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Résumé

Cette recherche s’intéresse aux effets des interactions (en face-a-face
et virtuelles) sur les émotions et la satisfaction d’acheteurs en B-to-B.
La place des émotions en B-to-B et I'impact des émotions positives
sur la satisfaction globale envers le fournisseur sont confirmés. Plus
spécifiquement, cette étude montre que si la fréquence des contacts
n’a pas d’impact, la nature des contacts a un effet sur les émotions : les
interactions en face-a-face générent des émotions positives alors que
les interactions virtuelles générent des émotions négatives.

Abstract
This research examines the impact of face-to-face and virtual
interactions on emotions and satisfaction of the buyer in B-to-B.
The role of emotions in the B-to-B context and the influence of
positive emotions on the overall satisfaction towards the supplier

1 Une version antérieure de cette recherche a fait 'objet d’une présentation lors du colloque de

recherche de I'Istec sur le théme « Multicanal et CrossCanal » (12 décembre 2013). Les auteurs tiennent
a remercier chaleureusement les évaluateurs anonymes pour leurs encouragements et leurs commentaires
trés constructifs qui les ont aidés a améliorer 'article.

2 Béatrice SIADOU-MARTIN : Maitre de conférences-HDR, Montpellier Research in Mana-
gement, Université Montpellier II, beatrice.siadou-martin@univ-montp2.fr

3 Ghislaine PELLAT : Maitre de conférences, Univ. Grenoble Alpes, CNRS, CERAG, Univer-
sité¢ de Grenoble, ghislaine.pellat@iut2.upmf-grenoble.fr

4 David VIDAL : Maitre de conférences, Montpellier Research in Management, Université
Montpellier II, david.vidal@univ-montp2.fr

5 Fanny POUJOL : Maitre de conférences-HDR, Montpellier Research in Management, ISEM

— Université Montpellier I - Associée 4 'INSEEC Paris, fanny.poujol@univ-montpl.fr



are confirmed. More specifically, the study shows that while the
frequency of contacts has no impact, the nature of the contacts has
an effect on emotions: face-to-face interactions generate positive
emotions while virtual interactions generate negative emotions.

Introduction

Le barometre multicanal B-to-B réalisé par Keyrus Management® montre que la vente
multicanale en B-to-B progresse en 2013, se rapprochant des scores de la vente en B-to-C.
60% des entreprises interrogées déclarent vendre en ligne. La part des ventes en ligne
au regard des ventes totales représente 16%, ce qui constitue une augmentation de 11
points par rapport a 2011. Ce secteur utilise le e-commerce, les réseaux sociaux et le
marketing mobile. 23% des entreprises en B-to-B relaient leur présence depuis leur
site Internet (Thehorel, 2013). De plus en plus de ventes se réalisent par les terminaux
mobiles. 21% des entreprises de I'’étude déclarent utiliser le m-mobile, que ce soit via un
Smartphone ou une tablette numérique. La vente multicanale en B-to-B est en plein essor.

Si les pratiques multicanales en B-to-B se rapprochent de celles du B-to-C, les questions
relatives a I'impact de la vente multicanale se posent, en particulier sur le comportement
a tenir vis-a-vis de ces clients professionnels qui eux, vont se soucier du client final. Des
chercheurs (Vanheems, 2009 ; Nicholson et Vanheems, 2008) considerent que la ques-
tion du multicanal du point de vue de I'acheteur constitue un véritable « challenge » et
devient une nécessité pour les entreprises (Neslin et Shankar, 2009). Sous I'effet conjugué
de la concurrence et du développement des TIC, les stratégies multicanales multiplient
les opportunités et les moyens de contacts avec le consommateur et remettent en cause
la vente monocanale classique (Kumar et Venkatesan, 2005 ; Venkatesan et al., 2007).

Lors du processus de vente multicanale, I'acheteur peut choisir entre plusieurs canaux
au sein d'un méme processus d’achat (Belvaux, 2006). Il utilise alors I'information dis-
ponible au moment de I'achat, mais peut aussi inclure une information externe avant la
décision d’achat. Son processus d’achat utilise des sources différenciées, ainsi, parle-t-on
de stratégie de vente ou d’achat muticanale, chaque canal possédant ses avantages et
ses inconvénients (Patricio et al., 2003). Pour les canaux virtuels, ce sont souvent des
dimensions utilitaires comme I'information et la facilité d’utilisation qui sont recherchées
par les consommateurs. Pour les canaux physiques, ce sont plutét des dimensions expé-
rientielles et hédoniques qui vont étre visées lors de 'achat (Belvaux, 2006). Cependant,
le paiement reste encore un élément différenciateur entre les pratiques en B-to-B et en
B-to-C. En effet, les conditions tarifaires pratiquées en B-to-B sont encore en faveur de
négociations individualisées et en face-a-face ainsi que les services associés personna-
lisés. C'est parce que la part de la négociation interpersonnelle reste importante, que
nous nous sommes intéressés a I’étude des émotions dans les relations interfirmes, en
particulier a leur gestion dans le contexte commercial multicanal, en étudiant leur impact
sur la satisfaction des clients.

Parmi les travaux qui approchent la question, citons les travaux de Kim et al. (2009) qui
mentionnent I'impact du vendeur sur les émotions du client. Komiak et al. (2005) ont



montré, quant a eux, que le processus de développement de la confiance entre un ven-
deur et un acheteur est différent selon que I'environnement de vente est réel ou virtuel.
Erevelless et Fukawa (2013) vont plus loin en langant un appel a étudier le réle joué par
I'affect dans ces nouveaux environnements de vente mi-virtuels.

Depuis les travaux fondateurs de Derbaix (Derbaix et Pham, 1989 ; Derbaix et Filser,
2011), 'importance de la composante affective a été soulignée dans la majorité des
comportements de consommation. Selon Eagly et Chaiken (2005), I'étude des émotions
positives versus émotions négatives est un enjeu pour la recherche du XXI¢ siécle. L’étude
des affects et des émotions généré(e)s pendant une interaction entre un client et un
vendeur, a fait I'objet de plusieurs travaux (Babin et al., 1995 ; Kim et al., 2009 ; Lee et
al,, 2011). A ce titre, Lee et al. (2011) montrent que les émotions positives ressenties par
I'acheteur déterminent la satisfaction vis-a-vis du vendeur.

