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Mesure et effets de l'insatisfaction :
application au march6 des services a6riens*
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Rfsunf. - Csttc rechnche 6oal.uz le corcept d'insatisfadion appliqul au narchl
des saoi.as ahi,ns mtre le Canada et Ia Frotue. Elle en idnlifie les causes, m
ngglre wu nltludz dt mcnre, lah oulyse lu conpoilenents dt rlartion d I'in-
salbfa.ctin. Il m dlaub mt relatitt dz cansc h elfa qui lutl'x les bases d'tn
potiti,owunent dcs cnnpagftiet alriaaus et des classes dt senice tur le marchl en
fotuti.on dzs sources titsatiqfadion et du formes dz rtartion. Ce lositiaawtant
foumi.t aussi. hs a*s dlurc stratlgi,e concunnlielle de gestion < tl|lfensioe a de
I'ituatisJacti.on ,

INTRODUSIION

Le marketing au sein des entreprises de biens et services apprehende plus
diffisilsmgnl le concept d'insatisfaction que celui de sdtisfaction : si les causes
de I'insatisfaction sont souvent connues, sa propagation, dont l,e$et nEgatif
sur les ventes est prouv6 (Hunt, 1977 I Folkes, 1984), est mal 6valu6e alors
qu'elle constitue une information marketing particuliirement utile. Le
concept d'in3atisfaction appliqu6 aux services a en outre 6t6 peu d6velopp6
dans la litt6rature par rapport i ses applications aux biens manufactur€s. La
nature intangible des services rend en effet complexe I'estimation de I'insatis-

t ls autcun rcncrcient le trecteum uonyaq de &aM pour 16 rcBrque et sugg6tioc qui ont pcmis
d'm€liom et micle
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faction et la multitude de leurs sp6cificit€s exige une concentration des efforts
de recherche sur des problimes sp6cifiques dans des cat6gories de services sp6-
cifi.ques (Lovelock, 1983).

Cette 6tude s'int6resse au probleme de I'insatisfaction dans le secteur des
seryices a6riens, sur la ligne Canada-France, un secteur qui s'inscrit parfaite-
ment dans la probldmatique sugg6r6e puisqu'il prbnd en consideration : I / les
facteurs sous-jacents i la perception de la gualit6 ; 2 / les dimensions client et
personnel; 3 / la r6action active ou pa$ive des clients face i leur perception
de la qualit6. Ainsi, l'analyse des interrelations entre l'insatisfaction et le
comportement de r6action cons6quent perrnet, pour chaque compagnie a6-
rienne, d'identifier les p6les d'am6lioration potentiels de ses services.

A une 6poque ori le volume du trafic a6rien s'est accru de 260 % de 1975
a 1987, plagant les 6changes entre I'Europe et I'Am6rique du Nord en pre-
mi6re position, et ori la croissance continue de la demande s'effectue dans un
contexte de d6r6gulation initi6e par les Etats-Unis et qui dewait naitre en Eu-
rope a compter de 1993, I'rete (International Air Trafrc Association) se pr6-
occupe de I'engorgement flagrant des aeroports internationaux qui serait i
l'origine de cinq retards sux six (Tlu Ecorcmist, 1988), de pertes de bagages, en
un mot, d'une d6gradation des services a6riens se traduisant par une vague de
r6clamations des passagers (Fortane, 1986) : un contexte qui rend pertinente
l'6valuation du concept d'insatisfaction.

REVTJE DE I^A LTMERATURD

Qu'est-ce que l'insatisfaction ? Sur quels fondements repose-t-elle ? A
quoi conduit-elle ? Comment la g6rer efficacement ?

Mesure tradi,tiowulli de I'insatisfaction

Les chercheurs en marketing et Ies gestionnaires de firms s'entendent
pour soutenir que l'6valuation de la qualit6 des services, indispensable i son
optimisation, implique une comparaison entre les attentes des consommateurs
et la perception de la performance des services oflerts (Gronroos et al., 1983).
L'6cart entre ces attentes et perceptions d6termine le niveau de satisfaction du
consommateur.

Les attentss rwident dans la formation d'opinions sur la performance anti-
cip€e d'un service. Elles sont influenc6es par les valeurs des consommateurs
qui sont li6es aux r6IErences sociales, aux traditions, au bouche-d.-orielle; par
les exp6riences pass6es, daru la mesure ori les consommateurs recherchent des
attributs tangibtes avant I'achat; et par les besoins personnels (Groo-
roos et al,, 1983 ; Parasuraman st al., 1985). Enfin, les activit& marketing
conditionnent aussi les attentes, en particulier, le marketing < interactif> tel
que le congoivent Gronroos et al. (l98,g) met en relation le personnel de la
firme et les clients et la qualit6 de cette interaction g6ndre une image sp6cifi-
que et un processus de bouche-i-oreille qui influencent les attent€s.

