
(+) relation lationnelle pergue apres utilisation du service.
H9 |Satisfaction relat ® 0,624 |V (++) Les intentions, actions favorables du consommateur (la fidélité, le b a
++) | Intentions favo. ! 0) sont 1 fonction positive de la satisfaction relationnelle.
P
H10 | Implication €=» 0,235 | V(+) La performance pergue par le consommateur au moment de I'achat est
(+) [Perfo pergue trans | influencée positivement par son implication.
H11 | Rech. d'info € 0,110 | V(+) La performance pergue par le consommateur au moment de I'achat est
(+) | Perfo pergue trans [ influencée positivement par la recherche d'info.
H12 | Implication 0241 | V(+) La satisfaction transactionnelle du consommateur est influencée positi-
(+) | Satisfaction trans ’ vement par son implication.
H13 | Rech. d'info ® 0072 | V(+) La satisfaction transactionnelle du consommateur est influencée positi-
+) | Satisfaction trans ! vement par 'importance de sa recherche d'information.
p p
H14 Perfo pe(:qe 6 La performance percue au moment de I'achat influence directement la
(++) S 0.536 | V (++) erformance pergue apres utilisation du service
Perfo relat. P pergue 4pres utilis )
H15 | Satisf. trans <> 0302 | V(+) La satisfaction transactionnelle influence positivement la satisfaction
(++) | Satisfaction trans ’ relationnelle.
N. B. Si I'hypothése est validée, la notation adoptée est V et accompagnée de (+) ou (++) selon l'intensité de cette relation. Dans
le cas contraire, la notation adoptée est NV de non validée.

Tableau 2 : Les validations des hypothéses de notre recherche sur la satisfaction
du consommateur appliquée 2 la satisfaction des internautes par rapport a leur ISP.

adressé et/ou administré en vis-a-vis i

ment aux trois périodes : celle précé-

un échantillon de convenance de 350
utilisateurs d'Internet. Ce questionnaire
comporte différentes parties. Une partie
correspond aux différents items mesu-
rant les concepts du modele et deman-
dant a I'enquété de se resituer mentale-
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dant T'utilisation d’Internet, avant déci-
sion de contracter un service ISP, celle
au moment de l'achat et celle apres 6
mois ou plus d'utilisation. Sur le ques-
tionnaire ou lors d'entretiens en vis-a-
vis, un avertissement attirait P'attention
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Avant Achat

Au moment del'achat

Apreés|'achat

DISSONANCE
Transactionnelle

DISSONANCE
Relationnelle

lHe)

SATISFACTION
RELATIONNELLE

H9 (++)

INTENTION
FAVORABLE

Figure 2 : Les hypothéses de notre modéle dynamique général de la satisfaction.

du répondant sur I'importance de bien
s¢ positionner dans son esprit 4 ces
trois moments diftérents de la vie du
service ISP, Lautre partie correspond a
I'identification des répondants @ sexe,
code postal de  résidence,  catégorie
socio — professionnelle, revenu familial
ou personnel, dge, le nombre de four-
nisseurs d'acces Internet, le fournisseur
principal, depuis combien de  temps
sont-ils avec leur fournisseur et enfin
s'ils ont changé de fournisseur. Ces ca-
ractéristiques de I'échantillon de T'étude
sont compilées dans le tableau 4.
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Les différents items pour 'ensemble
des concepts sont mesurds sur une
¢chelle de Likert avee degré daccord
ou de désaccord en 7 points. Nous
avons choisi une ¢chelle de type im-
pair car nous voulons que les inter-
viewés puissent adopter une position
mdédiane. Linversion d'items n'a pas
¢té utilisée car nous avons constaté,
lors d'¢tudes précédentes, que les er-
reurs engendrées par les questions in-
versées Ctaient plus importantes (inco-
hérence des réponses pour un méme
theme) que le biais d'accoutumance
par lui-méme.
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Le tableau 5, annexe 3, synthétise les
éléments de chacune des variables me-
surées par les items et rappelle leur
origine.

Dans le cas particulier des services
Internet, les utilisateurs sont, pour la
majorité, captifs puisque ayant signé
des contrats de un ou deux ans. Ceci
nous amene 1 penser que 'implication
des utilisateurs aura un effet modéra-
teur moindre que lors de Tachat de
produits du type bien durable, comme
I'automobile par exemple. Nous véri-
fierons ce point au cours de I'étude.
Etant donnée la catégorie du service
« Internet » et de I'échantillon grand pu-
blic, pas le
concept d'expertise 4 notre modele ni
des variables situationnelles (y compris
I'ensemble des ¢léments de concurren-
Plll‘

nous n'avons intégré

ce) ou des variables  drattitude
souci de simplification, le modele étant
déja bien complexe a ce niveau de re-

cherche.

Nous avons bien différencié les trois
¢tapes de notre modeéle en mesurant
les variables correspondantes :

e avant la souscription des services In-
ternet ;

Sexe % CSP % | SP % | Avez-vouschangéd'ISP? | %
Homme 54,75 Agriculteurs 1.8 | Wanadoo 48 | Oui 1303
Femme 45,25] Professions libérdes 08 |Ao  [181]Non 692

Revenus % | Commercants 1,4 | Free 13,6 ] Durée avec votre | SP %
Moinsde 15 k€ | 38,5 | Employésdesserviceset Ce | 7,7 | Liberty Surf 9,0 | Moinsde 1 an 443
De16a23kE | 154 ]| Ouvriers 2,7 | Club Intermnet 32| Deta2ans 28,5
De24a30k€ | 154 | Cadres " 9,0 [ Yahoo |14 0e2adas 109
De31a38kE 6,3 | Employés administratifs 23,1 | non réponse 6,8 | DedasSans 7.2
Plus de 38 k€ 8,1 | Etudiants 430] Nombred'ISP | % | De5a6 ans 27
Non répondu 16,3 | Retraités 1,4 | Un seul 89,1| Plusde 6 ans 2,7

Age % | Sans activité 1,8 | Deux 9.0
Moinsde15ans| 1,8 | Autres 5,4 | Plus de deux 18
De15a25ans | 52,9
De26a30ans | 82
De31a40ans | 86 Tableau 4 : Les caractéristiques sociales, économiques
De41 ?50 as 1 186 et d’utilisation d’Internet des internautes constituant
De51a60ans | 90 . .