L’objet de cette recherche est ainsi de mieux comprendre le réle des émotions sur la
satisfaction du client dans un contexte B-to-B, ainsi que 'impact des différents canaux
de vente sur les réactions du client. Plus précisément, cette recherche examine les effets
de la diversité des canaux utilisés lors des contacts entre un client et son fournisseur. Il
s’agit d’étudier 'effet d’'un contact multicanal par rapport a un mode de communication
comportant un canal unique, sur les émotions du client et sur sa satisfaction vis-a-vis
de son fournisseur. Les notions clés de cette recherche sont tout d’abord discutées d’un
point de vue théorique. Ces discussions ménent a formuler des propositions de recherche.
Ensuite, la méthodologie de I'étude empirique est exposée et justifiée. Enfin, les
résultats sont présentés et permettent de souligner de nouvelles voies de recherche.

1. Multicanalité et émotions ressenties

1.1. Quelle est la place accordée aux émotions dans une relation B-to-B ?

La notion d’affect recouvre un ensemble de processus psychologiques et a été définie
comme un ensemble d’états sentimentaux internes a valence positive ou négative, qui
incluent les humeurs et les émotions (Westbrook, 1987). Alors que les émotions sont
des phénomeénes relativement intenses, de courte durée et liés a un objet particulier
(stimulus), les humeurs sont des états plus durables qui se manifestent a une plus faible
intensité et qui sont indépendants d'un objet spécifique. S’il n’existe pas de définition
universellement acceptée, les émotions, qui nous intéressent ici, sont généralement
conceptualisées comme des états mentaux résultant de 1'évaluation d’'un éveénement et
qui peuvent s’exprimer de facon positive ou négative (Donada et Nogatchewsky, 2009).
Les travaux menés en B-to-C montrent que les émotions influencent de nombreux as-
pects des décisions et des comportements du consommateur. Ainsi, les émotions ont un
impact sur la fidélité (Chebat et Slusarczyk, 2005), les comportements qui sont relatifs
aux réclamations (Stephens et Gwinner, 1998) mais également sur la satisfaction (Oliver,
1993 ; Graillot, 1998). Les recherches montrent notamment, que les émotions positives
ont pour effet d’augmenter la satisfaction des consommateurs alors que les émotions
négatives provoquent l'effet inverse (Westbrook, 1987 ; Westbrook et Oliver, 1991). La
satisfaction globale est définie comme I'évaluation d’'une expérience d’achat, ce jugement



étant basé sur un niveau de performance du produit ou du service délivré ainsi que sur
la qualité d’autres « outputs » (Westbrook et Oliver, 1991).

Bien que les émotions soient aujourd’hui reconnues comme des variables pivots dans
I'explication des comportements du consommateur, leur influence dans les échanges
entre organisations a été tres peu étudiée. Or, les quelques travaux menés a ce sujet
mettent en lumiere le role joué par les états affectifs dans les interactions entre firmes et
montrent que les émotions peuvent également fagonner les comportements, les proces-
sus de décision et les stratégies de négociation des acheteurs professionnels (Andersen
et Kumar, 2006).

En comparaison avec des transactions ponctuelles, les relations inter-organisationnelles
impliquent généralement une orientation de plus long terme et des interactions interper-
sonnelles récurrentes entre les individus situés aux frontieres des deux firmes (Dwyer
etal.,, 1987). Guidée par une vision économique, la majorité des recherches a analysé les
processus cognitifs de ces échanges, se concentrant presque exclusivement sur les aspects
rationnels de I'interaction (colts de transaction, pouvoir, dépendance, engagement...).
Considérant qu'un acheteur en B-to-B n’est pas un acteur émotionnel ou impulsif mais
un acteur prenant des décisions rationnelles (Voss, 1990) et effectuant des choix souvent
issus d'un processus de décision collectif, les travaux existants ont, pour une grande part,
ignoré les aspects plus affectifs des relations entre firmes.

Or, cette vision apparait aujourd’hui contestée, un nombre grandissant de travaux révélant
I'importance des éléments affectifs (Wilson, 2000). Si les variables cognitives jouent certes
un role capital, il est de plus en plus évident que les états affectifs occupent également une
place importante au sein du processus d’interaction (Andersen et Kumar, 2006 ; Bagozzi,
2006 ; Kumar, 1997 ; Tdhtinen et Blois, 2011 ; Van Dolen et al., 2004). Ainsi, sil'achat en
B-to-B doit étre congu comme un amalgame de décisions individuelles, il semble alors
possible que ces décisions puissent étre influencées par des facteurs affectifs aussi bien
que cognitifs (Lynch et De Chernatony, 2004). En effet, les clients en B-to-B, comme les
consommateurs, ressentent de nombreux affects lorsqu’ils interagissent avec un vendeur,
durant et méme apres l'interaction (Bagozzi et al., 1999 ; Erevelles et Fukawa, 2013 ;
Menon et Dubé, 2000).

Baggozi (2006) suggere que les relations commerciales incluent a la fois des forces ra-
tionnelles (processus cognitif) et émotionnelles (processus affectif). La prise en compte
de ces deux processus est donc nécessaire pour comprendre la dynamique des parte-
nariats commerciaux. Il va méme plus loin en suggérant que les mécanismes de régula-
tion des interactions acheteur-vendeur fonctionnent au travers des émotions sociales
interpersonnelles.

Les travaux d’Andersen et Kumar (2006) proposent que les émotions qui émergent au
niveau individuel puissent faconner le fonctionnement de la relation lors de son initia-
tion, son développement, sa dissolution et son rétablissement. Partant du constat que
les relations inter-organisationnelles reposent sur des interactions interpersonnelles
génératrices d’émotions, Tathinen et Blois (2011) montrent que toutes les émotions (a
I'exception de 'amour) sont impliquées dans I’évolution d’une relation commerciale,
qu’elles soient positives (joie, empathie, fierté, attachement) ou négatives (tristesse,
colere, peur, culpabilité, honte). En outre, ces émotions ont des conséquences significa-



tives sur le comportement des individus impliqués et, par conséquent, sur I'évolution
de la relation qui lie leurs organisations.