Q;rant i la Percepti,on des services Par les consommateuni, elle reldve pour

Gronroos et at. (i983), outre de la perception des variables du marketing mix,

de la quatit6 technique et fonctionnelle des services. La qualit6 technique (,?

que le co\sorflmateurs regoit de l'achat), qui correspond au contenu du ser-

vice, est pergue Paralelement e h qualit6 fonctionnelle (commmt le consom-

mateur regoit l'achat) relevant de la forme de service. Ainsi cette image per-

gue du service est ioumise aux activites marketing, au:( valeurs et ideologies'

au bouche-a-oreille, et forme la perception de la qualit6 du service. Celle-ci

d6pend aussi de l'ad6quation de I'offre i la demande du consomrr.rateur

(Lovelock, 1983), ainsi que du contexte et du but de l'utilisation du service

(Lewis et Booms, 1983). La Perception de la qualit6 des services s'apparente

finalement d une attitude, selon les travaux de Parasuraman et al. (1985). La

figure I pr6sente les 6l6ments conduisant i la satisfaction ou d I'insatisfaction.

Frc. 1. - Sch6ma des principaux 6l6ments
conduisant i la satisfaction ou I'insatisfaction
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L'i,ruatisfaction se manifeste lors d'un 6cart ndgatif entre la qualit6 atren-
due et la qualite pergue et exp6riment6e du service. C'est ce que met en 6vi-
dence le paradigme de non-conflrmation de Hunt (1977) : il y a I / confirma-
tioo lorsque la performance du service est a h hauteur des attentes, ce qui
conespond i une << zone d'indifiErence > qui ne procure ni satisfaction, ni in-
satisfaction (cette situation neutre est qualifi6e d' << asatisfaction >> ou de satis-
faction dans la figure l) ; 2 / confirma{on nlgatioe,lorsque le service est moins
performant que les attentes, d'ori insatisfaction ; 3 / confirmation po$tiae,lors-
que la performance pergue d6passe les attentes, d'ori satisfaction. La quasi-
totalit6 des recherches en marketing relatives au niveau de satisfaction des
consommateun s'appuie sur ce modtle.

Apprwlu dlnami.que et nultidimewionnelle dt I'insatisfactiui

Tse et Wilton (1988) ont cependant d6velopp6 la dimension temporelle
comme facteur essentiel dans la d6termination de I'insatisfaction : Ies attentes
peuvent 6U'e modifi6es a postnirri si elles ne sont pas r6alis6es par le service, ce
qui att6nue I'efrcacit6 d'une modElisation conjointe et statique des attentes et
de la performance pergue. Dans cette optique, l'6cart entre attentes et r6alisa-
tion est v6cu plut6t en tenrus dt processus qu'en termes d'6tat. Cet asp€ct dyna-
mique est implicite mdme s'il n'apparait pas de fagon explicite i la figure l.

Les rdactions d l'ircatisfaetinn

Selon Ie schema du << Consumer Complaint Behavior )> propos6 pax Day
et Landon en 1977,le consommateur insatisfait peut r6agir passivement en
d6cidant de ne rien faire, suite i l'apparition de facteurs externes, i une 6va-
luation cott/b6n6fices et/ou i une dissuasion des tiers, ce qui entretient cepen-
dant une irxatisfaction rffiduelle (Andreasen, 1988). ILpeut aussi r6agir acti-
vement par un recoun l6gal collectifou individuel. L'une des r6actions actives
leS plus frfouemment 6tudi6es repose sur le comportement de r6clamation des
consornmateu$ auprb de la firme. Ceux-ci peuvent aussi r6agir en faisant du
bouche-i-oreille negatifou en ayant I'intention de changer de marque, autant
de r6actiors que Richins (1987) a examin6es dans Ie secteur des biens de
consommation et preconise pour de futures recherches. Selon Richins, la na-
ture et l'intensit6 de la r6action d6pendent :
- de la gravit6 du probldme, traduite par le niveau d'insatisfaction;
- et de l'imputation par les consommateurs du degr6 de responsabilit6 de la

firme face au probldme, en coh6rence avec la th6orie de I'attribution.

Folkes (1984) et Folkes et at. (1987) ont 6labor6 un modile causal d'attri-
bution appliqu6 aux services a6riens : face ii un probldme (retards d'avions),
le consommateur en recherche les causes pergues, lesquelles influencent les
r6actions. Celles-ci seront d'autant plus marqu6es s'il y a une forte attribution
ou responsabilitd causale de la compagnie, afortiarilorsqu'il s'agit d'un service
complexe, tel le transport a6rien.

Mesura at affats de I'lnsatisfactlon

Enfin, Ies r6actions sont influenc6es par dtr variables sociod6mographi-
ques et penonneles : plus le consonrmateur a un statut €conomique 6lev6, est
jeune, en faveur du changement social, et plut6t p6remptoire, plus il a ten-
dance i r6agir activement (Gronhaug,7977 ; Bearden, 1983 ; Warland, Her-
mann et Moore, 1984).

La gestion rarketing dz Pinsatisfacti.on

La gestion marketing de I'insatisfaction d6pend de la fagon de traiter les
comportements de r6action des clients. Le choix strat6gique est le suivant :
soit r6duire le taux et l'intensit6 des r6actions actives i l'insatisfaction, soit
chercher i stimuler les r6actions actives des consommateurs. La premiBre op-
tion est une strat6gie de marketing offensiae visant i r6duire l'efet n6gatif sur
les ventes de la r6action active (plaintes, r6clamations, changements de mar-
que) en essayant d'augmenter la fr6quence des achats et en essayant d'attirer
de nouveaux clients" La seconde option pr6conis6e par Fornell et Wenerfelt
(1987) est une strat6gie dlfensite, moins cotrteuse et plus r6aliste dans le cas de
march6s concurrentiels et en mafurit6, qui consiste i retenir les consomma-
teurs insatisfaits en les identifiant par la sollicitation de leurs r6actions actives
visibles, Une fois lgs probldmes identifi€s, des actions correctives sont effec-
tu6es pour tenter de conserver la fid€lit6 des clients insatisfaits. Cette strat6gie
d6fensive soavdre moins cotteuse du fait que le cott d'obtention d'un nouveau
client est sup6rieur au coirt de r6tention d'un client actuel insatisfait.