Plusde6oans | 0.9 I’échantillon de I'étude.

e au moment de la mise en fonction
des services Internet chez l'internau-
te et au début de son T'utilisation ;

e apres 6 mois ou plus d'utilisation de
tous les services Internet.

Les items correspondants @ chacune
des 3 phases sont, pour la plupart, dif-
férencicés par leur contenu textuel no-
tamment pour les performances per-
cues (4 Tachat = apres  utilisation),
pour les dissonances (transactionnelle
= relationnelle). Scule la satisfaction
est mesurée par 3 items  identiques
mais en précisant bien le moment ot
le répondant doit se resituer puis se si-
tuer.

5. LES RESULTATS

Apres une phase d'épuration et de va-
lidation des données avec SPSS, nous
avons vérifié leur adéquation avec
notre modele. Pour toutes les modélisa-
tions effectuées avec PLS-Graph (Chin,
1998, 2001 ; Chin, Newsted, 1999), nous
avons effectué des Bootstraps (Efron,
1979, 1982, 1987) afin de nous aftran-
chir des contraintes de normalité ou
d’homoscédasticité  des  variables  dé-
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pendantes imposées par les méthodes
dranalyses de seconde génération, gé-
néralisation des régressions linéaires,
comme les équations structurelles. Ces
logiciels permettent également d'effec-
tuer des Jackknifes (Fornell, Barclay,
1983) dans le méme esprit mais ces der-
niers sont dits moins efficaces car consi-
dérés comme des approximations des
Bootstraps  (Efron, Tibshirani, 1993).
Nous avons également vérific les validi-
tés convergentes et discriminantes pour
chaque construit.

5.1. L’épuration des données
et la validation des échelles

Sur les 350 questionnaires adminis-
trés en vis-a-vis ou fournis 2 des inter-
nautes pour étre remplis et retournés
pour analyse, 221 sculement ont pu
¢tre pris en compte pour les caleuls et
ont contribu¢ aux résultats. Cette perte
d'observations est due :

Q pour partie & un pourcentage (29 %)
de questionnaires ui ne nous ont
pas ¢té retournds en temps voulu

Q pour partic 4 un nombre (29) de
questionnaires qui, apres un contro-
le visuel, ont montré des erreurs ou
des réponses manquantes n’autori-
sant pas leur prise en compte.

Nous avons satisfait & une premicre
étape d'épuration et de validation des
données en nous appuyant sur le pa-
radigme de Churchill (1979), sans tou-
tefois refaire de collecte. En caleulant
les coefficients Alpha de Cronbach,
nous avons veérifi¢ la robustesse (Alpha
de Cronbach sur des demi-échantillons
aléatoires et non aléatoires)  des
échelles spécitiques créées pour les
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besoins de I'étude. En effectuant les
analyses factorielles en composantes
principales (ACP) et, selon les besoins,
les analyses confirmatoires avec AMOS
(Arbuckle, 1996) nous avons confirmé
ou non le caractere multidimensionnel
des différentes variables endogenes et
exogenes et nous avons indiqué les di-
mensions ou facteurs pour chacune
d'entre elles.

Les tableaux 2 et 3, fournis en an-
nexes 2 et 3, rendent compte de 'en-
semble des ¢léments de cette Stape.
Les valeurs trouvées pour I'échelle des
attentes confirment la difficulté d'inté-
grer en une seule et méme variable
des éléments de mesure  différents.
L'échelle de la qualit¢ per¢ue apres uti-
lisation n'est pas satisfaisante. Nous
sommes conscients que les résultats
qui en découleront devront étre réser-
vés o une optique exploratoire.

Pour nous affranchir statistique-
ment du biais pris pour la dimen-
sion dynamique de l'étude, nous
avons effectué des tests-t de comparai-
sons de moyennes de variables a F'aide
de SPSS

e Performance percue au moment et
apres utilisation, t = 6,788, p <
0,005.

e Dissonance au moment de 'achat et
apres utilisation, t = 10,640, p <
0,005.

e Satisfaction transactionnelle et satis-
faction relationnelle, t = 4,394, p <
0,005.

Le détail des résultats est fourni en
annexe 4, tableau 6. Pour les trois
paires de mesures avant apres, la com-
paraison des moyennes offre un p in-
férieur a 0,005. Nous rejetons donce
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I'hypothese  h, la différence  de
moyenne est nulle. Nous en déduisons
que les mesures de ces trois variables
sont significativement diftérentes avant
et apres. Ainsi nous nous affranchis-
sons statistiquement du biais introduit
par des pscudos mesures dans e
temps.

La modélisation par les équations
structurelles

Tout d'abord, nous avons vérific la
validité du paradigme de la dissonan-
ce. La figure 3 confirme que le mode-
le 1 est celui qui offre les meilleurs ré-
sultats - de  a moddélisation  sans
toutetois que la différence soit signifi-
cative au niveau des valeurs  statis-
tiques (PLS-Graph).

Le modele qui correspond a la ddéfi-
nition de la satisfaction traitant les an-
técédents de la satisfaction a deux ni-

veaux o les attentes comparées @ la
performance pergue (niveau 1) et la
dissonance (niveau 2) confirme. dans
le cas de Tinternaute, le paradigme de
la dissonance. Ce sera la base de dé-
part de notre modélisation dynamique
¢t générale.