Sur la base des conclusions issues de recherches menées en marketing B-to-C et des
travaux consacrés aux émotions dans le cadre des échanges inter-organisationnels, nous
posons la proposition de recherche suivante :

P1 : Les émotions ont un effet sur la satisfaction client.

1.2. Le multicanal en B-to-B

Qu’elle soit purement a distance ou mixte, la vente devient de plus en plus multicanale.
Auregard de ces différents canaux d’achat, Vanheems (2007) mentionne que les consom-
mateurs tendent a amplifier leurs volumes d’achat face a ces solutions et a migrer d'un
canal a I'autre. L’auteur a identifié ces comportements du consommateur multicanal et
recommande des précautions particuliéres dans les mises en place des politiques com-
merciales. Elle préconise une gestion individualisée des flux des consommateurs dans
chaque canal et entre les canaux. Elle évoque « la mobilité relationnelle » que fournissent
ces nouveaux modes (informations comparatives sur les sites Internet, essais en magasin
avec conseils, possibilité de ramener le produit s’il y a eu une erreur du cé6té du client
comme de 'organisation) et qui augmente le volume d’achats.

Ces conclusions sont supportées par d’autres travaux (Prasad, 1972 ; Keng, 1984) avant
méme 'avenement d’'Internet sur le quotidien des consommateurs ; ce qui laisse a penser
qu’au-dela du canal de distribution choisi selon l'utilité que lui attribue le client, d’autres
parametres interferent dans I'achat du client, comme la renommée de la marque, I'ha-
bitude d’acheter aupres de la méme société et les nombreuses interactions avec cette
organisation (Vanheems, 2009). Suivre ce client, croiser les informations le concernant
voire provoquer des moments plus rapprochés et personnalisés avec lui, devient source
d’innovations de services et d’augmentation de la satisfaction dans une logique du service
dominant (Vargo et Lush, 2008), d’autant plus que ce dernier est impliqué dans ses achats
et recherche des relations sociales a travers ses achats (Nicholson et Vanheems, 2009).
Le comportement d’achat professionnel demande de nombreux conseils techniques,
une aide industrielle la aussi personnalisée qui font de la vente multicanale en B-to-B
un véritable enjeu. Ceci induit des contacts nombreux et répétés et améne a s’interroger
sur la fréquence et la nature des contacts.

Il semble que la fréquence des contacts et leur diversité permettent de mieux répondre
aux exigences du client en termes de réactivité (Humphreys et Williams, 1996). Le ser-
vice associé aux produits est un enjeu compétitif pour les entreprises qui le proposent,
selon I'expérience mise en avant par Helfer et Michel (2006). Ces auteurs précisent que
la proximité avec le client dans une situation en B-to-B devient performante grace a une
approche multicanale car celle-ci permet la personnalisation du service au client, une
interactivité forte avec ce dernier et une fréquence réguliére de contacts. Nous formulons
ainsi les propositions suivantes :

P2a: La fréquence des contacts a un effet positif sur les émotions positives du client.

P2b : La diversité des contacts a un effet positif sur les émotions positives du client.



1.3. Quelles sont les émotions générées par les différents canaux ?

Les états affectifs associés aux lieux d’achat ont été identifiés dans les travaux de Lichtlé
et Plichon (2005) par 6 composantes : le plaisir (degré de bien-étre et satisfaction d’'une
personne), 'activation (sommeil ou surexcitation, données physiologiques) et la domi-
nance (pouvoir de controle ou d’'influence).

La connaissance de I'impact des canaux virtuels est plus limitée. Selon Szymanski et
Hise (2000) puis Evanschitzky et al. (2004), I'e-satisfaction provient de deux facteurs
dominants : la navigabilité et le design du site Internet. Bezes (2014) met en évidence
les facteurs communs d’image du site et du magasin et souligne la complémentarité des
canaux.

Ces travaux réalisés aupres des consommateurs n’ont pas été étendus dans le domaine
de l'achat professionnel. Pour un consommateur, il s’agit d’'une situation expérientielle
d’achat, alors que des acheteurs du secteur industriel ne vivent pas forcément cette
situation de la méme maniere, étant a priori, plus dégagés personnellement du produit.

Une étude sur la valeur phénoménologique en milieu bancaire (environnement multi-
canalisé) montre que les clients font davantage appel aux conseillers bancaires dans un
contexte ou la décision qu’ils doivent prendre est auréolée de risques comme un prét
bancaire, engage le long terme ou lors d'un évenement qui demande des précisions indi-
vidualisées comme par exemple des réclamations juridiques associées a leurs comptes
bancaires (Goudey et Julien, 2011). L’aide apportée par le conseiller constitue alors une
source de satisfaction pour les clients. L’intégration des canaux produit une création de
valeur trés appréciée des clients (Seck, 2013), car il s’agit d’'une offre plus compléte en
termes de services offerts (Van Birgelen et al., 2006), associant plus d’options autour
des produits et un acces facilité aux services.

Ces conclusions sont intéressantes pour le contexte étudié dans ce travail dans la mesure
ou les acheteurs de I'échantillon en B-to-B achetent des produits techniques, scientifiques
dont les investissements représentent des montants élevés et qui engagent la rentabi-
lité de I'activité des clients. Ces investissements font souvent appel a des préts ou des
mises a disposition de 'appareil au regard d'une relation commerciale a long terme qui
générera de la rentabilité basée sur un approvisionnement régulier de consommables
associés a I'appareil.

Seck (2008) dresse une typologie de la nature des contacts, selon qu'ils nécessitent ou non
une interaction humaine en distinguant, d'une part, les canaux virtuels et, d’autre part,
les canaux physiques. Elle définit les canaux virtuels comme « I’ensemble des moyens de
communication utilisant des technologies avancées de l'information et de la communication,
des technologies multimédias » et les canaux physiques comme « I'ensemble des moyens de
communication avec le client employant des infrastructures physiques (incluant les facilités
physiques dans un contexte de service en face-a-face et d'infrastructures logistiques dans
un contexte de service logistique) » (Sousa et Voss, 2006). Chaque catégorie de canaux
posséde ses avantages et ses inconvénients et le choix du canal par le client dépend du
type de service (Van Birgelen et al., 2006). Les services routiniers caractérisés par des
procédures standards et des décisions relativement simples, sont les plus automatisables



(Flipo, 1998), alors que les services qui nécessitent une « customization » plus grande
et plus complexe privilégient un canal physique.