PROBLf MATTqUE ET OBJESIITS

SelonAndreasen (1988), la relation entre l'insatisfaction et les comporte-
ments de r6action a 6t6 trds peu exarnin6e selon une vision multidimension-
nelle du concept. Une telle probl6matique prend d'autant plus d'ampleur
dans le domaine des services, ori l'importance de I'inaction est loin d'€tre syno-
nyme de satisfaction et qui est moins explor6 que celui des biers manufactur6s.

Par ailleurs, dans le secteur des services a6riens, aucune 6tude n'a consi-
d6r6 les causes de l'insatisfaction dans une perspective multidimensionnelle
telle quoAndreasen le suggdre. Dans cette recherche, I'insatisfaction est un
concept multi-critdres qui incorpore les attentes face aux critdres, l'exp6rience
du problime associ6 aux critbres ainsi que le degr6 de contr6le du probldme
par le prestataire du service tel que pergu par le consommateur. L'application
dans I'environnement fortement concurrentiel des services a6riens prend en
compte les cat6gories de service (vols charter, 6conomique, affaires ou pre-
midre classe) et les images de marques des compagnies a6riennes dans l'6tude
du concept d'insatisfaction et des r6actions subs6quentes.

Les objecti& globaux de cette recherche visent i :

I / analyser les interrelations entre diftrentes formes d'insathfaction et la na-
ture des r6actions des passagers a6riens ;



Helen Zehoun, Emmanuel Chdron Mesarc et erfets de I'lasatidactlon

a 6t6 convenu qu'un consommateur insatisfait a citl au mains tn des l5 critdres

comme insatisfaisants.
Le concept d.e comportmvnt fu dacti.on r&ulte de la recherche qualitative pr6-

liminaire et comprend quatre tyPes de r6action : l'inaction, le bouche-i-
oreille n6gati4, les r6clamations et le changement de compagnie. L'6valuation
de ce concept intigre aussi les intentions de < r6achat >> selon une variable
non metrique.

Ces deus conce/b sorl mesur6s pour 10 compagnies assurant la liarson entre
le Canada et la France et ce pour trois classes de service : charters, vols en
premiere classe ou classe affaires, vols 6conomiques, De plus, des donn6es so-
ciod6mographiques et contextuelles (conceraant le voyage jug6 le moins satis-
faisant) sont obtenues. Ad, le degr6 d'urgence du voyage est 6valu6, son
objet (vacancesr profession, autres), la date du voyage le moins satisfaisant, le
nombre de trajets d6jd effectuds entre le Canada et la France, le type d'ac-
compagnement, et l'implication personnelle dans l'achat (qui a r6serv6 le
billet ?).

Qtqstions d.e rahnclu

Plus sp6cifiquement, quatre questions de recherche (qe) sont propos6es
en relation avec les objectiG globaux :

I i Puisque, selon Tse et Wilton (1988), la performance perque exerce une in-
fluence directe sur la satisfaction en plus de I'influence des attentes et des
6l6ments de non-confirmation subjective, on peut se demander (QRI) ti
I'huatisfacti,on des passagnsface d un ll*ment du aol est diautant plusforte que leurs
att€nfus etuient dlndes et qu'ils en attri.buai,ent la responsabiliti du probldme d la

firne.
2 / La mesure de I'insatisfaction r€sulte pour Andreasen (1977) de la compa-

raison de quatre 6l6ments : la part de r6pondants insatisfaits, la &6quence
des probldmes non li6s aux prix, le taux de r6clamation face i ces Pro-
bldmes et la part des probldmes objectG (produit bris6, mal livr€...), ce qui
est difficile i appliquer aux services. Est-il possi,ble de construi're m i,ndice d'in-
satisfation pour chacan dcs eittres sous-jacmts au smice ahim qfzn Alnbli'r un or-
dre de pri.oritd drs critha d ghn (QR2) ?

3 / Richins (1987) a conflrm6 I'hypothdse selon laquelle I'intensit6 de la r6ac-
tion du. consommateur est d'autant plus forte qu'elle r6pond d un pro-
bldme grave et que la firme en est pergue responsable. Dds lors, dans le cas
des seruices atrieras ( QR3), la nature et laforce de I'insatisfaction ont-elles rn im-
pact signifuatif nr le t2pe ds rdactinn et son intensitC ?

4 / Pour g6rer la satisfaction des consommateun, Lovelock (1983) eniourage
Ies entreprises d mener une strat6gie de segmentation. Dans cette optique,
par exemple, une segmentation du march6 des services a6riens domesti-
ques (nationaux/r6gionaux) en fonction des pr6lbrences des consomma-
teun a d6ji 6te 6tablie. lrrrnsl., ( QR4) est-il possible de formn un positionnenmt

des compagnies et drs classes de snaices ahims mfmction da rithu d'insatisfacti'on
et des conportensnts de rlactioru ?