Nous avons ensuite modélisé la sa-
tistuction transactionnelle (au moment
de Tachat des services et de Tacees 2
Internet). Les résultats obtenus sont re-
portés sur la figure -+,

Le modele 2 apporte une meilleure
solution. Les parametres statistiques et
les indices dadéquation de ces deux
modeles sont [égerement en faveur du
modcle 2. La variable modératrice de
la recherche dlinformation agit indirec-
tement, via la dissonance transaction-
nelle, sur la satisfaction transactionnel-
faiblement

le et directement  mais

négativement sur cette satisfaction. La

Performance
percue

Attentes

0,331 0,398

Dissonance
ransactionnellg

0,622

Satisfaction

Définition de la satisfaction Modéle 1
(R°M = 0,156 ; Var rés. = 0,653)

N.B.: Les vaeurs en gras sont significatives statistiquement au seuil de 0,05.

Dissonance
transactionnell

Performance
percue

Attentes

Satisfaction

Définition dela satisfaction Modéle 2
(R*M = 0,1038 ; Var rés. = 0,6592)

Figure 3 : La définition de la satisfaction du consommateur confirmant
le paradigme de la dissonance pour les internautes.
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Performance
pergue

Attentes

Dissonance
ransactionnel

Implication

La satjsfadion transactionnelle Modéle 1
(R®M = 0,1143 et Var res. = 0,6885)

Performance
pergue

Attentes

Dissonance
ransactionnel

Satisfaction
ransactionnell

d'information /g 970

La sa(isfactiontransadionnelleMode‘ieZ
(R®M = 0,1255 et Var res. = 0,6880)

N.B. : Les vaeurs en gras sont significatives statistiquement au seuil de 0,05.

Figure 4 : Synthéses de la modélisation de la satisfaction transactionnelle
des modeles.

variable  modcératrice  de Timplication
agit directement et indirectement, via
la dissonance transactionnelle, sur fa
satisfaction transactionnelle.

Enfin, nous avons moddlis¢ la satis-
faction relationnelle en intégrant I'en-
semble des construits mesurds. La figu-
résume

re S schématiquement  la

totalité des relations quantifices.

Nous observons une forte influence
des variables endogenes au moment
de Tachat d'Internet (dissonance tran-
sactionnelle et satistaction transaction-
nelle) sur les variables  endogenes
apres utilisation des services Internet
(dissonance relationnelle et satisfaction
relationnelle). De la méme facon, la
performance  pereue  transactionnelle
est tres fortement corrélée a la pertor-
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mance perque relationnelle. On en dé-
duit quiil y a une grande influence des
antéeédents de la satisfaction transac-
tionnelle sur les antéeédents de la sa-
tisfaction deux
construits  sont  cux-meémes  positive-

relationnelle.  Ces

ment relicés (0,302). La signification de
ces relations est importante du point
de vue empirique. Notons que la qua-
lit¢ percue ne semble pas, contre toute
attente, influencer fa satisfaction rela-
tionnelle alors que la performance per-
cue relationnelle, done apres utilisa-
tion, confirme bien le paradigme de
dissonance pour la satisfaction rela-
tionnelle. Enfin, la relation entre la sa-
tistuction relationnelle apres 6 mois ou
plus d'utilisation d'Internet et la pres-
cription ou lintention de fidélité a
I'1SP, est ures importante confirmant la
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relation treés forte entre ces  deux
construits, Cette donnée a un intérét
capital dans les conséquences empi-
riques que nous  développerons en
conclusion.

En résumé, nous avons valid¢ 14 hy-
potheéses de notre modele et 1 seule
(attentes > dissonance) nest pas vali-
dée car de sens opposé a 'hypothese,
sur les 15 ¢énoncdées. Le tableau de va-
lidation des hypotheses émises traduit

d'une facon synthétique les résultats
obtenus.

On en déduit la pertinence du para-
digme de la dissonance bien significa-
tif dans I'espace temporel de Tutilisa-
tion d'Internet et des services de ISP,
Les variables modératrices influencent
positivement mais faiblement a leur
tour la satistaction. La faible influence
de la qualité percue apres T'utilisation
d'Internet sur la satisfaction relation-

Avant d'avoir
Inter net

Au moment del'acquisition
d’'Internet

Aprés 6 moisou plus
d'utilisation d'Inter net

DISSONANCE
Transactionnelle

SATISFACTION
TRANSACTIONNELLE

N.B.: Les vaeurs en gras sont significatives statistiquement au seuil de 0,05.

(RM = 0,2464 et Var res. = 0,6007)

QUALITE

0,076

DISSONANCE
Réationnelle

3

N SATISFACTION
RELATIONNELLE

0,480

0,624

INTENTION DE
PRESCRIRE I'I1SP, DE
ESTER SON CLIEN

Figure 5 : Synthése de la modélisation dynamique de la satisfaction relationnelle
pour les internautes.
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nelle ne correspond pas au résultat at-
tendu et Ton doit s'interroger sur la
pertinence des items, pourtant ¢n ac-
cord avee les experts du domaine et
SERVQUAL. Nous avions vu les pro-
blemes inhérents aux  ¢chelles utili-
sées, pendant la phase d'épuration des
données notamment pour la fiabilité
de I'échelle qualité. Ces ¢léments pris
en compte, nous passons a 'étape sui-
vante qui consiste i comparer la mo-
délisation effectucée par les ¢quations
structurelles avee la modélisation ef-
fectuée par la théorie des catastrophes.
Pour ce faire, nous devons effectuer
une modélisation spécitique des phé-
nomenes envisagés discontinus.

Modélisation a l'aide de la théorie
des catastropbes

initialis¢e  tout

en France par Ren¢ Thom

Cette moddélisation,

dabord

(1975), a ¢t¢ reprise plus récemment
par Valette-Forence, Sérieys et Rochrich
(1994). Elle est spéceifique des compor-
tements discontinus qui correspondent
4 ceux de notre ¢tude. Le tableau 7 rap-
pelle les différents modeles mathéma-
tiques qui constituent cette théorie utili-
sée en psychologic et psychiatrie par
Zeeman, (1976, 1977, 1985), puis en
comportement du consommateur  par
Oliva et Burns (1978).

La figure 6 illustre en 30 (maximum
possible sur le papier) les intersections
des surfaces  des  ¢quations pour
chaque modele mathématique avee les

plans de variation des variables.