Compte tenu de la spécificité de notre champ d’étude, le face-a-face parait plus adapté aux
exigences de la clientele. Nous formulons ainsi les propositions de recherche suivantes::

P3a: Un contact en face-a-face a un effet positif sur les émotions positives du client.

P3b : Un contact virtuel a un effet négatif sur les émotions positives du client.

2. Méthodologie de I’étude empirique

Pour examiner ces propositions, une enquéte par questionnaire a été conduite et les
données ont été collectées aupres de 130 acheteurs francais travaillant dans le secteur
du bio-diagnostic.

2.1. Choix du terrain, collecte des données et description de I’échantillon

Le choix du terrain s’est porté sur le secteur du biomédical, et plus particuliérement du
bio-diagnostic. La justification de ce choix repose sur les caractéristiques de I'interaction
client/fournisseur dans ce secteur. En effet, le processus de vente implique des négo-
ciations commerciales parfois longues et aboutit a la proposition d’une offre de service
unique pour le client. Il s’agit ainsi d’un service sur-mesure au regard des caractéristiques
techniques, financieres et de maintenance. Les fournisseurs jouent un role important
dans la diffusion et la transmission d’informations. Concretement, ils transmettent aux
clients des informations qui concernent I'évolution des pratiques du secteur (technologies
et compétences). Ainsi, les contacts entre clients et fournisseurs apparaissent comme
nécessaires et relativement fréquents, les commerciaux du fournisseur sont fortement
impliqués vis-a-vis de leurs clients.

Aprés I'obtention d’'un accord de principe, un email contenant en piéce jointe le ques-
tionnaire est envoyé aux acheteurs. Ce questionnaire comprend trois parties (Annexe 1).
Les répondants doivent, dans un premier temps, décrire la relation qu'’ils entretiennent
avec le fournisseur de leur choix et sur laquelle porte le questionnaire. Ces questions
concernent la raison de leur choix, la durée de leur relation, la nature et la fréquence
des contacts (mail, téléphone, contact face-a-face et salons professionnels). Puis, les
répondants évaluent les émotions ressenties et la prestation de I’entreprise en termes
de satisfaction envers le vendeur et 'organisation. Enfin, les caractéristiques sociodé-
mographiques des répondants (genre et position hiérarchique dans I'entreprise) et de
I'entreprise (taille et activité) sont mesurées.

L’échantillon est composé d’acheteurs travaillant dans des centres de recherche privés ou
publics, ou des laboratoires d’analyses biomédicales. Majoritairement, il s’agit d’hommes
(62%), agés en moyenne de 43 ans et travaillant dans des petites et moyennes entreprises
(85,3%). Ils ont une expérience significative puisqu’ils ont une ancienneté supérieure a
6 ans (61,1%). La représentativité de I'’échantillon est estimée en comparant les caracté-
ristiques des répondants a celles de la population observée. En se basant sur les données
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Tableau 1 - Présentation de I’échantillon et de la nature des canaux
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2.2. Construction du questionnaire et développement des mesures

Les répondants évaluent, pour chaque canal identifié (face-a-face, Internet, téléphone,
salons professionnels), la fréquence des contacts comme suit : jamais ou presque, une
a trois fois par an, deux a quatre fois par trimestre, deux a quatre fois par mois, deux a
trois fois par semaine, tous les jours ou presque. Au-dela de ces données factuelles, deux
scores sont calculés.

Une mesure de la stratégie mono ou multicanale est calculée. Chaque canal identifié est
codé 0 (absence d’utilisation du canal) ou 1 (utilisation du canal sans considération de la
fréquence). Le score varie ainsi entre 1 et 4 : 1 indique que le fournisseur a une stratégie
monocanale et 4 indique que I'entreprise a la stratégie multicanale la plus développée
(contact par face-a-face, Internet, téléphone, salons professionnels). Cette mesure est le
reflet de 'utilisation des canaux de distribution par le client (et non par 'entreprise).

Une mesure de la fréquence totale des contacts (indépendamment du canal utilisé) est
également calculée. Pour un canal donné, les fréquences sont notées de 0 a 6. La somme
des quatre canaux utilisés permet d’arriver a un score compris potentiellement entre 0
et 24 (en pratique, la note minimale est 1).

Les émotions sont mesurées avec I’échelle de White et Yu (2005), traduite selon une pro-
cédure de rétro-traduction. Quatre items ont permis de mesurer les émotions positives :
heureux de cette rencontre (émop1) ; confiant dans I'avenir (émop2) ; positif (émop3) ;
agréablement surpris (émop4). Les items des émotions négatives sont : agacé (émon1) ;
dégu (émon2); coupable (émon3) ; humilié (émon4) ; désagréablement surpris (émon5).
La satisfaction est mesurée avec I'échelle établie par Cannon et Perreault (1999).

Les répondants évaluent chaque item avec une échelle de Likert a cinq échelons allant
de « pas du tout d’accord » a « tout a fait d’accord ». Afin de tester la validité et la fiabilité
de ces échelles, les données sont analysées avec les logiciels SPSS et AMOS. Ces analyses
exploratoires et confirmatoires attestent la validité et la fiabilité des échelles. Le coeffi-
cient de fiabilité interne (alpha de Cronbach) est de 0,88 pour les émotions positives, de
0,97 pour les émotions négatives et de 0,92 pour la satisfaction globale.

3. Principaux résultats

Les résultats sont structurés en trois parties : tout d’abord, une analyse descriptive est
conduite (3.1). Ensuite, I'impact des émotions sur la satisfaction est discuté (3.2). Enfin, les
liens entre les émotions et la nature ainsi que la fréquence des contacts sont détaillés (3.3).