2 / ouwir la voie d'une nouvelle approche de positionnement des compagnies
a6riennes (selon leurs cat6gories de service) afin de proposer rrtr ootil d"
marketing < d6fensif > qui ne consiste pas d r6duire les r6clamations, mais
plut6t i maximiser les r6actions < visibles > (provoqu6es par l'insatisfac-
tion) pour g6rer I'insatisfaction en amont.

METI{ODOLOCIE DE I.4, RECHERCHE

DescriPtion et cadre dt ln ruherclu

Le cheminement m6thodologique de la recherche est de type appliqu6,
en ce sens qu'il combine le domaine conceptuel (l'insatisfaction) et le domaine
m6thodologique (les analyses statisdques) pour aboutir au domaine empiri-
que (les services a6riens) (Brinberg et llirschman, 1986), Les questioni dux-
quelles la recherche veut apporter des r6ponses sont les suivantes :
- la relation entre I'insatisfaction et sa propagation en termes de comporte-

ments de r6action est-elle la m6me pour toutes les compagnies a6riennes ?
- quelles recommandations peuvent leur 6tre propos6es quant a la gestion

marketing de I'insatisfaction ?

La figure 2 pr&ente les-variables faisant l,objet de l,6tude ainsi que leurs
interrelations:

L'insatisfaction se manifeste selon un ensemble de critdres et est influenc6e
par Ies trois facteurs essentiels issus de la litt6rature : l) les attentes, c,est-i-
dire la valorisation de la performance anticipde des critdres d'insatisfaction;
2) la responsabilit6 de la firme selon le aegra ae contr6le possible pergu (en
grande partie, en petite partie, pas du tout); et 3) le niveau d,insatisfaction
mesur6 sur une.6chelle d quatre points (tout d fait iruatisfait, plut6t, plut6t
p6, ptr du tout insatisfait) pour chacun des 15 critdres identifi€s d partir de
deux groupes de discussion utilisant la technique du groupe nominal (Ncr). Il

INSATISFACTION

. cri.tCres drhsatl.sfacti.o!

. ltrportrlcs dos crj.tgres (atte-
to8)

. responsablll,t6 d6 la coBpagnLs:
c@tr6ls poss{ble

r6clmatlom
bouche-A-orsl1l€ !6gatlf
cb8!g@st de rarque
hactlo!

. coElragales et cl&ses ds senlcs

. variablEs cottutusllsa du voyage

. profil descrlptlf - varliblos petemelles

Ftc. 2. - Sch€ma des relations entre les variables
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Procidure de collecte des donnCes

Apris g6n6ration des critdres d'insatisfaction et des r6actions grice i la
technique Ncr pr6liminaire, le questionnaire a 6t6 construit selon le chemine-
meut suivant : les compagnies utilis6es et les classes; l'6valuation des critires
(importance, contrdle, attentes) I les r6actions (intensit6, r6ponse de la
firme) ; les intentions de << r6achat >; les variables contextuelles et pe$on-
nelles. Apris un pr6test sur 30 pemonnes d.l'a6roport Mirabel de Montr6al, le
questionnaire a 6t6 administr6 en face d face d Mirabel aupris de 420 passa-
gers en partance pour la France. Ces pa.ssagers devaient avoir effectue ce
voyage au mofuN une fois au cours des deux dernidres ann6es et avoir 6te insa-
tisfaits de l'un au moins des 15 critdres. L'interview portait alors sur le vol le
moins satisfaisant emprunt6 entre le Canada et la France. Le taux de r6ponses
ainsi obtenu s'est 6lev6 e $ % des personnes contact6es. Les sujets ont 6t6 in-
terrog6s durant le mois d'aofit aux files d'attente d'enregistrement. Ils consti-
tuent un €chantillonnage non probabiliste de jugement. Pour des fins de des-
cription de la population des passagers, la repr6sentativit6 de l'6chantillon a
cependant 6t6 v6rifi6e et conlirm6e en ce qui concerne la proportion da pas-
sagers de chaque compagnie.

RESULTATS

Ductiption dz I'Cchantillon

Les passagers interrog6s sont masculins i" 56yo, dg6s de 26 i 55 ans
pour 65 o/0, Canadiens pour 42 0/o et Frangais pour 51 o/0, sont des cadres ou
des < professionnels r> pour 48 %o avec 17 % d'6tudiants. En g6n6ral, quelle
que soit la destination, ils prennent assez souvent I'avion (48 0/o font au moirx
deux aller et retour par an), En ce qui conceme les vols sp6cifiquement
efectu6s entre le Canada et la France, 35 % des interview€s n'ont fait qu'un
trajet, tandis qre 45 Yo ont fait au moins deux aller et retour au cours des
deux dernidres ann6es, Enfin, les cat6gories de vols emprunt6es 6taient : le
charter (53 Vo),la classe 6conomique (+0 %),la l'et la classe afaires (7 %) ;
Air Canada et Air France, puis Nationair et Wardair 6taient les principales
compagnies reprdsent6es (respectivement 33 yo, 27 yo, ll yo, I %). Lorsque
plusieurs compagnies 6taient cit6es, l'anallne ne reposait que sur celle cit6e
cornme la moins satisfaisante.