Dans le cas particulier du papillon,
par exemple, la représentation du mo-
dele en 3D est donnée par la tigure 7,
une fois adaptée 4 nos variables. 1l
permet de modéliser une variable de
plus que cclui de la coupe, habituclle-
ment utilisé en marketing.

Typesde Dimensions | Dimensions . .
catgsrt)rophs cont1 01ées | compartament Fonctions Dérivée 1ére
C
0 PLIS 1 1 1132°-X2 Z°-X
u
P FRONCE 2 1 1/4Z°-X2-112YZ" 2 -X-YZ
0
i |Queued'aronde| 3 1 VSTO-XZ-/2YZ-113VZ® Z2°-X-YZ-NZ®
D
E | PAPILLON 4 1 V622 XZAIZYZ-113VZ-1i40Z° | 2°-X-YZ-vZ'-uZ®
S
O | Hyperbolique 3 2 WP XZ+HY WHVZW 32+ X+VW
M IWT+Y+VZ
B
| Elliptique 3 2 Z5-ZW+XZ+YWHVZE+VW- 3Z2°-W+X+VZ
L 2ZW+Y +2VW
|
C | Parabolique 4 2 Z'WHW +ZX+Y WHVZ +UW! 2ZW+X+2VZ
S Z-+4W°+Y +2UW
Tableau 7 : Les différentes caractéristiques
des modeles de la théorie des catastrophes.
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A ‘
€ Stable ‘
g J
E H
w H
g
A S
A Surfa de ..
| i ﬁ‘an_;;e )
Vaigblede oontréle'

LePi LaFronce La Queued'aronde

Ombilic hyperbolique Ombilic dliptique

LePapillon

L'Ombilic parabolique

Figure 6 : Les représentations des différents types de modéles des catastrophes.
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Positive

Satisfait (transeétion

I ntention
derachat

Basse

X satisfaction relationnelle ~ Haute

Figure 7 : Représentation du comportement d’achat en fonction du jugement
de satisfaction du consommateur selon la théorie des catastrophes modele du papillon.

« En suivant sur la surface plissée re-
présentant  le modele, la  rajectoire
d'un client de A 2 A™ est sans change-
ment de comportement alors que sa
perception de la satistaction relation-
nelle est moins bonne jusquiau seuil
de rupture qui va le faire changer brus-
quement d'intention de rachat (ou fi-
délite a son ISP vers la négative et
suivre ensuite la trajectoire B B.»

1006

Reproduced with permission of the copyright owner.

Lintérét de la moddélisation a Faide
de Ta théorie des catastrophes réside
dans ses 5 caractéristiques essentielles
de modélisation que sont ¢

1)La bimodalité : [a variable dépen-
dante Z* peut prendre deux valeurs
différentes pour un méme ensemble
donné¢ de variables ind¢pendantes
X* et Y. Cette double valeur de la
variable dépendante autorise ainsi la
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bifurcation des trajectoires (G 2 A
ou G 2 B, figure 7).

2)La divergence : clle rend compte et
permet  de  comprendre  pourquoi
des individus  relativement  sem-
blables au départ, peuvent parfois
adopter des comportements oppo-
sés lorsque par exemple leur niveau
d'information, grice a4 la publicité,
sur le produit et les services nou-
veaux augmente (influence des va-
riables moddératrices, par exemple).

3) La catastrophe : des évolutions sou-
daines et des discontinuités peuvent
apparaitre pour la variable dépen-
dante Z*. Plus la fronce ou le pli est
prononcé, plus le phénomene est ac-
centué. Une telle particularité permet
de micux comprendre des ruptures
soudaines du comportement comme
la fin de la fiddélitd ou de la loyauté a
I'ISP, ou encore le tait dadopter ou
non un ISP nouveau et ceci en fone-
tion des attentes de Finternaute.

4)L’hystérésis
ment s'est produit, le retour aux va-
leurs prises par les variables ind¢-
pendantes, lors du phénomene de
catastrophe, ne conduira pas a obte-
nir la méme valeur de L variable dé-

lorsquun change-

pendante quinitialement. Ce phéno-
mene  dhystérésis. ou d'inertie,
conduit le systeme 4 conserver un
méme type de comportement, une
fois le changement constaté. Cette
particularit¢ est  intéressante pour
expliquer la non fidélité a un ISP, Le
consommateur, une fois dé¢u par un
ISP, et apres lavoir abandonncée.
reste longtemps sur sa réserve (forte
déception) avant ¢ventuellement de
le reprendre contrairement & ce que
veut bien nous suggérer la dernicre

publicit¢ télévisuelle de France Té-
I¢com (client parti pour le prix et re-
venu pour le prix...) en juin 2000.

5)L'inaccessibilité : Ia partic interne
du pli ne peut pas ¢tre occupée par
des valeurs de la variable dépendan-
te Z* quand les variables indépen-
dantes varient. ' Y* dtant constante,
Faugmentation progressive du niveau
de satisfaction relationnelle (variable
X*) conduirait 2 passer directement
d'un faible niveau 4 reprendre un
contrat avee son ISP lors de son re-
nouvellement & un niveau élevé et de
signer 4 nouveau avee lui, ce qui, in-
tuitivement, parait dussi tout 2 fait
réaliste (trajectoire B 2 C > A, figu-
re 7).

La modélisation par la théorice des ca-
tastrophes est réalisée a Taide du logiciel
GEMCAT 11 dernicre version optimisée
(Lange ef al. 1999). 11 permet, égale-
ment, d'etfectuer des Dootstraps qui nous
affranchissent des contraintes de norma-
lit¢ (ou d’homoscédasticité pour les va-
riables  dépendantes) de notre échan-
tillon. Cette nouvelle version du logiciel
ne permet pas encore de modéliser les
«ombilics », mais seulement les «cou-
poides . Grice 4 son auteur, Rense
Lange, nous travaillons actuellement au
développement logiciel d'une nouvelle
version du GEMCAT I qui nous per-
mettra, enfin, de tirer profit de toutes les
possibilités de la théorie  des  catas-
trophes. En I'état actuel, ce logiciel nous
impose les restrictions suivantes 4 va-
riables indépendantes et 1 variable com-
portementale au maximum (soit au total
32 mesures maximum). Nous ne pou-
vons donc pas intégrer simultanément 2
variables  comportementales.
nous pénalise car, dans notre: mod¢lisa-

Ce qui
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tion, les variations de fa prescription
ct/ou de rester client de ISP couplées a
celles de la satistaction relationnelle, en
tant que variables dépendantes compor-
tementales, sont relices aux Gvolutions
des antéeédents de la satistaction en ac-

cord avee le modele géndéral.