3.1. Place des émotions dans les échanges B-to-B

Préalablement, il nous a paru essentiel d’analyser la place des émotions dans les échanges.
Les résultats permettent de confirmer les conclusions des études antérieures (voir Tableau
2).



Tableau 2 - Moyenne et écart-type des émotions ressenties par un client

Affect N Minimum Maximum Moyenne Ecart-type
Heureux 128 1 5 3,81 1,033
Confiant 127 1 5 3,79 1,005
Positif 127 1 5 3,98 0,926
Surpris + 126 1 5 3,06 1,033
Agacé 127 1 5 3,45 1,602
Décu 126 1 5 3,53 1,573
Coupable 127 1 5 3,60 1,783
Humilié 127 1 5 3,61 1,800
Surpris - 127 1 5 3,65 1,744

Toutes les émotions listées semblent étre ressenties dans les relations inter-entreprises.
Néanmoins, les écarts types plus élevés pour les émotions négatives indiquent que celles-
ci sont ressenties avec plus de variance ; peut-étre, car elles poussent a mettre fin a ces
relations.

Ces résultats font écho aux conclusions des travaux analysant le role des émotions en
B-to-B. Notamment, ils sont convergents avec les résultats des recherches menées par
Tathinen et Blois (2011) qui suggerent que 'ensemble de I'éventail des émotions hu-
maines a I'exception de 'amour, se manifeste dans les relations inter-organisationnelles.

Pour expliquer ceci et mieux comprendre le contexte, prenons le cas d'un client qui ap-
pelle plus souvent son fournisseur pour lui parler de son mécontentement a propos de
I'usage d’'un produit ou d’'une livraison mal réalisée, que pour lui dire son contentement
ou encore merci. La verbalisation de cette émotion positive tend a se manifester dans
une sphere plus restreinte (entourage proche) alors que la verbalisation de I'émotion
négative qui se répand, elle, dans une sphére plus large. Le client continuera malgré tout
a commander aupres de son fournisseur, I'incitant a corriger I'erreur évoquée.

3.2. Liens entre les émotions ressenties et la satisfaction

Comme nous I'avons proposé en P1, les émotions ont une place non négligeable dans un
contexte B-to-B, notamment dans leur pouvoir explicatif de la satisfaction globale envers
le fournisseur. D’apres une régression, nous constatons que les émotions positives im-
pactent fortement la satisfaction (coefficient de régression standardisé = 0.70 ; p = 0,00)
alors que les émotions négatives n’ont pas d’effet significatif (coefficient de régression
standardisé = 0.00 ; p = 0,99).

3.3. Emotions ressenties en fonction de la nature et de la fréquence des
contacts

Afin de tester la validité de notre proposition liant la fréquence des contacts aux émotions
ressenties par le client, une analyse de régression a été menée, en utilisant le scoring de
la fréquence totale de contacts (score compris entre 0 et 24).



Tableau 3 - Impact de la fréquence des contacts sur les émotions

Emotions positives | Somme des carrés | Degré de liberté | Carré moyen F Sig.
Regression 0,522 1 0,522 ,698 | 0,405
Residual 70,983 95 0,747
Total 71,505 96
Emotions négatives
Regression 4,879 1 4,879 1,801 | 0,183
Residual 260,111 96 2,709
Total 264,990 97

La fréquence globale des contacts n’a pas de lien significatif avec les émotions ressen-
ties par un client, qu’elles soient positives ou négatives (Tableau 3). Ces résultats ne
permettent donc pas de valider P2a selon laquelle la fréquence des contacts a un effet
positif sur les émotions positives du client.

Pour aller plus loin dans I'analyse, nous avons ensuite examiné I'impact de la diversité des
canaux utilisés lors des contacts entre un client et son fournisseur. L’objectif est d’étudier
I'effet d'un contact multicanal par rapport a un mode de communication reposant sur un
canal unique sur les émotions ressenties par un client. Pour cela, un score a été calculé
afin de mesurer le degré de diversité des canaux utilisés par un client : il s’agit du score
indiquant la stratégie monocanale (1) ou multicanale (2, 3 et 4).

Tableau 4 - Impact de la diversité des contacts sur les émotions

Emotions positives | Somme des carrés | Degré de liberté | Carré moyen F Sig.
Regression 0,105 1 0,105 0,139 | 0,710
Residual 71,400 95 0,752
Total 71,505 96
Emotions négatives
Regression 10,348 1 10,348 3,901 | 0,051
Residual 254,641 96 2,653
Total 264,990 97

La diversité des canaux utilisés par un client n’a pas d’'impact significatif sur les émotions
positives ressenties par ce client (Tableau 4). En revanche, cette variable a un effet positif
sur les émotions négatives (coefficient standardisé = 0,198). La proposition P2b selon
laquelle la diversité des contacts a un effet positif sur les émotions positives du client
est ainsi invalidée. Les résultats suggerent que la multiplication des formes de contact
entre un client et son fournisseur est génératrice d’émotions négatives. Une stratégie
de communication pleinement multicanale aurait donc un effet néfaste en provoquant
le déclenchement d’émotions négatives chez le client.

Afin de donner un éclairage sur ce résultat, décrivons la situation ou le fournisseur qui
subit la pression de sa société pour réaliser ses objectifs de vente pour la période donnée
multiplie les appels téléphoniques, emails, visites chez son client afin que celui-ci achete
selon les besoins prévisibles. Le client vivra cette situation comme harassante et impro-



ductive pour leurs échanges ultérieurs. La fréquence des contacts n’a pas I'effet positif
escompté car elle est peut-étre en décalage avec les attentes du client a ce moment-la.
Dans cette situation, c’est peut étre au-dela de la fréquence trop élevée, le mauvais choix
du moment du contact qui peut étre a I'origine d’émotions négatives.

Pour approfondir ce résultat surprenant de prime abord, la nature des contacts a été
investiguée. Il ressort de ces analyses que la nature des contacts n’a pas d’effet significatif
sur les émotions négatives (Tableaux 5 et 6). Seul le face-a-face est a l'origine d’émotions
positives (Tableaux 7 et 8).