Les dtha d'insati,sfacti,on

Les 420 r6pondants ont chacun cit6 en moyenne 3,8 critdres d'insatisfac-
tion sur les 15 propos6s :
- le plus fr6quemment, ils ont fait face i des probldmes li& au manque d'es-

pace pour les jambes et aux retards au d6part ;

Mesurc at effets de l'lnsatlsfaction

- les critires pour lesquels I'insatisfaction est la plus forte (6chelle de mesure
de I i.4) sont : la << sur-r&ervation ) et les retards au d6part. GIobaJe-
ment, le niveau d'insatisfaction d6clar6 est tris fort dans 4l o/o des cas, fort
dans 27 7o des cas et plut6t fort dans 32 o/o des cas ;

- les critCres sont assez h6t6rogdnes puisque les six facteurs 6mergeant d'une
analyse en cbmposantes principales ne repr6sentent que 54 To de la va'
riance. Les trois premiers facteurs expliquent 32 Yo de la variance et s'ar-
ticulent apparemment autour : l) des probldmes li€s i la performance de
I'organisation au sol, 2) des probldmes li6s au service d'accueil en vol, et
3) des autres problimes plus permanents et inh6rents d une compagnie ;

- ces trois groupes de critdres, comme l'indique le tableau 1, sont associ6s dr
des niveaux d'insatisfaction d'autant plus 6lev6s que les atteits a priori
des consommateurs 6taient fortes a leur 6gard, et que les passagers consi-
dirent la firme comme responsable du probldme gu'elle est en mesure de
contr6ler (QRl),

TasrrAu l. - Nioeau d'insatisfaclion
en Jonction d.es attentes et du contrdle pngu

(N = 420)

Insattsfact{on AttmtEs les Contr6le Co[tr61s Cqtr6le
plus fort€s lnportet fa{bls aul

Au sol
- trortE 38,8%* 76'2% 1l'5U 72,3%
- ltoyms 16,0X 57 '6?� 2o'O% 22'4%
- Fatble l1'9% 32,4% 3L'9% n5'7%

Ea vol
I FortE 8,32 93,21 4,57. 2,3%
- Moyme 5,7% 83,8% t3'37" 2'9%
- Faible 7'62 70'22 20,s2 9'3V

Ea r6n6ral
- Forte 9'82 84'7X 5'92 9'42
- lroyeme X'62 48,77. 19'72 lf '62
- Falble 3,8% 33,7% 37'32 29'6%

. 98,8 o/o dd peageE qui $n! fofrem€nt imtis&ir de prcblgme au pl e'att6daico! A ce que lc cwice au rol

re poae po de prcbl&ne

Plus pr6cis6ment, il apparait que les attentes les plus fortes en termes de
perfor:rrance des services portent surtout sur Ie service au sol (enregistrements,
retards, gestion des retards, commodit6 des horaires, bagages, renseigne-
ments), d'ori un degr6 6lev6 d'insatisfaction sur ces criteres.

Par aillsu$, les probldmes associ€s au service en vol (va-et-vient du per-
sonnel, personnel peu aimable, repas m6diocres, mauvaise organisation) g6nt-
rent la plus forte insatisfaction dans la mesure ori ils sont pergus comme les
plus attribuables i la responsabilit6 de la firme. Comment mesurer f insatis-
faction de ces consommateurs sachant que I'insatisfaction v6cue pour chacun
des critdres d6pend des attentes en termes de performance de ces critdrles, et
du niveau d'imputation du probldme i la firme ?
. Au-deli du moddle traditionnel d'6valuation de I'insatisfaction fond6 sur

l'6cart entre attentes et r6alisation de la performance du service, les facteurs
identifi6s dans cette recherche comme explicatiG de I'insatisfaction permet-



tent, par un jeu de pond6rations, d'etablir un indice ou score multiplicatif

d'insatisfaction S; pour chaque critdre i :

(> if),
So: A, x PAi x

4 : effectif des attentes envers le crittre i (c'est-l-dire efectif des inter-

vrewds accordant la valorisation anticipde la plus forte au critdre i);

Pu.. : proportion, parmi ceu:( qui ont manifestd une attente face au critere,

de ceux qui ont aussi vlctr le problBme associd a ce cntere;

.fu : nombre di fois que les rdpotrdatrts ont choisi un certain score de contr6le

du probl&me par la comPagnie;
j : niveau du score associC a, I'dchelle de contr6le, postlrlCe mdtrique et

normalement distribude : ici, jvarie de I i,3 (n:3), avec I : pas

de contr6le, 2 : contr6le en petite partie et 3 : contrdle en grand

e partie;

(2 i.fu)n
d'otr 

'!'1--"': 
score moyen de contr6le Pergu Pour chaque critere.

f," *1"", des scores respectif,s fournit un ordre d'importance relatif de

I'insatisfaction pour les 15 critires comme le pr6sente le tableau 2'

3
I  J f r

l=f 
" St ordrE

Betarda au dApart 175 (f)

Repas n6di.ocres 62 (7)

Ionga olrsSj.atruuta 79 (5)

Peu drespace Janbee 85 (4)

ltauvais rapport qualtt6/prlx 62 (7)

Persomel peu alnable 73 (6)

l{auvals rsaslSn@sts 37 (L2,

Probldm* de bagagee L24 (2,

ltauvalsq orgmlaatlon 45 (10)