Drautre part, nous avons effectué des
rotations obliques (VARIMAX) au cours
des ACP sur les variables qui ont plus de
3 items de mesures et nous NoOUS SCr-
vons des scores factoriels ainsi obtenus
comme mesures des construits (attentes
= 3 facteurs/ 10 items « recherche d'infor-
mation = 3 facteurs/ 13 items ; implica-
tion = 3 facteurs/10 items ; dissonance
transactionnelle = 2 facteurs/7 items ;
dissonance relationnelle = 3 facteurs/ 10
items) afin de diminuer le nombre des
mesures des différents construits. Nous
adaptons nos moddlisations 4 ces ¢l¢é-
ments restrictifs. Pour cela nous recalceu-
lons, chaque fois que cest néeessaire,
les modeles identiques sous PLS-Graph
atin de pouvoir effectuer leur comparai-
son avece les moddlisations de la théorie
des catastrophes. Ceci nous permet de
moddliser, avee le GEMCAT 11, le maxi-
mum de variables sans dépasser e
nombre de mesures autorisé soit 32 me-
sures (ou items),

Les résultats sont les suivants :

Validation de la définition
de la satisfaction

Le modele utilisé est celui de la
queue daronde avee I'équation & mi-
nimiser :

Z'— X -YZ-VZ? tend vers 0
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ct les ¢quations partielles reliant les va-

riables latentes aux variables de me-

sures ou indicateurs :

X =1 + x, attentes, + X, attentes +

... + X, attentes,; + ... + X, attentes, +
x,, attentes

Y = -1 +y, performence trans.

+ ... +y, performence;trans.

+ ... + y; performencegtrans.

Z=--1+12z, satisfactionl

+ z, satisfaction, + z , satisfaction 3

V=2+v, dissonanceltrans.
+t v dissonancektrans. + ...

+v, dissonance7trans.

Les valeurs de cocfficients de modé-
lisation (x;, Y 7 V) des résultats GEM-
CAT sont donndées en annexe S dans e
tableau 8. Ces résultats correspondent
au seul modele qui offre les indices
d'adéquation acceptables parmi les dif-
férentes simulations effectuces avec les
variables  concernées et avee  diffe-
rentes constantes introduites dans e
logiciel. Les indices d'adéquation du
modele : Pseudo F et Pseudo R? sont
positifs alors que les résidus carrés
moyens sont minimum. Ainsi, les at-
tentes correspondent au facteur nor-
mal du modele. Plus il y a des attentes
et moins la satistaction est grande (ex-
cepté pour x,). La performance percue
est le facteur divisant. Plus clle est im-
portante ¢t plus e phénomene de dis-
continuit¢ est marqud (excepté pour y
et yo) et plus fa satisfaction est grande.
La dissonance est le fucteur complé-
mentaire. Plus il y a de dissonance
(sens positi) plus la satisfaction sera
grande. Bien que pondére par les di-
mensions v, et v, ceci confirme les ré-
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sultats  trouveés avee les  ¢quations
structurelles. Pour nous rendre compte
des influences des différentes dimen-
sions des variables, il faudrait faire des
simulations, ce que nous ne ferons pas
ici, eu ¢gard aux développements ma-
thématiques et moyens informatiques
néeessaires.

On notera toutefois qua ce niveau,
les indices dadéquation des moddeles
testés dans leur ensemble ne confir-
ment pas une propension des données
relatant un phénomene discontinu,

Validation de la satisfaction
transactionnelle

Nous avons opér¢ comme précédem-
ment en rajoutant une variable supplé-
mentaire, soit Fimplication soit la re-
cherche  diinformation.  L'équation  du
modele du papillon & minimiser est :

Z5 -X-YZ ~-VZ? -UZ3 tend vers 0

La variable X = les facteurs  des
attentes ;Y = la performance transac-

tionnelle ; U la dissonance transac-

tionnelle ; Z = la satisfaction transaction-
nelle et V = les facteurs de implication.
Les ¢quations  partielles  résultantes
sont :
X = -1 + x, facattentes,
+ X, facattentes, + x 5 facttentes 3

Y = 1 + y, performence,trans.
t by, performenceitrans.

+ ...+ y, performence.trans.

Z = — 1 + z, satisfaction,

+ z, satisfaction, + z, satisfaction 3

U=-3+ u, dissonance]trans.

+ ...+ um dissonancemtrans.
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+ ..t dissonance7trans.

V = -1 + v, facimplication,
+ v, facimplication,
+ v, facimplication,

Les valeurs des coetficients de mo-
delisation (xy, 70 u v sont don-
nées en annexe S dans le tableau 8 des
résultats GEMCAT. Quand 'implication
augmente (Voaugmente / v> v,> v,)
nous voyons selon I'équation du mo-
dele que la satisfaction transactionnel-
le mesurée doit augmenter. Ceci est en
accord avec le résultat déja trouve preé-
cédemment.

Les indices dadcéquations du modele
sont tous positifs nous indiquant un
début dadéquation des données avec
un phénomene  discontinu (Lange,
1998a).

La démarche similaire est effectuée
avee la recherche dinformation.

La variable X = les facteurs  des
attentes 5 Y = la performance transac-
tionnelle ; U = la dissonance transac-
tionnelle ; 2 = la satisfaction transac-
tionnelle et Vo= les facteurs de la
recherche d'information.

Les ¢quations  partielles  résultantes
sont :

X = —1 + x, facattentes

+ X, facattentes2 + X, facttentes‘

Y = 1 +y, performence trans.
t.ty; performenceitrans.
+ ... +y, performence trans.

