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LES EFFETS DE LA COMPETENCE ET DE LA BIENVEILLANCE DU PERSONNEL DE
CONTACT SUR LA PERCEPTION DE LA REPUTATION D’ENTREPRISE :
UNE ETUDE DANS LES SERVICES FINANCIERS'

Le présent article a pour objectif d’évaluer empiriquement I’influence de la compétence et de
la bienveillance du personnel de contact, ainsi que leur effet interactif sur la perception de la
réputation corporative, en utilisant une procédure d’analyse fondée sur un modele hiérarchique
de régression multiple avec interaction et en s’appuyant sur les données recueillies aupres de
445 consommateurs dans le secteur des services financiers.

Introduction

Dans la stratégie de positionnement d’une entreprise, sa réputation est considérée comme un des
éléments-clés dont ’impact sur les intentions comportementales du consommateur est bien reconnu dans la
littérature. En effet, la réputation corporative influence le consommateur dans son choix des produits et des
services (Brown, 1995; Yoon et al., 1993) et contribue au développement et au maintien d’une relation de fidélité
avec les divers groupes cibles (Robertson, 1993). La réputation a aussi un pouvoir d’attraction des investisseurs
(Fombrun et Shanley, 1990) et du personnel qualifié (Dutton et al., 1994). Ultimement, la réputation d’une
entreprise a une incidence directe sur sa compétitivité (McMillan et Joshi, 1997) et sa performance financiere
(Miles et Covin, 2000; Roberts et Dowling, 2002).

Aux yeux du consommateur et en I’absence de I’information pertinente, la réputation corporative
constitue une sorte de garantie de la qualité des produits ou des services offerts par I’entreprise. Il est donc
primordial de batir une bonne réputation, de la préserver et, en particulier, de la renforcer pour mieux faire facea
la concurrence. Les facteurs contribuant a la formation de la réputation corporative sont nombreux, notamment la
qualité des produits et des services, la capacité d’innovation ou encore le comportement de I’entreprise a I’égard
de son personnel, de la communauté qu’elle dessert et de I’environnement en général (Flatt et Kowalczyk, 2000;
Fombrun et Shanley, 1990). Dans une perspective relationnelle, 1’ attitude du consommateur a I’égard du personnel
de contact de I’entreprise joue un role extrémement important dans le développement de la réputation corporative.
Dans cette optique, I’objectif de la présente recherche consiste a vérifier empiriquement la contribution de deux
caractéristiques importantes du personnel de contact, a savoir sa compétence et sa bienveillance, a la perception de
la réputation d’entreprise de service. Cette étude s’intéresse au secteur des services financiers dont la prestation
exige habituellement une présence active du personnel de contact pour assurer la réussite de la transaction entre le
client et I’entreprise. Il est vrai qu'une proportion de plus en plus grande des transactions bancaires se fait de
fagon automatisée. Malgré cela, les relations humaines demeurent essentielles dans la consommation de services
bancaires. Il est a noter que les attributions du personnel de contact sont de deux ordres: traitement de l'information et
représentation aupres du client (Aldrich et Herker, 1979). D'une part, le personnel de contact regoit, souvent grace a ses
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relations privilégiées avec le client, de I'information que celui-ci transmet a 1’organisation, volontairement ou non,
concernant |’offre de services et la procédure de prestation. Cette information est précieuse aux efforts déployés par
’entreprise pour assurer la satisfaction du client et renforcer ses perceptions favorables de ’entreprise. D'autre part, le
personnel de contact est aussi appelé a remplir son role de représentant de I’entreprise, ¢’est-a-dire sa fonction de vente et
de marketing aupres du client. Bref, puisque le personnel de contact est en grande partie responsable des résultats du
systéme de prestation, il joue un role de premier plan dans la formation des perceptions du client a I’égard de ’entreprise.

Sur le plan de I’acquisition des connaissances, les résultats escomptés de cette recherche permettraient de
comprendre davantage la formation de la réputation d’entreprise en y précisant la contribution de deux éléments
qui caractérisent en quelque sorte la capacité du personnel de contact a répondre aux attentes du client. Du point
de vue pratique, ces connaissances inciteraient les gestionnaires a gérer judicieusement leur personnel pour une
plus grande performance au travail afin de renforcer la réputation de leur entreprise. Du méme coup, cela les
sensibiliserait a une utilisation plus efficace de la réputation de leur entreprise dans la stratégie de communication
pour mieux faire face a la concurrence.