Probldnes dg fmeurs 48 (9)
rrsur-r6eerat{o" 115 (3)

Mauval.ae gostl@ des rotards 34 (f3)

Horalres peu c@odes 45 (10)

Va-st-Yldt pereomel 13 (15)

PEu de to{lEttos 18 (14)

A1 Ordre PAt

0 ,50
O,73
o,75
0 ,80
0,45
0,30
o ,62
o ,18
0,38
0,35
0, 12
o ,26
O,29
0,54
o ,72

136,5  1
723,6 2
11419 3
8 0 , 9  4
63,9 5
60,7 6
6010 7
46,6 8
4 t t , t  9
43,8  10
37,4  11
29,2 t2
2O,4  13
11,6  L4
o 1 6  1 5

1r56
2 , 7 3
1 , 9 4
1,19
2 r 2 9
2 , 7 7
2,44
2 , 2 1
2 , 5 4
2 , 6 1
2 , 7 1
2 , 6 3
1 , 5 6
1 , 6 5
0 , 0 5

Les attentes ne constituent donc pas le seul 616ment i consid6rer pour

6valuer I'insatisfaction : le calcul des indices fournit des scores d'insatisfaction

divergeant de ceux issus du modile traditionnel fond6 exclusivement sur les

attenies. A titre d'exemple, la gestion de l'insa6faction li6e aux repas m6dio-

cres se revele plus prioritaire (2" position) alors qu'elle 6tait en 7" position en

ce oui conceme les attentes Ai. La classification obtenue conduit ainsi ir un or-

dre de priorit6 de gestion des criteres d'insatisfaction pour les compagnies a6-

riennes (W).

Mesure at allets da l'insatisfaction

Ana$se des conportenents de rCaction et de leurs li.ns aaec I'ituatisfacti'an

Le tableau 3 indique le type de r6action que les r6pondants adoptent face

i l'insatisfaction perEue, forte, moyenne ou faible :

- le plus fr6quemment, on observe une inaction (62 Yo) ot une r6action de
bouche-i-oreille n6gative (21 %) ;

- les comportements les plus sPontanes (degr6 d'insatisfaction fort) sont
l'inaction et les r6clamations. Le tableau 3 pr6sente la r6partition en pour-

centages relati{s des relations entre le degr6 d'insatisfaction et la nature

des rEactions.

Tarrrau 3. - Relation mtre le degrd d'insati.sJacti,on
et la nature de la rtacti.on

(N : 420)

Fort Moyeu Faible Total

Rdclamations
Bouche-A-oreille ndgatif
Cba:rgement
Inaction

L2%
8 t?o
L6 4o
424o

9?o
27 7o
1 2 %
521o

8 io
2 4 %

99o
59 1o

oa^
2l Io

8 %
62%

- Total LOO% l004o t lo?o L00%

Il apparalt par ailleurs que plus l'insatisfaction est forte, plus l'etrort mis
en 6uwe par le consommateur pour r€agir i. cette insatisfaction est fort
(59 o/o restent passi{i lorsqu'ils sont faiblement insatisfaits ; 42 % lorsqu'ils

sont fortement insatisfaits). Ce r6sultat est tres comparable i celui d'une 6tude
r6alis6e par Day et al. (l9&l) qui estimaient d,4l % le taux d'inaction des Ca-
nadiens tr& insatisfaits d'un service, Ainsi, si I'on postule que le changement
de compagnie est un comportement plus actif que les r6clamations, la r6action
est donc d'autant plus active que l'insatisfaction est totte (QR3).

La carte perceptuelle pr6sent6e A la figure 3 est une visualisation de I'as-
sociation entre les critdres d'insatisfaction et les r6actions. Elle r6sulte d'une
analyse factorielle des correspondances sigrficative, mettant en relation la 16-
partition des fr6quences des 15 critdres avec les 4 types de r6actions (qN).

Son axe horizontal, qui explique 6l o/o de la variance, oppose les r6ac-
tions << actives > visibles aux r6actions <{ passives >>. Les r6actions << actives >>
sont plus associ6es que les autres e des probldmes que, d'apres les clients, les
compagnies peuvent contr6ler (bagages,.retards mal 96r&, personnel peg ai-
mable), tandis que I'inaction r6sulte plut6t de probldmes PerEus comme non
contr6lables par les clients (nombre de toilettes insuffisant, manque de place
pour les jambes).

Plus pr6cis6ment, un passager fait une r6clamation surtout lorsqu'il a
v6cu un probldme de bagages, Il fait une mauvaise presse a la compagnie lors-

Halen Zeitoun, Emmanuel Chdron

TasLEAu 2. - Calout des scores d'i'nsatbfaction

lour chacun des 15 crittres
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Masure et effets de l'insatlsfactJon

deux premidres repr&entant 67 %o delavariance expligu6e' Les variables dis-

criminantes issues de la m6thode << Stepwise )) sont rePr6sent6es e b figure 4

sous forme de vecteurs dont la longueur pond6r€e par les F univarifu (Hair'

Anderson et Tatham, 1987, p. ll0) est proportionnelle au pouvoir de discri-

mination entre les groupes. Les.positions des scores discriminants moyens des

huit compagnies par classes de service sont aussi indiqu6es sur la figure 4.