Z = -1 + z, satisfaction,

+ z, satisfaction, + z, satisfaction,
U = — 3 + u, dissonance trans.
+ ... + u_dissonance, trans.
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+ ... + u, dissonance._trans.
V=-1+v facRl, + v, facRI, + v, facRI,

On trouve pour la recherche d'infor-
mation (comme v,> v,> v le méme
phénoméene  que pour  Fimplication.
Plus clle augmente et plus la satisfac-
tion transactionnelle mesurée doit aug-
menter. Ceci est aussi en accord avec
les résultats précédents. De la méme
facon, les indices dadéquations du
modele sont tous positifs confirmant le
début dadéquation des données de
I'¢chantillon avee un phénomene dis-
continu.

Validation de la satisfaction
relationnelle

Enfin, la derniere moddlisation, don-
née en exemple et effectuée parmi tant
drautres simulations, est celle de la sa-
tisfaction relationnelle. L'équation du
modele du papillon & minimiser est :

X - YZ - VZ? - UZ? tend vers 0

La variable X, le tacteur normal = la
satisfaction relationnelle ; le facteur di-
visant, Y = les facteurs des attentes
les facteurs complémentaires, U = la
dissonance relationnelle, Vo= la satis-
faction transactionnelle et le facteur
comportemental Z = lintention favo-
rable ¢t prescription.

Les ¢quations partielles résultantes
sont :

X = 1+ x, satisfaction relat.
+ X, satisfaction,relat.

+ X, satisfaction ‘relat.

Y = 1 +y, fac attentes

+y, fac,attentes + y, fac;attentes
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Z = 2 + z, prescription,

+ z, prescription, +z,

prescription, +z, prescription,

V = -2 + v, satisfaction trans.
+ v, satisfaction,trans.
+v, satisfaction ,trans.

U = 2 + u, dissonance, relat.
+..otu dlssonancemrelat.
..ot ug, dissonancewrelat.

Les valeurs des coetficients de mo-
délisation (xi. y, 7. u . v) sont don-
nées en annexe S dans le tableau 8 des
résultats  GEMCAT. Nous
que plus X augmente, plus la satistac-
tion relationnelle est grande et plus Z
doit augmenter done plus lintention
favorable de prescription mesurée doit
augmenter (Fensemble des coetticients
de x; et 7z sont négatits). Ceci est en ac-
cord avee les résultats espérés. On doit
noter que les indices dadéquation du
modele sont tous positifs ce qui nous
indique une adéquation des variables
avece un phénomene discontinu. Nous
avons ainsi sélectionné 8 variantes de
la modélisation de la satisfaction rela-
tionnelle parmi un nombre important
de simulations réalisées en variant les
constantes, les variables, leur position
au sein du modele du papillon et tous
ces  résultats (‘()n\'crgcnl pour nous
confirmer Padéquation des données
avece un phénomene discontinu.

obhservons

Pour conclure cette mise en oeuvre
empirique dans le domaine des ser-
vices  Internet,
deux moddlisations. Pour les lecteurs

nous compdarons les

désireux de découvrir une troisieme
LISREL  (ogicicl
AMOS), nous leur conseillons de se re-
porter aux deux articles de Sérieys
(2004, 2005).

compadra ison avec
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Comparaison des 2 modes
de modélisation

Les résidus carrés moyens sont di-
rectement donnds sur les listings infor-
matiques GEMCAT I pour les modeles
des catastrophes et sur ceux de PLS-
Graph pour PLS. On en déduit fes RMR
des modélisations GEMCAT 11 et PLS-
Graph en prenant la racine carrée de
cette valeur puisque :

RMR = VAverige Squared Amount of Resicuals

Pour les Pseudo R et les Pseudo F
des modélisations de la théorie des ca-
tastrophes, ils sont indiqués  directe-
ment sur les listings informatiques du
GEMCAT pour chaque variable dépen-
dante, Z dans notre cas, (nous ne mo-
détisons  que  des coupoides). Pour
PLS-Graph, nous les calculons & partir

des données des listings informatiques
de la facon suivante :
S8, (Res)

M

doens 2= —
Peusdo R 1 Ny

Variuble

RE } (N=P-D
- R P

et Peusdo F =

avec S8, (Res) = somme des carrés des

résidus du modele, SS = somme

\ariable
des carrés de la variable endogene (ou
des variables endogenes), R?. = Varia-
tion expliquée / Variation totale, N =
nombre d'observations et P = nombre
de parametres ou variables.

Le tableau 9 résume les indices et
pseudo indices pour une comparaison
qui se voudrait statistique sans que la
rigucur mathématique, cu égard 2

PLS-Graph Théorie des catastrophes
Moddes RMR Résidus | peado R* | Pseudo F RMR | pseudo R | PseudoF
Résidus
Définition dela 080808 | 037697 |471948 0070 | o836 | 415069
85 satisfaction
= Satisfaction
© | yansactionnele 07591 |043324  |7.24387 0.1442 06773 | 209927
g implication
o Satisfaction
€ transactionnelle 075829 045997 807148 0.1466 0,6660 199423
= recherche d'info
'8 Modée 1 0,66340 058490 |120686 02121 0,6623 16,8859
g cw Modée 2 0,58138 058490 17,9651 02197 0,1315 2,0684
=(2T Modde 3 0,57559 058500 |16,8328 0,1969 0,4566 11,4828
B % E Moddle 4 0,57559 058500 |16:8329 018547 | 0,002 0,057
‘B % S Modde 5 0,57940 058500 |168329 019157 0,0519 0,6985
g 3 % Modéle 6 0,72952 058490 |105135 0,14899 0,3326 3,8868
= Modde 7 0.65552 058490 |14.0903 015779 0,0855 0,9897
Modée 8 0,65552 0.58490 14,0903 0,11958 0,2035 2,7023
Logiciel adapté pour les petits Domnées plus adaptées ala Théorie des
f échantillons. beaucoup moinsfinque ses | Catastrophes pour des moddisations de
le)nd'lmemtall ' esdsur concurrents mais en contre partie fournit | la satisfaction relationnelle que
a équ? an es desrésutas plus robustes avec unetrés | transactionnelle. Des instabilités dues au
modéisations forte stabilité desindices d' adéquation. | logiciel per Iui-méme
Résultats'modéles Défavorau;[ Favorables | Favorables | Favorables I Favorables I Favorables

Tableau 9 : Comparatif entre équations structurelles et théorie des catastrophes
pour la satisfaction des internautes par rapport a leur ISP.
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leurs différents caleuls, puisse nous en
donner une assurance formelle.