Tableau 5 - Impact de la nature des contacts sur les émotions négatives

Somme des carrés | Degré de liberté | Carré moyen F Sig.
Regression 10,320 4 2,580 0,942 0,443
Residual 254,670 93 2,738
Total 264,990 97

Tableau 6 - Coefficients standardisés selon la nature des contacts sur
les émotions négatives

Coefficient standardisé (Beta) t Sig.
Téléphone -0,094 -0,760 0,449
Internet 0,199 1,701 0,092
Face-a-face 0,082 0,730 0,467
Conférences 0,022 0,203 0,839

La fréquence des contacts sur Internet a un effet positif sur les émotions négatives. Ce
résultat étonnant rejoint ceux de I'étude sur la servuction sur Internet (Sabadie et Vernette,
2005). Ces chercheurs font remarquer que la substitution des éléments relationnels de
la servuction par une interface homme/machine peut ne pas convenir a tous les types
de prestation. Ils recommandent ainsi d’éviter que la technologie ne crée une distance
avec le client quand une relation interpersonnelle est attendue.

Tableau 7 - Impact de la nature des contacts sur les émotions positives

Somme des carrés | Degré de liberté | Carré moyen F Sig.
Regression 5,446 4 1,361 1,896 0,118
Residual 66,059 92 0,718
Total 71,505 96

Tableau 8 - Coefficients standardisés selon la nature des contacts sur
les émotions positives

Coefficient standardisé (Beta) t Sig.
Téléphone 0,085 0,695 0,489
Internet -0,019 -0,165 0,870
Face-a-face 0,222 2,019 0,046
Conférences -0,186 -1,718 0,089




Comme postulé par P3a le face-a-face génere des émotions positives, ce qui confirme
les résultats de Schroder et Zaharia (2008) suggérant que les clients utilisent le canal
le mieux adapté a leurs besoins. Par ailleurs, les résultats montrent qu’'Internet n’a pas
d’effet sur les émotions positives du client, invalidant ainsi P3b qui propose qu’'un contact
virtuel a un effet négatif sur les émotions positives du client.

Dans ce contexte de vente en B-to-B, le canal physique est privilégié. Helfer et Michel
(2006) expliquent un lien entre l'orientation relationnelle des individus et le choix du
canal pour rentrer en contact avec I'entreprise. Deux groupes d’individus sont identifiés :
les relationnels qui ont une prédisposition a développer une relation sociale et les auto-
nomes qui ont tendance a controéler les taches qui les lient a I'entreprise. Les individus
relationnels privilégient, par exemple, le téléphone tandis que les autonomes citent plutot
le courrier comme moyen de contact. Faut-il en conclure que les acheteurs en B-to-B sont
plus relationnels ? Ou alors que la technicité des produits achetés nécessite une réelle
adaptation du discours du vendeur a 'univers du client, faisant preuve de créativité ?

Pour mieux comprendre ce résultat, citons le cas ot le fournisseur est 'opérateur qui va
jouer un réle de médiateur pour réaliser un projet important dans lequel il fera cohabiter
des concurrents. Aujourd’hui, les laboratoires d’analyses médicales se concentrent afin
de pouvoir, a terme, bénéficier de 'accréditation par les autorités de remboursement. Un
fournisseur a choisi d’anticiper ces évolutions et a permis des investissements importants
en instruments (qu’aucun laboratoire ne pouvait faire seul) et d’offrir ainsi, pour tous, la
possibilité de réaliser des analyses qu'ils ne faisaient pas jusque-la. Ce modele original
n’a pu se réaliser qu’apres de longues réunions, appels téléphoniques et propositions
de la part du fournisseur. Le canal de communication privilégié était bien entendu le
face-a-face méme si toutes les informations étaient disponibles sur le site de chacun des
participants et du fournisseur lui-méme. La valeur ajoutée de ce projet, gérée et proposée
par le fournisseur, repose dans la capacité de dialogue entre les partenaires.

4. Discussion et voies de recherche

4.1. Implications théoriques et managériales

L’objectif de cette recherche est de tester le role des émotions dans la relation entre un
fournisseur et son client. Elle introduit ainsi un paradoxe entre la dimension cognitive et
rationnelle des échanges en B-to-B et la dimension affective avec I'étude des émotions.
Plus précisément, le but de I'étude est d’analyser les émotions ressenties au regard des
caractéristiques des échanges entretenus en B-to-B (fréquence et nature des contacts).
Elle met en lumiére plusieurs points clés.

Emotions et satisfaction en B-to-B. Pendant longtemps, la recherche en marketing B-to-B
a adopté une vision instrumentale de '’échange entre firmes, considérant que les rela-
tions client-fournisseur sont largement guidées par des décisions rationnelles issues de
considérations économiques (pouvoir, dépendance, engagements contractuels, cofits
de transactions...). Or, cette vision tend a étre remise en question dans la littérature
qui suggére que I'évolution des relations inter-organisationnelles nécessite, pour étre
pleinement comprise, de considérer des éléments plus affectifs. Certains auteurs (ex :



Bagozzi, 2006) allant méme jusqu’a soutenir que les variables affectives opérent comme
de véritables mécanismes de régulation des interactions acheteur/vendeur. Partant de
I’hypothese que les relations inter-firmes ne peuvent étre seulement analysées sous un
angle économique, cette recherche considere le role des éléments affectifs dans 'expli-
cation de la performance percue d'une relation commerciale. Les résultats tendent a
confirmer que les émotions ressenties par un client constituent un facteur déterminant
dans I'explication de son niveau de satisfaction envers son fournisseur. Notamment, les
émotions positives associées a un type de canal (le face-a-face) apparaissent comme des
variables déterminantes dans I'explication de la satisfaction du client, celles-ci expliquant
70% de la satisfaction du client en B-to-B. Ce résultat remet ainsi en question la rationalité
des transactions en B-to-B. Il s’agit pourtant de la vente d’instruments techniques et des
consommables qui requierent un bon niveau scientifique de la part des acheteurs. Or,
comme en B-to-C, I'achat est influencé par une dimension affective.