Le cadre théorique
La réputation corporative et ses éléments de renforcement

Le concept de réputation d’entreprise a surtout été étudié par des économistes, des chercheurs en théorie
organisationnelle et en marketing. En économie, la réputation est mise en relation avec le prix et la qualité du
produit (Shapiro, 1983; Wilson, 1985). Des études empiriques ont soutenu qu’en 1’absence de I’information
pertinente sur le produit, le consommateur anticipe le prix et la qualité de celui-ci a partir de la réputation de la
firme (Landon et Smith, 1998). Les chercheurs en théorie organisationnelle analysent la réputation dans I’optique
de I’identité sociale et la décrivent comme une ressource intangible importante ayant un impact significatif sur la
performance, voire la survie de I’organisation (Fombrun, 1996; Fombrun et Shanley, 1990; Hall, 1993; Rao,
1994). Les auteurs de marketing examinent la réputation sous la rubrique de brand equity (Aaker, 1996) et
I’associent a la crédibilité de la firme (Herbig et al., 1994). En dépit de 1'usage du vocabulaire varié et de la
difficulté de conceptualisation, force nous est de constater qu’il y a consensus sur 1’essence méme de la notion de
réputation. En fait, la réputation d’une entreprise est le résultat direct de ses décisions et ses actions antérieures.
Elle est considérée comme le reflet de I’histoire de la firme, un actif surtout lorsque le nom de la firme est
¢galement un nom de marque. La réputation informe en quelque sorte les divers groupes cibles de I’entreprise sur
la performance de ses produits et ses services en comparaison avec ceux de ses concurrents (Yoon et al., 1993).
Certains auteurs définissent la réputation corporative comme « la constance des actions d’une firme observée dans
le temps et évaluée sur un attribut donné » (Herbig et Milewicz, 1993: 18). Il en résulte qu’une entreprise peut
avoir plusieurs réputations, une pour chacun des attributs sur lesquels I’entreprise établit ses stratégies, par
exemple le prix, la qualité du produit, la capacité d’innovation ou le style de gestion. L’entreprise peut aussi avoir
une sorte de réputation globale qui représente sa capacité a remplir ses promesses envers le client. Dans la méme
veine, d’autres auteurs considérent que la réputation corporative est la perception d’un individu ou d’un groupe
d’individus de la capacité de I’entreprise a satisfaire les besoins et les attentes de I’ensemble des groupes qui font
affaires avec I’entreprise (Wartick, 1992). Cette conception de la réputation corporative fait référence a la fois a
un groupe cible et a ’ensemble des groupes, de sorte que la réputation n’est pas nécessairement identique pour
tous les groupes. Ainsi, il est possible de dire que la multiplicité de la réputation corporative correspond a des
combinaisons d’attributs de I’entreprise et de groupes visés par cette dernicre. Bref, aux yeux du consommateur,
la réputation est un reflet partiel de la perception de la culture organisationnelle, définie comme un ensemble de
valeurs, de croyances et de normes partagées par les membres d’une organisation (Flatt et Kowalczyk, 2000;
Schein, 1997).

La réputation est considérée comme un outil de positionnement trés efficace, particulierement dans la
stratégie de communication avec les groupes cibles pour encourager les dispositions favorables a I’entreprise en



faisant I’hypothése que les personnes visées traduiront ultérieurement leurs sentiments en actions concrétes, entre
autres, en décisions d’achat lorsqu’il s’agit des consommateurs. De plus, la réputation d’une entreprise peut
constituer un pouvoir d’attraction aupres des investisseurs, des employés potentiels et lui permet d’établir de
meilleures relations avec la collectivité qu’elle dessert et avec les pouvoirs publics. Dans cette perspective, la
réputation corporative contribue sans doute a la réalisation des objectifs de I’entreprise.

Deux questions peuvent se poser au sujet de la formation de la réputation corporative. Par quel processus
cette réputation se forme-t-elle? Et quels sont les éléments d’information susceptibles de contribuer a sa
formation? Dans la présente recherche, nous nous intéressons surtout a la deuxiéme question. L’ensemble des
facteurs susceptibles d’influencer la réputation d’une entreprise représente les informations reliées a ses actions, a
sa performance ou encore a ses caractéristiques propres, notamment la qualité de ses produits et services, sa
politique de gestion du personnel, sa stratégie de communication, sa capacité d’innovation, sa responsabilité
sociale, sa performance financiere (Dunbar et Schwalbach, 2000; Fombrun et Shanley, 1990; Fryxell et Wang,
1994; Weigelt et Camerer, 1988). Soulignons, par ailleurs, que plusieurs de ces facteurs sont utilisés par le
magazine Fortune pour établir le classement annuel des entreprises américaines les plus admirées. Néanmoins,
dans la présente recherche, nous focalisons notre analyse exclusivement sur la compétence et la bienveillance du
personnel de contact, deux ¢léments constitutifs de la confiance du consommateur, susceptibles de renforcer la
réputation corporative, comme illustré a la figure 1.

Figure 1
L’influence de la compétence et de la bienveillance du personnel de contact
sur la réputation corporative

Compétence
e  Expertice technique
™ o Habiletés de résolution de
problémes
Réputation
corporative
Bienveillance /
»| ¢ Altruisme
e  Réciprocité

e La compétence du personnel de contact

Aux yeux du consommateur, la compétence du personnel de contact signifie sa capacité a réaliser les
transactions et a offrir les performances a la hauteur des attentes du consommateur (Barclay et Smith, 1997). Cette
compétence, qui s appuie habituellement sur la capacité d’acquisition des connaissances et de mise en pratique de
ces connaissances pour garantir le succes des transactions avec le client, a pour effet d’accroitre la confiance de ce
dernier, de renforcer sa perception de la réputation de I’entreprise (Doney et Cannon, 1997; Johnson et Grayson,
2003) et I’inciterait a transiger de nouveau avec celle-ci (Sako, 1992).