'@.
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Frc. 4. - Repr6sentation graphique des variables
dans un espace discriminant r6duit

Les comportements de r6action qui apparaissent comme discriminants
entre les compagnies sont I'inaction et le bouche-d-oreille n6gatif: il s'agit de
comportements a piori, moins ndgatifs que les r6actions < actives >, mais qui
sont aussi le reflet d'une i.nsatisfacti,on rtsiduelle difrcile iL discerner et i g6rer.
En effet, parmi les 28 o/o de r6pondants d6clarant ne plus avoir f intention de
reprendre la m6me compagrrie, 3 %o ont un comportement visible car ils ont
fait des r6clamations, mais 25 0/o de ces insatisfaits sont des clients perdus pour
la compagnie parce qu'elle n'a aucun moyen de les identjfier du fait de leur
inaction.

Ainsi, il est clair que les compagnies situ6es dans le quadrant (l) du
graphe sont plus que les autres reli6es ri Ia fois ;ir des p6les d'insathfaction-im-
portants (selon la classiflcation du tableau 2), tels les longs enregistrements ou
les repas m6diocres, et d des r6actions invisibles (indction) qui gdndrent une

tlrcrnrArrons I

mn!lrtEltt

Fffiifi]
Et'|C| lollltt.t
J.d.! In$trl r&trt
- t l l

$rclt0l
l,SNE-tail!

tdlcnt

Qt.lltUtrh

FIc. 3. - Carte perceptuelle 
*HJ:fP*"ments 

de r6action i

en relation avec les critCres d'insatisfaction

que I'insatisfaction est plut6t 1i6e au personnel de bord, i la gestion des re-
tards, aux horaires peu commodes, i la << sur-r6servation >. Il change de
compagnie surtout lorsqu'il estime que l'organisation est d6faillante et le rap-
port qualit6/prix inint6ressant. Enfin, lorsqu'il d6cide de ne rien faire, il d6ve-
loppe en lui un sentiment d'iqsatisfaction r6siduelle d'autant plus marqu6 que
le problime incrimin6 est attribuable i la responsabilit6 de la compagnie
(longs enregistrements par exemple).

Poitionntnnl dts compagnizs et des classes de seruicx atrisns
m fonction des crithes d'insatisfattion et des rCactions cutstquent*s

Une analyse discriminante multiple a 6t6 effectu6e pour d6terminer
quelles compagnies diffdrent entre elles, sur quels critdres d'insatisfaction et
quels comportements de rEaction discriminants. Parmi les 10 compagnies
consid6r6es selon leurs cat6gories de services, Air Canada affaires et Air
France afaires ont 6t6 omises, car les fr6quences associ6es 6taient rop faibles.
Trois fonctions discriminantes se sont av6r6es significatives (p < 0,01), Ies

t
I

llrcfril
StrAorE
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insatisfaction latente et non identifiable. A cet 6gard, I'id6al ne serait-il pas de
viser i une maximisation des r6actions visibles de r6clamation pour :
- mieux connalre le consommateur insatisfait;
- et, par une gestion efficace des r6clamations, d6velopper un bouche-i-

oralle poritif?

Une telle strat6gie d6fensive s'inttgre dans le mod0le de Fornell et Wer-
nerfelt (1988), applicable i un march6.oligopolistique, qui d6montre que
la part de march6 se trouve optimis6e i ce point id6al de maximisation des 16-
clamations. Dans cette optique, Air France charter pourrait, par une strat6gie
de d6veloppement des r6clamations, retenir ses 10 % de clients insatisfaits
ayant I'intention de ne plus 6tre fidiles a la compagnie.

Dans le quadrant (2), la position de Air Canada charter et Air Trarsat
(charter) suggdre qu'une gestion semblable de I'inaction est importante. Le
problime de la gestion des retards au d6part doit aussi 6tre une priorit6 pour
conserver les 24 %i de clients non fidiles.

A l'oppos6 du vecteur << inaction >>, le quadrant (3) pr6sente en revanche
les possibilit6s les plus ais€es de gestion de l'insatisfaction : il s'agit des compa-
gnies charter les plus sujettes ir des r6actions actives (Nationair, Minerve,
compagnies charter), L'enjeu d'une gestion efficace des r6clamatiorxi est
d'autant plus grand que 49 Yo seulement des r6pondants ont d6clar6 qu'ils
resteront fiddles i ces compagnies.

Enfin, le quadrant (4) concerne des problEmes prioritaires qu'une strat6-
gie d6fensive peut r6gler pour conserver les 17 Yo d'insatisfaie n'ayant pas
l'intention de rester fiddles. Il s'agit des vols 6conomiques de Air France, Air
Canada, Wardair.

Une telle classification des compagnies fond6e sur les variables discrimi-
nantes permet d'6tablir trois positions de march6 homogdnes en termes de
type de r6action et de strat6gies i adopter face d I'insatisfaction (QR4) t

- rCactions
< invisibles >>

- stratCgie
ddfensive

- rCactions
< visibles >

- stratdgie
offensive

r les vols charters des principales compagnies, Air France
et Air Canada, plus Air Transat;

o les vols en classe Cconomique ou assimilCs : Air France
et Air Canada dconomique, Wardair;

o les vrais chartery Minerve et Nationair.