Parallelement, cette recherche met également en lumiére I'impact non-significatif des
émotions négatives sur la satisfaction. Si ce résultat apparait surprenant de prime abord,
il fait toutefois écho aux recherches qui plaident pour une analyse différenciée des fac-
teurs explicatifs de la satisfaction et de I'insatisfaction. Notamment, la théorie des deux
facteurs développée par Herzberg (1959) qui considere la satisfaction et I'insatisfaction
comme deux variables indépendantes, influencées par des éléments distincts, semble
apporter une piste d’explication fertile. Sur la base des arguments développés dans ces
travauy, il apparait intéressant de s’interroger sur le role des émotions dans la forma-
tion des deux composantes de la satisfaction. Des études complémentaires ayant pour
objectif de tester cette conceptualisation (modele tétraclasse de Llosa, 1997) semblent
des lors nécessaires pour mieux comprendre le réle des émotions en B-to-B et définir
précisément leur impact sur la satisfaction et I'insatisfaction des clients.

Fréquence et diversité des contacts dans une stratégie multicanale en B-to-B. Les résultats
montrent que la fréquence des contacts en B-to-B ne provoque ni d’émotions positives ni
d’émotions négatives. A I'inverse, la multiplicité des canaux utilisés semble faconner les
réactions émotionnelles d'un client d’'une maniére assez surprenante. Ainsi, les résultats
de cette recherche démontrent que le recours a une stratégie multicanale est susceptible
de générer le développement d’émotions négatives chez I'acheteur. Dit autrement, si la
multiplication des contacts entre un client et un fournisseur n’est pas synonyme d’émo-
tions, la multiplication des formes de contacts peut avoir un effet néfaste sur leur relation
en déclenchant'apparition d’émotions négatives chez I'acheteur. Ces résultats soulévent
ainsi clairement la question de la pertinence d’une stratégie multicanale en B-to-B. En
effet, si le multicanal n’a pas d’effet sur les émotions positives et que, parallelement, il
peut générer des émotions négatives, il semble alors tout a fait justifié de s’interroger
sur le bien-fondé d’'une telle stratégie. Cette étude montre qu’une stratégie multicanale
assortie d'un « portefeuille de service » fourni au client, qui selon Wallace et al. (2004)
détermine la satisfaction et la fidélité du consommateur, n’est pas la panacée en B-to-B.

Une recommandation forte de ce travail plaide en faveur d’'une adaptation des modes de
contacts aux personnes. Il revient au vendeur de comprendre ce point majeur qu’est le
choix du mode de contact préféré du client et a lui, de demander a son client, son mode
de fonctionnement pour s’y adapter.



Nature des contacts et importance du vendeur en face a face. Ce travail souligne également
I'importance du face-a-face et de fait, du vendeur, dans le développement de relations en
B-to-B. Ce résultat corrobore les apports de la littérature sur la vente en B-to-B (Biong
et Selnes, 1996 ; Humphreys et Williams, 1996) ; le vendeur y est considéré comme
un acteur stratégique de la qualité de la relation, 'orientation client apparaissant a la
source de cette qualité. D’aprés une étude sur les comportements relationnels des com-
merciaux (Pellat et al., 2010), le premier moment ou les deux individus se rencontrent
serait déterminant du futur de la relation commerciale. Cette premiere phase repose sur
des perceptions sensorielles, notamment, la vue donnant lieu a des émotions. A ce titre,
il semble que le face-a-face, par sa nature, soit un mode de contact privilégié. De plus,
la rencontre en face-a-face vendeur-acheteur permet des interactions immédiates qui
sont sans doute déterminantes dans la création d'une relation commerciale plus forte.
Ceci est dli a la possibilité pour un vendeur en B-to-B d’adapter instantanément I'offre
du fournisseur ainsi que son comportement, a I'acheteur ou a I'’équipe acheteuse. Or la
réactivité du vendeur est considérée comme un facteur important de satisfaction client
(Humphreys et Williams, 1996). Le réle du discours du vendeur dans la réassurance
qu'il apporte a son client en adaptant la « solution produit » a 'environnement de ce
dernier a été mis en lumiére. Il y aurait donc, au-dela d'une dimension expérientielle et
hédonique de la relation client (Belvaux, 2006), un aspect adaptatif fondamental que
seule la servuction peut remplir.

Parallelement, cette recherche met en lumiére un autre résultat tout a fait intéressant.
En effet, les résultats montrent que le canal virtuel n’est pas générateur d’émotions posi-
tives mais qu’il peut, par contre, entrainer le développement d’émotions négatives chez
le client. Ces conclusions font écho a celles de Sabadie et Vernette (2005) qui font état
de I'effet négatif que peut avoir la substitution de la relation interpersonnelle par une
relation homme/machine. Selon eux, il serait néfaste de remplacer le contact direct par
un contact virtuel lorsqu’une interaction en face-a-face est attendue par le client, du fait
de la distance que la technologie peut créer. En outre, ces résultats sont cohérents avec
les postulats issus de la théorie de la richesse des médias (Daft et al., 1987). En subs-
tance, cette théorie suggere que les médias peuvent étre classés sur un continuum de la
richesse de I'information suivant quatre caractéristiques : (1) la capacité de transmettre
un feedback immédiat ; (2) la capacité du message a transmettre des indices multiples tels
que le ton de la voix qui facilitent I'interprétation du message ; (3) la capacité d’établir
un contact personnalisé et (4) la capacité de transmettre un langage riche et varié. Dans
cette perspective, la communication orale est considérée comme étant plus riche que la
communication écrite et les médias synchrones plus riches que les médias asynchrones.
Il semble alors naturel que les canaux virtuels puissent étre générateurs d’émotions
négatives dans un contexte B-to-B ou la relation interpersonnelle est privilégiée pour
apporter des solutions personnalisées aux clients.

4.2. Limites et voies de recherche

Bien qu'ils apportent quelques éclairages, ces résultats soulevent de nombreuses inter-
rogations. La premiére concerne le concept de satisfaction client multicanale. Comme
en B-to-C, il nous semble intéressant d’envisager, non plus une addition de satisfactions
monocanales, mais plutdt une satisfaction globale des diverses interactions entre le ou



les gestionnaires de comptes clés et, le ou les acheteurs. Lors de I'achat « cross canal »,
c’est 'expérience d’achat globale qui est évaluée.