La compétence a deux composantes : 1’expertise technique et [’habileté de résolution de problémes
(Sirdeshmukh et al., 2002). L’expertise technique, composante cognitive de la compétence, est le degré de
maitrise des connaissances directement liées au domaine d’activités de I’entreprise. Cette expertise, possédée



individuellement par les employés, permet de réaliser d’une maniere efficace les transactions a la demande du
client. Pour les membres du personnel de contact, I’expertise technique constitue 1’élément principal de leur
formation professionnelle et leur permet d’occuper le poste défini a I’embauche et durant leur carricre. Cette
expertise, qui s’accumule tout au long du travail et du processus de perfectionnement, a un effet trés important sur
la perception du consommateur a 1I’égard de la qualité du travail effectué par les employés durant les interactions
avec le consommateur. En raison de son impact significatif sur le résultat final de la transaction, I’expertise
technique peut contribuer a gagner la confiance du consommateur dans la capacité de I’entreprise et de son
personnel a respecter les promesses de bénéfices faites au consommateur. Cette expertise technique constitue
souvent un facteur déterminant des décisions ultérieures du consommateur a I’égard de I’entreprise, facteur sur
lequel cette dernicre peut s’appuyer pour construire ou renforcer sa réputation. En ce qui concerne I’habileté de
résolution de problémes, composante comportementale de la compétence, elle représente la capacité du personnel
de contact a gérer les situations conflictuelles en tenant compte a la fois des intéréts du client et de ceux de
I’entreprise elle-méme. Cette habileté s’appuie sur les attitudes et le comportement que doivent adopter les
employés face au client afin de régler les problémes survenus au cours du processus de prestation pour satisfaire
celui-ci tout en protégeant les intéréts de leur employeur.

Les deux composantes de la compétence agissent souvent en complémentarité pour assurer la meilleure
solution possible au probléme. Toutefois, I’habileté de résolution de problémes constitue, a notre avis, la
composante prédominante en raison de son impact plus direct et plus personnel sur les relations entre le client et
I’entreprise. Cette habileté constitue ainsi un élément de renforcement de la réputation de I’entreprise pergue par le
consommateur.

e La bienveillance du personnel de contact

La bienveillance est une autre caractéristique du personnel de contact susceptible de contribuer au
renforcement de la réputation d’entreprise. Qu’elle soit identifiée au domaine de la philosophie, de la sociologie,
de I’éthique des affaires ou du marketing, la bienveillance semble évoquer la volonté de tenir compte des intéréts
de I’autre dans la prise de décision et les actions engagées (Atuahene-Gima et Li, 2002 ; Bell et al., 2002 ;
Mudrack et al., 1999 ; Upchurch et Ruhland, 1996). La bienveillance est définie comme un critére éthique qui
favorise et valorise la maximisation des intéréts communs (Barnett et Schubert, 2002). Elle représente une forme
d’attention interpersonnelle, I’intérét et 1’empressement de poser un bon geste pour autrui au-dela des
considérations égocentriques de nature pécuniaire (Jarvenpaa et al., 1998). Dépendant de la source de motivation,
la bienveillance peut étre abordée de deux manieres différentes : bienveillance altruiste et bienveillance mutuelle.
La bienveillance altruiste s’appuie sur le comportement orienté vers le désir de faire du bien a autrui, sans aucune
motivation égocentrique (Mayer et al., 1995). Elle fait référence a des gestes d’assistance au-dela des
considérations contractuelles dans le but unique d’assurer le bien-étre de I’autre partie, sans attente de bénéfices
futurs. Un employé, qui agit conformément a la bienveillance altruiste, veut tout simplement aider le client sans
que ce dernier le demande. Puisque la bienveillance altruiste est de nature volontaire et non guidée par des
motivations extrinséques, elle constitue en soi la finalité de la démarche de I’employ¢ qui I’adopte en I’absence de
toute réciprocité. En ce qui concerne la bienveillance mutuelle, elle se manifeste par la volonté de s’ occuper du
bien-étre de I’autre partie dans le but d’assurer les bénéfices conjoints (Doney et Cannon, 1997). Elle découle des
comportements d’assistance au-dela des considérations contractuelles en retour des gains futurs pour les deux
parties. La bienveillance mutuelle peut donc étre qualifiée de « calculée » en fonction des motivations utilitaires
réciproques. Un employé, qui agit selon un comportement de bienveillance mutuelle, cherche a assurer la
satisfaction du client pour renforcer la fidélité de ce dernier.