Tout dabord, nous déduisons de
Fanalyse des RMR résidus des modéli-
sations qui doivent ¢tre minimaux, que
la théorie des catastrophes est plus
performante  que PLS-Graph.  Nous
nous ¢n doutions car PLS est adapté
aux petits ¢chantillons, plus robuste et
moins fin que le GEMCAT. Ceci est
confirm¢ par lanalyse des Pseudo R
qui doivent étre les plus proches de 1.
Enfin, les Pseudo F, indicateurs de
l'adéquation du modele tout en pre-
nant en compte les degrés de liberté
des modeles, devant étre les plus
grands possibles, ponderent ce juge-
ment et redonnent un avantage a PLS-
Graph devant le GEMCAT qui reste
performant si on fait abstraction de
certains modcles de la satistaction rela-
tionnelle ou les valeurs des Pseudo F
sont bien faibles, prouvant une sensi-
bilit¢ importante des indices en fonce-
tion des différentes simulations opé-
rées. On en déduit a
d'utilisation du GEMCAT devant la ro-
bustesse et la simplicit¢ d'utilisation de
PLS-Graph.

délicatesse

Puis, viennent sajouter les criteres
subjectifs dappréciation de ces modd-
lisations en fonction de leur facilit¢ de
mise en aeuvre et des potentialités en
nombre de variables latentes et me-
sures prises en compte qui sont en fa-
veur ¢vidente du logiciel PLS-Graph ¢t
en détaveur du logiciel GEMCAT 11 en-
core trop restrictif quant au nombre de
variables de mesures autoris¢. De plus,
il reste tres sensible @ la petitesse des
¢chantillons testés.

A linverse, nous percevons un inté-
rét pour la moddlisation de phéno-
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menes  discontinus  comme  nous
I'avons montré pour le test de la satis-
faction relationnelle du consommateur
stappuyant sur le paradigme de la dis-
sonance. Nous pouvons conclure, i ce
stade, par les apports théoriques et
pratiques  de  cette recherche  avant

d'en décliner ses limites.

6. CONCLUSIONS

6.1. Les apports

Les apports théoriques d¢ cctte
recherche confirment la pertinence du
paradigme de la dissonance comme
explication du processus de formation
de la satisfaction  relationnelle  du
consommateur. D autres théories sont
aussi 4 prendre en compte dans F'ex-
plication du processus de satistaction.
Le contexte d'usage, la compréhension
de Toutil, Fapprentissage des services
sont ¢galement des parametres impor-
tants 2 ¢tudier et a quantifier (Bénard,
2002, Rowe, 2002). La prise en comp-
te de I'évolution des différents niveaux
de satisfaction dans le temps, satistac-
tion transactionnelle et satisfaction re-
lationnelle offre des différences mar-
quées au niveau des résultats de notre
¢tude. Elle doit faire T'objet d'une at-
tention toute particulicre dans les stra-
tégies des managers des ISP pour ré-
pondre aux attentes de leurs clients et
que leurs soci¢tés  restent  pérennes
dans I'évolution, complexitice par la
concurrence accrue et la mondialisa-
tion, de leurs objectifs en accord avece
le comportement parfois non prévu de
I'internaute.
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Du point de vue des apports mé-
thodologiques, cctie ¢tude confirme
la possibilité de prendre en compte la
variable temps pour des ¢tudes longi-
tudinales en demandant au répondant
de se situer 4 différentes phases de son
achat ou de T'utilisation du produit et
du service. Le gain ¢conomique est
¢vident. Le biais, ainsi introduit, a ¢t¢
apprécié statistiquenment €t nous avons
constaté les différences dans le temps
entre la satisfaction transactionnelle et
la satisfaction relationnelle tout en res-
tant conscients de Pécart méthodolo-
gique pris et qu'une réelle érude dyna-
mique (mise en place de barometre de
satisfaction)  lui est strement  préfé-
rable.

La difficult¢ d'assurer des mesures
fiables pour la mesure du construit des
attentes et, a4 un degré moindre, pour
la qualité pergue et la dissonance tran-
sactionnelle, apparait dans cette ¢tude.
Alors que la mesure de Ta satisfaction
sous ses deux formes ne présente pas
de  ditticulté
avons mesurdées globalement, nous ré-
férant au jugement global du consom-
mateur en la matiere et non attribut
par attribut ni de facon bi dimension-
nelle (satisfaction/insatisfaction).

sachant que nous  les

Cette étude permet de conclure,
dans le cadre des produits dacces et
services Internet, que la satisfaction
transactionnelle est une fonction conti-
nue de ses antéeédents. Alors que la
satisfaction  relationnelle  traduit une
discontinuité au cours de son ¢évolu-
tion dans le temps. Elle est fonction de
la performance et de la qualit¢ qu'en
percoit le consommuateur intégrant la
dissonance qui en découle. Ainsi, une

¢tude de la satistaction du consommu-

Reproduced with permission of the copyright owner.

teur au moment de 'achat ne posera
pas de difficulté. A contrario, si 'on
s'interroge sur 'évolution de [a satis-
faction de ses clients dans le temps et
de sa composante relationnelle, il sera
indispensable de vérifier si la satisfac-
tion est le reflet d'un phénomene dis-
continu ou pas. Les conséquences
managdériales en seront fortement in-
fluencées. Connaissant le seuil de rup-
ture pour lequel le consommateur
change (switch) d'opinion favorable a
détavorable pour le produit ou service,
le manager pourra, sur des considéra-
tions ¢conomiques, micux connaitre la
Ltitude  de ses actions envers ses
clients.