Cette analyse discriminante pr&ente un taux de bonne classification
de 40,3 o/0, soit 7O o/o de moins d'erreurs que ce qu'il aurait fallu esp6rer d'un
taux de classement al6atoire de 14,98 % daru huit groupes.

La figure 4 doit cependant 6tre interpr6t6e avec prudence, puisque les
deux axes ne representent que 67 Vo dela variance. De plus, elle fait ressortir
les critdres et les r6actions qui discriminent le plus entre les huit cat6gories de
compagnies, sins o<pliciterles importances prioritaires des probldmes d g6rer.

Mesuto et effets de finsatisfdction

LIMITES DE I.{ REqHERCHI

Cette recherche n'a trait6 l'insatisfaction qu'i 1'6gard des compagnies
a6riennes, i des 6ns de positionnement sur le march6, en ne consid6rant Pas
les effets de la qualit6 de l'infrastructure de l'a6roport et de ses services.

L'6valuation des attentes a priori et de l'insaftfaction des passageni aurait
dt id6alement €tre issue d'interviews r6alis6es i I'arriv6e des vols plut6t qu'au
d6part. Ind6pendamment de la m6thode de collecte de donn6es, l'application
aux services a6riens est ponctuelle dans I'espace (a6roport Mirabel) et dans le
temps (mois d'aofit).

D'autre part, la faiblesse des fr6quences d'insatisfaction associ6es aru< vol$

en premiere classe, classe affaires et aux vols < indirects >> (rLM, Sabena,
British-Airways, Suissair) a incit6 d les omettre des analyses multivari6es pour

en assurer la stabilit6. Il en r6sulte que les donnGes de march6, en termes de
positionnement notamment, ne refletent Pas une parfaite r6alit€ concurren-
tielle. Enfin, le contrdle que le client Pense detenir pour r6gler une cause d'in-
satisfaction noa pas fait l'objet de mesure et dewait faire I'objet de futures re-
cherches.

CONTRIBUTIONS THEORIQ]UES ET MANAGERIALES

Cette recherche a toutefois contribu6 i confirmer la premidre question de
recherche selon laquelle le modile attentes-r6alisations est inlluenc6 par le de-

916 de responsabilit6 attribuable i la compagnie. De plus, I'indice d'insatisfac-
tion qui est iropose en r6ponse i la seconde question de recherche permet
d'ajuster I'ordre de priorit6 des critdres d'insaGfaction en fonction des pro-
bllmes que, d'aprds les clients, 1es compagnies peuvent contr6ler. p21'rill616,

le degr6 d'insatisfaction et sa nature sont reli6s au type de r6action et i son in-
tensit6 en confirmation avec la troisiBme question de recherche. Enfin, en 16-
ponse d la quatridme question de recherche, une analyse discriminante multi-
ple a confirm|Ia possibilit6 de former un positionnement des compagnies et
des classes de services a6riens en fonction des critdres d'insatisfaction et des
types de r6action. Cette derniEre 6tape d6bouche sur une contribution mana-
g6riale selon laquelle les compagnies peuvent 6tablir des strat6gies de gestion
en fonction de leur position respective sur le march6 des services a6riens. Pour
chague groupe de services adriens similaires conespond une strat6gie ad6-
quate de gestion < difiErenci6e > de I'insatisfaction. En particulier, dans un
contexte fortement concurrentiel il peut s'av6rer int6ressant et innovateur
d'envisager une strat6gie de gestion < d6fensive > de l'insatisfaction p1ut6t que
I'approche offensive traditionnelle.
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APPLICATIONS

Mesure et effets de l'insatisfaction :
application au march6 des services a6riens*

HELEN ZEITOUN
Irgtniw CMtucial A Ia SOFRES

EMMANUEL CHERON
PmJsw t I'Uabatiln hoal, Caada

Rfsunf. - Csttc rechnche 6oal.uz le corcept d'insatisfadion appliqul au narchl
des saoi.as ahi,ns mtre le Canada et Ia Frotue. Elle en idnlifie les causes, m
ngglre wu nltludz dt mcnre, lah oulyse lu conpoilenents dt rlartion d I'in-
salbfa.ctin. Il m dlaub mt relatitt dz cansc h elfa qui lutl'x les bases d'tn
potiti,owunent dcs cnnpagftiet alriaaus et des classes dt senice tur le marchl en
fotuti.on dzs sources titsatiqfadion et du formes dz rtartion. Ce lositiaawtant
foumi.t aussi. hs a*s dlurc stratlgi,e concunnlielle de gestion < tl|lfensioe a de
I'ituatisJacti.on ,

INTRODUSIION

Le marketing au sein des entreprises de biens et services apprehende plus
diffisilsmgnl le concept d'insatisfaction que celui de sdtisfaction : si les causes
de I'insatisfaction sont souvent connues, sa propagation, dont l,e$et nEgatif
sur les ventes est prouv6 (Hunt, 1977 I Folkes, 1984), est mal 6valu6e alors
qu'elle constitue une information marketing particuliirement utile. Le
concept d'in3atisfaction appliqu6 aux services a en outre 6t6 peu d6velopp6
dans la litt6rature par rapport i ses applications aux biens manufactur€s. La
nature intangible des services rend en effet complexe I'estimation de I'insatis-

t ls autcun rcncrcient le trecteum uonyaq de &aM pour 16 rcBrque et sugg6tioc qui ont pcmis
d'm€liom et micle
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