Dans tous les cas, un comportement de haut niveau de bienveillance peut étre pergu comme celui des
employés qui prendraient des initiatives afin de favoriser les intéréts du client et d’éviter les situations qui lui
seraient désavantageuses. Ainsi, les comportements de bienveillance envoient un message fiable au consommateur
que le personnel a des motivations pro-consommateurs et qu’il exclut les comportements opportunistes guidés



uniquement par ses intéréts (Ganesan et Hess, 1997; Morgan et Hunt, 1994). De plus, la bienveillance peut
convaincre le client que le personnel agira d’une maniére responsable envers lui et qu’il recevra plus que ce que le
contrat exige. Cet « extra » peut, bien slir, engendrer des cotits supplémentaires a 1’entreprise sans garantir des
retombées immédiates en termes de profits pour elle. En contrepartie, la bienveillance aide au développement de la
confiance ressentie par le client envers le personnel et I’entreprise, et au renforcement de la réputation de celle-ci.

En somme, la compétence et la bienveillance telles qu’exercées par le personnel d’une organisation
contribuent ensemble & développer de meilleures relations avec la clientéle en misant sur la satisfaction de cette
derniere. Dans cette optique, il est permis de croire que I’interdépendance entre ces deux concepts est bien
présente dans un contexte organisationnel voulant promouvoir I’orientation client. Puisque la bienveillance
encourage les employés a placer les intéréts du client avant ceux de I’organisation, elle renforcerait davantage la
compétence de ceux-ci de satisfaire les besoins du client. Il est donc intéressant d’évaluer 1’effet interactif de la
compétence et de la bienveillance sur la perception de la réputation de 1’organisation.

Méthodologie de la recherche
Modéle d’analyse

Rappelons que la présente étude a pour but d’évaluer I’influence de la compétence et de la bienveillance,
ainsi que leur effet interactif sur la réputation. Pour procéder a cette évaluation, nous aurons recours & un modele
de régression multiple avec interaction en suivant la procédure proposée par Taylor (1997). Cette procédure vise
dans un premier temps a détecter la présence des termes d’ordre supérieur impliquant les variables indépendantes
et, s’il y alieu, a les inclure par la suite dans le modéle de régression. Selon cet auteur, « I’incapacité de capter les
effets provenant des termes d’ordre supérieur et de l’interaction qui en découle entraine des problémes
d’interprétation des coefficients de régression, particuliérement en ce qui concerne leur importance relative »
(Taylor, 1997 : 173). Ainsi, le modele de régression avec interaction a utiliser dans cette étude, qui lie deux
variables indépendantes, la compétence et la bienveillance, a une variable dépendante, la réputation, peut s’écrire
comme 1’équation (1) suivante :

REPU = B, + BiCOMP + B,BIENV + B;COMP*BIENV + TERMES D’ORDRE SUPERIEUR + ¢ (1)

ot REPU représente la perception du client de la réputation de ’entreprise de service; COMP, la perception du
client de la compétence du personnel de contact de I’entreprise; BIENV, la perception du client de la bienveillance
du personnel de contact de I’entreprise; COMP*BIENYV, I’interaction entre la compétence et la bienveillance; et
TERMES D’ORDRE SUPERIEUR, un ensemble de termes d’ordre supérieur jusqu’au cubique et d’autres termes
interactifs a explorer et, s’il y a lieu, a les inclure dans I’équation (1). Bien que I’analyse que nous allons effectuer
au moyen de 1’équation (1) permette de déterminer éventuellement s’il existe une forme d’interaction entre la
compétence et la bienveillance, elle ne peut pas révéler la nature exacte de cette interaction. Soulignons par
ailleurs que la connaissance de la direction de la relation entre la compétence et la bienveillance ne s’inscrit pas
dans I’objectif de cette étude.

L’utilité de ce modele repose sur sa capacité de comparer I’effet de I’interaction compétence-bienveillance
a I’effet individuel des variables. En raison des niveaux multiples de I’évaluation globale de la compétence et de la
bienveillance, ’interaction entre ces deux variables peut constituer une source d’information importante
permettant d’expliquer davantage la réputation d’entreprise. Ainsi, I’analyse proposée ici permet de déterminer si
’une des deux variables agit comme variable modératrice dans la relation entre la réputation et ’autre variable,
sans toutefois étre en mesure d’identifier la direction ou la forme exacte de la relation en cause.

La procédure d’analyse de ce type de modele consiste a estimer de fagon hiérarchique les équations de
régression en évaluant le changement dans leurs coefficients de détermination R* (McClelland et Judd, 1993;



Slater et Narver, 1994). Par ailleurs, pour atténuer 1’effet de la multicollinéarité due a I’interdépendance entre les
variables indépendantes dans 1’équation [1], la forme centrée des variables COMP et BIENV sera utilisée dans
I’analyse (Aiken et West, 1991).