Les apports pratiques et les pré-
conisations pour les ISP sont de deux
ordres. D'une part, on observe une
continuité (relation 2 0,302) de la satis-
faction transactionnelle & la satisfaction
relationnelle des clients pour les ser-
vices d'ISP indiquant qu'un travail im-
portant notamment en service  apres
vente est a faire afin que le personnel
et les produits des ISP répondent dans
le temps aux attentes de leurs clients.
Les résultats des taux de satisfaction
sont intéressants 4 analyser en fonction
de leur ¢évolution dans le temps. Pour
Wanadoo 89.6 %, Free 93,3 %, Liberty
75 %, Aol 97,5 %, Club Internet 100 %,
Yahoo 60,7 % de clients sont assez sa-
tistaits 4 tres satisfaits au moment de
'achat de leur service Internet et ils ne
sont respectivement que 8¢ % (W),
06,7 % (F), 65 % (L), 80 % (A), 100 %
(CD et 66,7 % (Y) apres 6 mois ou plus
d'utilisation d'Internet. Notons que la
représentation des deux derniers 18P
dans I'échantillon n'est pas suffisante
en nombre pour en tirer de réelles
conclusions. Nous observons  qu'en
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regle générale, il y a une perte plus ou
moins importante de satisfaction et les
fournisscurs doivent en tenir compte
pour leurs stratégies futures s'ils dési-
rent rester pérennes sur ce marché.

Drautre part, I'implication des clients
renforce leur chance de satistaction
alors que la recherche dlinformation
(sans doute vis-d-vis de la concurren-
ce) n'est pas aussi influente que ont
souligné les travaux antérieurs.

6.2. Les limites de notre recherche

Cette recherche ne prétend pas défi-
nir de facon exhaustive ni le compor-
tement  du <online »
(nous recommandons pour ce faire la
revue de littérature de Kwong Cheung,
Zhu, Limayen et Vichland (2002)) ni
les facteurs qui influencent la satisfac-
tion du consommuteur mais elle essaice
de préciser quels sont ceux que le ma-
nager, ou le praticien, doit prendre en
compte pour optimiser sa relation avee
la clientele. La prise en compte de la
composante dynamique de Tensemble

consommateur

des concepts abordés et de I'érude de
la variation de  la satisfaction  du
consomnteur au moment de Tachat
et apres Tutilisation du service et/ou
du produit est encore trop rare dans le
domaine. Cette  dimension  entraine
une contrainte supplémentaire qui est
de mesurer 4 des moments ditférents
le phénomene. Or, nous n'avons pas
pu effectuer nos mesures dans un es-
pace temporel différent. Nous avons
résolu ce probleme en demandant au
consommateur de se situer 4 des mo-
ments différents, avant d'étre utilisa-
teur d'Internet, au moment du contrat
avee ISP, apres 6 mois ou plus d'utili-
sation de Tacces & Internet et des ser-
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vices de I'ISP, moment d'administra-
tion du questionnaire.

e C'est notre premicre limite ¢t nous
restons conscients qu'une véritable
¢tude dynamique avee un suivi ré-
gulier dans le temps de la satistac-
tion sous forme de barometre est
bien préférable 4 notre psceudo dy-
namique.  Alors, en fonction  des
budgets pouvant &tre alloués, l'en-
treprise se posera le choix entre une
¢tude longitudinale dans les regles
de Tart et une ¢tude comme nous
I'tvons effectudée qui se situera entre
Iidéalité et la simple ¢étude ponc-
tuelle de satisfaction qui peut saveé-
rer dangercuse sioelle reste au ni-
veau de la mesure de [a satisfaction
transactionnelle. Egalement, Ia taille

¢chantillon en fait un

¢chantilon  de

de notre
CONVCNANCe  avec

toutes les conséquences induites.

e La deuxicme limite réside dans le
petit nombre  d'observations  cu
Sgard o la complexit¢ du modele
propos¢. Cette recherche est volon-
tairement  limitée 4 des coneepts
psychologiques et décisionnels
Fexclusion de variables de situation
ou dinfluences  socioculturelles
(Kwong ¢t al., 2002 : Triandis, 1997).

e La troisicme est que nous navons
pas cu a notre disposition touts les
parametres statistiques des moddéli-
sations souhaitables pour présenter
une compuaraison des deux logiciels
exsangue de toute critique.

e Enfin, le caractere particulier du ser-
vice spécifique au domaine d'Internet
ne permet pas une généralisation des
résultats de cette moddlisation. Des
spécificités pour des services impli-
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quant directement des entreprises et
non plus les ISP, comme les services
des banques (e-banking), des assu-
rances, de la distribution  (e-shop-
ping) et de toutes les industries
(e-business) seraient sGrement tres in-
téressantes a4 apprécier avec une meé-
thodologic similaire. Mais le sujet de
notre travail, déja bien complexe, se
cantonne 2 la satisfaction des inter-
nautes pour leur ISP laissant ainsi une
grande place aux voies futures de re-
cherche.

6.3. Les voies de recherches
futures

La pertinence de la modélisation de
la satisfaction du consommateur dans
le temps et intégrant la dimension dis-
continue pour la composante relation-
nelle a déja ¢té notifice notamment
pour les biens durables (Sérieys, 2004).
Elle est renouvelée par cette ¢tude
pour les services de P'ere nouvelle de
la communication. Les autres voies de
recherche sont la prospection et la mo-
délisation de nouveaux phénomenes
discontinus dont le comportement du
consommateur en est le résultat. Elles
permettront aux managers d'imaginer
de nouvelles stratégies et de mettre en
acuvre des tactiques adaptées aux at-
tentes de leurs clients. La formalisation
ct lintégration de nouveaux para-
metres  influencant la satisfaction du
consommateur, propres au domaine
du e-business et du e-commerce, font
partic des voies de recherche tres pro-
metteuses dans le domaine et pour
I'application des nouvelles technolo-
gies de communication.
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