Par ailleurs, il serait intéressant de s’interroger sur le role du vendeur dans une stratégie
multicanale. Jeanpert et Salerno (2013) estiment que 'adhésion du personnel au multi-
canal est primordiale au succés des stratégies multicanales. Définie comme I'acceptation
du client multicanal et des actions marketing multicanales, cette notion est sans doute
importante dans la compréhension de 'interaction que le vendeur a avec son client.
Plus cette acceptation est élevée, meilleure est 'harmonie des actions marketing et la
rencontre de service.

Une autre piste de recherche porte sur la dynamique des émotions au fil du temps. Selon
Thomas et Diener (1990), la mémoire et 'humeur joueraient un effet important dans la
prise de décision d’achat du consommateur. En effet, selon I'’émotion (ou les émotions)
ressenti(es) au cours de ce processus, les réactions affectives évoluent. Et si ces réactions
affectives peuvent étre mixtes lors du vécu de la situation, avec le temps, la réaction
affective devient unipolaire (positive ou négative), en concordance avec I'humeur dont
le client se souvient, revenant a des informations de 'époque. L’examen de la nature
des affects au cours du processus est une voie de recherche qui permettrait de mieux
comprendre la formation des émotions au cours de 'achat. Pour I'approfondir, il serait
aussi intéressant d’étudier si ces émotions ressenties sont le fruit d'un canal particulier,
du contenu de I'information délivrée par celui-ci, ou de I'adéquation de ce contenu avec
les attentes du client.

Une des limites de cette étude concerne le manque d’information sur les sites Internet
évoqueés. En effet, ceux-ci correspondent-ils aux attentes des clients ? Il serait intéressant
d’approfondir la recherche dans ce sens car la qualité du site et son contenu influencent
probablement les réactions du client. Selon Hoffman et Novak (1996), les interactions
entre le site et le consommateur sont fondamentales car une bonne organisation du site
favorise I'immersion de I'internaute. Par exemple, lors d’une visite de découverte d'un
site, 'internaute adopte un comportement de nature « expérientielle » : les interactions
doivent lui faciliter 'apprentissage et la maitrise du site. De plus, le potentiel interactif
d’'un site permet un échange bi-directionnel et un fort degré de contrdle des clients
(Costes, 1999). Ce contrdle influencerait positivement les évaluations de la qualité des
services. Si ce contrdle se révéle défaillant, il devient une source de frustration pour
I'internaute (Helme-Guizon, 2002). Par exemple, 'échec d'une recherche d’information,
ou 'obligation de téléphoner a un conseiller pour obtenir un renseignement, peuvent
étre vécus comme des éléments trés négatifs. Ladwein (2001) souligne le fait que les
internautes ont des exigences élevées quant a la qualité des informations sur I'offre et
la facilité d’acces a ces informations.

Enfin, I'examen d’autres facteurs explicatifs de la satisfaction sont a intégrer comme
variables explicatives ou de contréle pour mieux comprendre les réactions de I'acheteur
en B-to-B.
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Annexe 1 - Questionnaire de recherche

Votre entreprise évolue dans le secteur du biomédical et entretient des relations com-
merciales avec plusieurs fournisseurs.

En gardant al’esprit la relation que vous entretenez avec un fournisseur, pour répondre
aux questions suivantes, merci d’écrire votre réponse dans les zones grisées ou de cocher

la case qui correspond a votre réponse.

Indiquez la principale raison pour laquelle vous avez choisi de nous parler de
cette relation :

[ C’est le premier fournisseur de mon entreprise en termes de chiffre d’affaires
[0 C’est le fournisseur qui est le plus proche géographiquement de mon entreprise

[0 C’est le fournisseur avec qui mon entreprise a le plus de contacts (téléphone, email,
rencontre)

[0 C’est le fournisseur le plus ancien

[0 C’est le fournisseur qui donne le plus d’informations techniques

[0 Autres, précisez :

Depuis quand étes-vous en relation commerciale avec ce fournisseur ?

[0 Moins d’'unan [ Entre un et trois ans (inclus) [ Entre trois et cinq ans (inclus)
O Plus de 5 ans

Avec quelle fréquence rencontrez-vous le commercial de ce fournisseur ?

\ \ Tous les
. N . 2a4 N . 2a3 .
Jamais ou | 1a 3 fois . 2 a 4 fois . «jours »
resque ar an fois par ar mois fois par ou
presq P trimestre p semaine
presque
Par téléphone O O O O O O
Via Internet O O O O O O
En face-en-face O O O O O O
Salor}s professionnels, 0 0O 0 0O 0 0
conférences
Suite aux interactions avec ce vendeur, diriez-vous plu- Pas du tout Tout a fait
tot que vous vous sentez d’accord d’accord
Heureux de cette rencontre. O1| O2| O3 O4| Os
Confiant dans l'avenir. O1| O2| O3 O4| Os
Positif. O1| O2| O3 O4| Os
Agréablement surpris. O1| Oz O3 O4| Os
Agacé. O1f O2) O3] O4| Os




Dégu. O1| O2) O3 O4| Os
Coupable. O1| O2| O3 O4| Os
Humilié. O1| O2) O3 O4| Os
Désagréablement surpris. O1| O2| O3 O4| Os
Indiquez votre degré d’accord avec les propositions Pas du tout Tout a fait
sulvantes d’accord d’accord
Travailler avec cette entreprise est une bonne décision. O1| O2| O3 O4| Os
Dans I'ensemble, je suis satisfait de ce fournisseur. O1| O2| O3 O4| Os
Je suis t.res content de ce que fait ce fournisseur pour mon o1l o2l ozl os oOs
entreprise.

Mon entreprise est totalement satisfaite de ce fournisseur.| 1| O2| O3| O4| O5
?1 nous devions le refaire, nous choisirions ce fournisseur 01l Ozl ozl os os
a nouveau.

Vous étes : [ un homme [ une femme

Quel est votre age ?

Quelle est votre fonction ?

Quelle est votre ancienneté dans cette fonction ?

Quelle est la taille de votre entreprise ?

Quelle est I'activité principale de votre entreprise ?