L’échantillonnage

Les données ont été recueillies dans le secteur des services financiers localisés au Nouveau-Brunswick, en
I’occurrence les caisses populaires desservant le marché francophone. Ces caisses populaires sont membres de la
Fédération des caisses populaires acadiennes (FCPA) dont le siége social est situé a Caraquet au nord-est du
Nouveau-Brunswick. En 2007, les 34 caisses membres de la FCPA gérent des actifs de 2,5 milliards de dollars.
Puisqu’il s’agit d’une organisation opérant en réseau, il faut comprendre que la réputation d’une caisse populaire
dépend a la fois de ses décisions et de celles de la fédération (Post et Griffin, 1997). Deux critéres ont été retenus
pour identifier les caisses populaires participantes : leur taille et le type de marché dans lequel elles opérent
(urbain ou rural). Sur la base de ces deux critéres, nous avons sélectionné cinq caisses populaires dont trois sont
localisées en milieu urbain et deux en région rurale. Au total, 1650 questionnaires ont ét¢ distribués par voie
postale aux membres aléatoirement choisis de ces caisses en proportion du sociétariat de chacune. L’envoi du
questionnaire est accompagné d’une note explicative portant la signature du directeur général de chaque caisse
populaire pour encourager la participation a I’enquéte. Aprées trois semaines de distribution, nous avons regu 452
questionnaires dont la répartition se présente comme suit : 445 complétés et utilisables pour fins d’analyse, 3
incomplets et 4 retournés sans réponse, ce qui représente un taux de réponse d’environ 27 %. Le profil
démographique des répondants, présenté au tableau 1, montre que les femmes, le groupe d’age de 45 ans ou plus,
les personnes ayant fait des études postsecondaires et visitant leur institution financiére au moins une fois par
mois constituent la majorité de 1’échantillon, avec 62%, 68%, 58 % et 93% respectivement.

Les mesures

Pour quantifier les trois concepts, compétence, bienveillance et réputation, nous avons eu recours a des mesures
fondées sur les évaluations globales, sachant que celles-ci ne permettent pas de mesurer les concepts a partir de
leurs éléments constitutifs. Toutefois, 1'utilisation de ces mesures comporte des avantages puisqu’il s’agit 1a des
indicateurs multiples. Pour la variable compétence, les quatre mesures directes utilisées expriment I’expertise des
employés de ’organisation, leur fiabilité, leur honnéteté et leur promptitude & servir des clients. Pour la
bienveillance, les cinq mesures directes retenues décrivent globalement 1’attention accordée peu importe le statut
du client, la prestation axée davantage sur le bien-étre du client que sur le rendement organisationnel, le
comportement guidé par I’optique client, la satisfaction du client pour maintenir sa fidélité et la résolution des
problémes au bénéfice a la fois du client et de I’organisation. En ce qui concerne la réputation, les cinq mesures
directes sont la capacité de 1’organisation a respecter ses promesses, |’évaluation globale de sa réputation,
I’évaluation de la réputation en comparaison avec celles des concurrents, les efforts consacrés a la protection de
I’environnement et la justesse des décisions et des actions de I’organisation. L ensemble de ces mesures a été
présenté sous forme d’énoncé sur une échelle a 7 points variant de « fortement en désaccord » a « fortement en
accord ». Notons que, dans 1’analyse ultérieure portant sur I’équation [ 1], trois indices ont été formés en faisant la
somme des mesures qui les représentent respectivement. La matrice de corrélations entre les mesures, présentée au
tableau 2, permet de constater que les coefficients de corrélation entre les mesures formant un méme construit
(variant de 0,538 4 0,759) sont généralement plus élevés que ceux entre les mesures provenant de différents
construits (variant de 0,411 a 0,595). Par ailleurs, le tableau 3 montre les valeurs élevées de corrélation de
Spearman entre chaque indice et ses mesures constitutives (entre 0,800 et 0,889) et les valeurs alpha de Cronbach
acceptables (entre 0,882 et 0,896), compte tenu de la nature exploratoire de la présente étude selon les critéres de
Nunnally (1978). Ces résultats constituent une démonstration, quoique partielle et limitée, de la validité et de la
fidélité des mesures utilisées.



Tableau 1

Quelques caractéristiques des répondants

Caractéristiques
Sexe

Age

Niveau de scolarité

Fréquence de visite
a I’organisation

Féminin
Masculin

18-24 ans
25-34
35-44
45-54
55-64
65 ou plus

Etudes secondaires
Etudes collégiales
Etudes universitaires

Zéro fois par mois
1-4 fois par mois
5 fois ou plus par mois

%
62
38

14
15
24
28
16

42
27
31

64
29




Tableau 2
Matrice de corrélation entre les mesures

Variables COMP1 COMP2 COMP3 COMP4 BIENV1 BIENV2 BIENV3 BIENV4 BIENV5 REPUI REPU2 REPU3 REPU4 REPUS
COMP2 0,759

COMP3 0,661 0,675

COMP4 0,714 0,701 0,588

BIENV1 0,548 0,515 0,497 0,550

BIENV2 0,507 0,468 0,438 0,505 0,720

BIENV3 0,540 0,517 0,503 0,505 0,602 0,609

BIENV4 0,554 0,595 0,479 0,513 0,639 0,651 0,659

BIENV5 0,553 0,507 0,514 0,486 0,593 0,557 0,592 0,684

REPUI 0,517 0,523 0,565 0,510 0,594 0,549 0,564 0,510 0,523

REPU2 0,534 0,540 0,582 0,579 0,551 0,502 0,556 0,567 0,567 0,722

REPU3 0,550 0,553 0,490 0,552 0,460 0,582 0,575 0,576 0,528 0,641 0,692

REPU4 0,482 0,411 0,444 0,431 0,530 0,543 0,571 0,480 0,493 0,538 0,690 0,699

REPUS 0,553 0,603 0,556 0,524 0,527 0,536 0,544 0,566 0,524 0,713 0,603 0,636 0,662 3
Moyenne 5,91 5,97 6,05 5,85 5,42 5,10 5,39 5,67 5,59 5,67 5,86 5,18 5,15 5,45
E.-T. 1,37 1,35 1,38 1,41 1,70 1,67 1,54 1,52 1,51 1,48 1,48 1,68 1,74 1,62




Tableau 3
Corrélation de Spearman entre les mesures et leur indice,
et valeurs d’alpha de Cronbach des indices

Corrélation Coefficient alpha

Indices Variables de Spearman  de Cronbach
COMP COMP1 (Expertise) 0,880 0,896
(Compétence) COMP2 (Fiabilité) 0,889

COMP3 (Honnéteté) 0,846

COMP4 (Promptitude) 0,875
BIENV BIENV1 (Attention accordée peu importe le statut du client) 0,822 0,894
(Bienveillance) BIENV2 (Prestation axée davantage sur le bien-étre

du client que sur le rendement organisationnel) 0,876
BIENV3 (Comportement guidé par I’optique client) 0,846

BIENV4 (Satisfaction du client pour maintenir sa fidélité¢) 0,837
BIENVS (Résolution des problémes au bénéfice du client

et de ’organisation) 0,848
REPU REPUI (Respect des promesses) 0,844 0,882
(Réputation) ~ REPU2 (Bonne réputation auprés du client) 0,821
REPU3 (Meilleure réputation que la concurrence) 0,821
REPU4 (Efforts consacrés a la protection de 1’environnement) 0,800
REPUS5 (Justesse des décisions et des actions) 0,843

Analyse des résultats

Selon la procédure proposée par Taylor (1997), la premiére étape de I’analyse de 1I’équation [1] consiste a
identifier la nature de la relation (linéaire ou non-linéaire) entre la variable dépendante (réputation) et chacune des
deux variables indépendantes (compétence et bienveillance). Les résultats, présentés au tableau 4, révelent que
tous les termes quadratiques et cubiques ne sont pas statistiquement significatifs. Ainsi, le modele approprié
reliant la compétence et la bienveillance a la réputation prend la forme suivante :

REPU = g+ BiCOMP + B,BIENV + B;COMP*BIENV + ¢ 2]

L’analyse du modele de régression [2] consiste a vérifier statistiquement I’effet de chacune des variables,
compétence (COMP) et bienveillance (BIENV), sur la réputation (REPU), ainsi que la signification de
I’interaction compétence-bienveillance (COMP*BIENV), ce qui permet de prédire si une de ces deux variables
agit comme variable modératrice dans la relation entre 1’autre variable et la réputation. Bien sir, il est utile non
seulement de savoir si ce type de relation existe, mais aussi de connaitre sa nature exacte (Sharma et al., 1981).
Toutefois, la procédure d’analyse utilisée ici ne permet pas d’identifier laquelle des deux variables agit comme
variable modératrice. Cette difficulté¢ s’accentue davantage en raison du caractére plutét exploratoire de la
présente recherche et, surtout, de I’absence d’études antérieures sur la nature de la relation potentielle entre la
compétence et la bienveillance.



Tableau 4
Identification de nature de la relation entre la compétence, la bienveillance et la réputation

Modéle R®  p

REPU = 0,746 COMP 0,584 0,000 F(1,443)=62239

REPU = 0,772 COMP + 0,013 COMP* 0,584 0,000 F(2,442)=310,56
Terme quadratique non significatif

REPU = 0,774 COMP + 0,179 COMP* + 0,173 COMP’ 0,586 0,000 F(3,441)=208,10
Termes quadratique et cubique non significatifs

REPU = 0,777 BIENV 0,604 0,000 F(1,443)=676,56

REPU = 0,787 BIENV + 0,015 BIENV? 0,604 0,000 F(2,442)=337,71

Terme quadratique non significatif
REPU = 0,753 BIENV + 0,102 BIENV> + 0,117 BIENV® 0,606 0,000 F(3,441)=225,72

Termes quadratique et cubique non significatifs

Les résultats présentés au tableau 5 révélent que 1’effet individuel de la compétence (modele 3 : Béta=
0,466 avec p = 0,000) et de la bienveillance (modele 3 : Béta = 0,499 avec p = 0,000) sur la réputation est
statistiquement significatif en présence de I’interaction compétence-bienveillance (terme COMP*BIENV). Ce
résultat confirme donc le role important a la fois de la compétence et de la bienveillance du personnel de contact
sur la perception de la réputation de 1’organisation (Doney et Cannon, 1997; Johnson et Grayson, 2003;
Sirdeshmukh et a/.,2002). L’addition du terme COMP*BIENYV au mode¢le donne une interprétation différente des
coefficients de régression que celle connue dans un modeéle de régression sans interaction. En fait, en présence de
cette interaction, le coefficient de régression d’une variable est considéré comme effet moyen pondéré sur toutes
les valeurs observées de I’autre variable. Par exemple, le coefficient de régression de COMP (Béta = 0,466 du
modele 3 dans le tableau 5) représente 1’effet de la compétence sur la réputation au niveau moyen de la perception
de la bienveillance, calculé pour tous les clients de 1’échantillon. Notons que ce niveau moyen de la perception de
la bienveillance est égal a zéro, puisque les variables analysées sont présentées sous forme centrée. En comparant
les deux variables, il est permis de constater que la bienveillance exerce une influence 1égérement plus grande que
la compétence sur la réputation en présence de leur effet interactif dans le modele. Le fait qu’il s’agisse de
coopératives de services financiers pourrait expliquer I’importance relative de la bienveillance.

En ce qui concerne I’interaction entre la compétence et la bienveillance, le coefficient associé au terme
COMP*BIENV, quoiqu’inférieur a ceux associés aux variables elles-mémes, est aussi statistiquement significatif
(voir le tableau 5, modele 3 : Béta = 0,102 avec p =0,001), ce qui permet de constater que la présence de cette
interaction peut contribuer a expliquer davantage la perception de la réputation chez le client a 1’égard de
I’organisation de service. Autrement dit, I’'une des deux variables, compétence et bienveillance, agit comme
variable modératrice dans la relation entre 1’autre variable et la réputation. De plus, le test sur la variation du
coefficient de détermination (AR?) en présence de I’interaction s’avere significatif (F | 4o = 10,49 avec p =
0,0013). Notons cependant que cette variation est faible. Le coefficient du terme COMP*BIENYV est positif, cela
signifie statistiquement que le coefficient de I’interaction compétence-bienveillance croit a mesure la perception de
compétence et de la bienveillance augmente. En d’autres mots, ce résultat indique que la perception de la
réputation de I’organisation par le client est plus grande lorsque sa perception a la fois de la compétence et de la
bienveillance du personnel de contact est favorable. Il faut souligner également que le modele avec le terme
d’interaction est assujetti a un léger probléme de multicollinéarité, comme en témoignent les valeurs du facteur
d’inflation de la variance (FIV) inférieures a la valeur critique, soit 10 (Neter et al., 1983).



Tableau 5
Résultats de ’analyse de régression

Modéle estimé  Variables Béta t p R’ FIV  LIMITE

1 COMP 0,764 24,948 0,000 0,584

2 COMP 0,430 11,673 0,000 0,698 1,98 0,50
BIENV 0,474 12,871 0,000 1,98 0,50

3 COMP 0,466 12,256 0,000 0,705" 2,16 0,46
BIENV 0,499 13,414 0,000 2,07 0,48
COMP*BIENV 0,102 3,304 0,001 1,43 0,70

*AR® = 0,007 (en présence de I’interaction COMP*BIENV), F; 44,= 10,49, p =0,0013

Discussion

Les résultats de 1’analyse de régression, présentés au tableau 5, confirment 1’apport individuel de la
compétence et de la bienveillance du personnel de contact au renforcement de la réputation d’entreprise, tel que
recensé dans la littérature (Doney et Cannon, 1997; Johnson et Grayson, 2003; Sirdeshmukh et al., 2002). En fait,
ce sont 1a deux caractéristiques majeures recherchées chez les employés et susceptibles d’assurer le succes de la
prestation du service. De plus, ’ajout de I’interaction entre la compétence et la bienveillance permet de mieux
expliquer la réputation d’entreprise. En dépit de la faible variation du coefficient de détermination, la contribution
de D’effet interactif compétence-bienveillance a 1’évaluation de la réputation mérite d’étre soulignée, en raison de
la difficulté de le détecter statistiquement, comme I’ont mentionné plusieurs auteurs (McClelland et Judd, 1993).
Les résultats de la présente étude nous amenent par ailleurs a suggérer que la compétence agisse comme variable
modératrice pour renforcer davantage le r6le déterminant de la bienveillance dans la stratégie de renforcement de
la réputation de I’organisation. Cette proposition s’inscrit dans 1’optique de mettre en relief non seulement
I’expertise du personnel, mais aussi son attitude face au client pour accroitre la confiance de ce dernier dans ses
relations avec 1’organisation.

Sur le plan des pratiques de gestion, les résultats obtenus dans la présente recherche suggerent au
gestionnaire d’entreprise de service quelques pistes d’action centrées sur le travail des employés en contact direct
avec le client pour garantir les perceptions favorables de ce dernier a I’égard de I’entreprise. En ce qui concerne la
compétence, il est connu que la mise en ceuvre de ses éléments clés dans les diverses spheres d’activités de
I’entreprise aide son personnel a accomplir efficacement les taches selon les exigences du client et a pour effet
d’influencer favorablement la perception de la réputation de I’entreprise (Goldberg et al., 2003). Pour renforcer
cette influence, il est suggéré a I’entreprise d’orienter la mise en ceuvre des compétences individuelles et
organisationnelles vers le bien-étre du consommateur en focalisant spécifiquement sur deux actions, soutenir
I’innovation et la créativité dans le développement de produits et de processus, et assurer la satisfaction du
consommateur. L’innovation et la créativité sont des indicateurs réels de la capacité de I’entreprise a s’adapter aux
changements du marché et de I’environnement, alors que la satisfaction du consommateur constitue en quelque
sorte I’élément central de la mission de I’entreprise.

Quant a la bienveillance, si I’on accepte I’idée que le climat organisationnel est formé en réaction aux
pressions externes et aux efforts d’intégration potentielle des valeurs au sein d’ une organisation (Schein, 1997),
alors il devient plus facile de justifier ’importance de promouvoir la bienveillance, car celle-ci permettrait a



I’organisation de réaliser ses objectifs de performance et, du méme coup, répondre de fagcon satisfaisante aux
exigences de la clientéle. L’entreprise doit donc intégrer les éléments éthiques dans ses pratiques de gestion et ne
pas se concentrer uniquement sur la compétence, puisque, pour bien avancer, il faut utiliser a la fois la compétence
et la responsabilité sociale, et non pas une seule. En tenant compte des éléments éthiques, les gestionnaires
deviennent plus sensibles aux conséquences de leurs décisions sur les personnes concernées. Ceci leur permettrait
¢galement de détecter et de prévoir les conflits latents ou émergeants. Sur le plan de la gestion des ressources
humaines, la bienveillance procure a I’entreprise de nombreux avantages, en particulier la concordance entre ses
décisions et sa responsabilité sociale, et par voie de conséquence, permet d’assurer la qualité des produits et
services rendus aux clients et de forger une bonne réputation aupres de ces derniers. Enfin, quand le client percoit
un haut niveau de bienveillance de la part des employés ou de I’entreprise en général, il peut leur révéler des
informations jamais dévoilées sur ses intéréts et ses besoins. Il est clair que ces informations peuvent aider
I’entreprise & mieux satisfaire le consommateur, a augmenter les chances d’achat ou a renforcer la relation de
fidélité (Mayer et al., 1995). La présence de la bienveillance peut promouvoir la perception de « gagnant-
gagnant » dans les relations client-entreprise, en particulier dans celles ayant une portée a long terme. Elle peut
également engendrer la situation « perdant-gagnant » lorsque les intéréts du client ne peuvent étre conciliés avec
ceux de I’entreprise a court terme. Aux yeux du client, la bienveillance est I’ensemble d’attitudes qui reflétent une
motivation pour placer ses intéréts avant les intéréts personnels de I’employé ou de I’entreprise. Toutefois, avoir
la motivation de bienveillance n’est pas suffisant. Il faut la concrétiser par des comportements chez le personnel de
contact et par des politiques de gestion claires qui traduisent la préférence des intéréts du client sur ceux de
I’entreprise, méme si cela implique des cofits supplémentaires a court terme.

Plusieurs limites de la présente étude doivent étre soulignées avant de discuter des avenues de recherche.
Tout d’abord, la nature exploratoire de I’étude ne permet pas la généralisation des résultats a tous les types de
services en raison de la grande diversit¢ de 1’industrie des services, d’autant plus que la représentativité de
I”échantillon utilisé est limitée par son mode de sélection. En deuxiéme lieu, il faut noter une relative validité et
fidélit¢ des mesures utilisées dans 1’évaluation des trois concepts impliqués, compétence, bienveillance et
réputation. La sélection de ces mesures a ét¢ fondée sur la définition de chacun des concepts, en ’absence de
véritables échelles de mesure. Troisiemement, la procédure d’analyse hiérarchique de régression multiple utilisée
ici n’est pas nécessairement supérieure aux autres techniques pour capter I’effet interactif, comme la méthode de
structure d’équations avec variables latentes (Jaccard et al., 1990; Taylor, 1997). En revanche, cette dernicre
méthode, plus complexe, n’est pas en mesure d’examiner la distinction subtile entre les construits intimement liés
(lacobucci et al., 1994). Enfin, la faible variation du coefficient de détermination doit nous inciter a interpréter les
résultats avec prudence.

En ce qui concerne les avenues de recherches, il serait intéressant de procéder a d’autres études pour
déterminer la nature exacte de I’interaction entre la compétence et la bienveillance. Cette connaissance faciliterait
I’¢laboration de stratégie de renforcement de la performance du personnel de contact et, par conséquent, de la
réputation de I’entreprise. Sur le plan méthodologique, en reconnaissant le caractére multidimensionnel des
concepts de compétence, de bienveillance et de réputation, il serait utile d’examiner leur signification, leur
formation et leur agrégation dans 1’esprit des consommateurs afin d’obtenir une meilleure mesure.
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