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Résumé

L’adoption du paradigme relationnel par les entreprises de service repose sur trois dimensions fondamentales :
temporelle, stratégique et sociale. Cette dimension sociale est au cceur de notre étude, dont 1’objectif principal
est d’analyser I’influence des interactions client/personnel de contact (ICP) sur les réactions affectives des clients
des banques commerciales. Notre méthodologie a consisté & mener une étude empirique en deux phases. Des
entretiens semi-directifs ont été menés lors de la phase qualitative. Pour la phase quantitative, un sondage a été
réalisé aupres d’un échantillon global de 675 clients de ces établissements. Les résultats issus des traitements de
données par modélisation des équations structurelles confirment une influence positive des ICP sur les réactions
affectives des clients, a travers 1’amélioration de la satisfaction et le renforcement de 1’attachement au lieu de

service.

Mots clés : Réactions Affectives, Satisfaction, Attachement au lieu, Interaction, Personnel de Contact, Service

Bancaire.

Abstract

The adoption of the relational paradigm by service companies relies on three fundamental dimensions : temporal,
strategic, and social. This social dimension is at the core of our stady, which primary objective is to analyze the
influence of customer-frontline employees interactions (CEI) on the affective reactions of commercial bank
customers. Our methodology involved conducting a two-phase empirical study. Semi-structured interviews xere
carried out during the qualitative phase. Dor the quantitative phase, a survey was administered to an overall of
675 customers of these establishments. The findings from data processing using structural equation modeling
confirm that CEIs exert a positive influence on customers affective reactions, through enhanced satisfaction and

strenghened place attachment.

Keywords : Affective Reactionss, Satisfaction, Place Attachement ; Interaction, Frontline Employees, Banking

Service

www.africanscientificjournal.com Page 1



African Scientific Journal
JOURNAL ISSN : 2658-9311
Vol : 03, Num 37 Aoiit 2026

Introduction

Les banques commerciale, confrontées a une intensité concurrentielle, des critiques récurrentes sur la qualité de
service et une baisse de la satisfaction client, doivent se réinventer la gestion de leur relation client a travers le
marketing relationnel (Parasuraman, Berry et Zeithaml, 1991). Dans le domaine des services, le marketing
relationnel repose sur des relations interpersonnelles fortes (Michael et al., 2009). Ces interactions
interpersonnelles sont indispensables et particuliérement valorisées dans les activités commerciales des contextes
culturels axés sur la socialisation et le communautarisme ; malgré la digitalisation croissante des services
(Kamdem, 2002 ; Badiang, 2017). Ainsi, une orientation relationnelle des banques commerciales leur permettra
de se différencier par une meilleure qualité de service (Nefzi, 2008), tout en nouant un lien affectif et rentable
avec le client (Crosby, Evans et Cowles, 1990 ; Cova et Mzahi, 2011). Cet enjeu majeur explique 1’intérét
grandissant de la littérature en marketing des services pour les interactions client-personnel de contact (Garzaniti,
Pearce et Stanton, 2011). En effet, selon Bagozzi (1995) les attentes des clients dépassent la simple dimension
utilitaire pour intégrer des dimensions émotionnelles et sociales fortes, favorisées par la proximité et I’interaction
avec le personnel de contact (Giebelhausen, Robinson et Sirianni 2014). Le personnel de contact apparait comme
la clé de voute de toute la stratégie des entreprises de service (Mayaux et Flipo, 1995 ; Julien, 2005 ; Prentice et
King, 2023). Ainsi, le comportement des clients est faconné non seulement par des stimuli physiques mais
également par des stimuli sociaux (Rosenbaum et Massiah, 2011). A I’instar de celui de divers pays, le marché
bancaire ivoirien se caractérise par une forte homogénéité des offres commerciales, rendant complexe le choix
des clientes, et les focalisant sur 1’expérience client et les qualités relationnelle du personnel (Kouassi, 2021 ;
Morais et Santos, 2024). Malgré, cette standardisation et la densité des réseaux d’agence, certaines enseignes se
distinguent par une satisfaction client et une forte préférence des usagers. De nombreuses études ont souligné
l'importance des interactions client / personnel de contact sur I'expérience client dans la prestation de service
(Mzahi et Cova, 2011 ; Clauzel et Richié, 2015 ; Zgolli et Zaiem, 2017 ; Prentice et King, 2023). Ces travaux
révelent que la problématique des interactions client / personnel de contact lors de la prestation de services est
d'une importance capitale pour les prestataires de services en général, et en particulier pour les services bancaires.
D'autant que, du point de vue du consommateur, l'interaction avec le personnel de contact est 1'¢lément le plus
marquant de la prestation de service surtout quand I’évaluation du service est difficile avec un niveau de risque
percu (Des Garets et al. 2009 ; Lovelock, Witz et Lapert, 2004 ; Zgolli et Zaiem, 2017). A la lumiére de ce

constat, notre réflexion se centre 1’analyse des réactions affectives des clients, appréhendées a travers leurs
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interactions avec le personnel de contact des banques de Cote d’Ivoire. Notre recherche a pour objectif principal
d’étudier l'influence de I’interaction client/personnel de contact (ICP) sur les réactions affectives des clients a
travers la satisfaction du client envers le service et I’attachement au lieu de service. Pour répondre a cet objectif,
notre travail s’articule autour de trois principales parties. Dans un premier temps, nous présenterons le cadre
conceptuel et théorique de la recherche, dédi¢ aux réactions affectives et aux interactions avec le personnel de
contact. Ensuite, nous exposerons la méthodologie empirique mixte menée auprés des clients des banques de
Cote d’Ivoire. Enfin, nous présenterons les principaux résultats de notre recherche, les discussions et les

implications.

1. Revue de littérature des interactions client / personnel de contact et des réactions affectives des

clients

Nous allons, dans un premier temps, présenter le cadre conceptuel des interactions client / personnel de contact
dans la prestation de service. Dans un second temps, nous présenterons le cadre conceptuel des réactions

affectives des clients a travers la satisfaction client envers le service et 1’attachement au lieu de service.

1.1. Les interactions client / personnel de contact dans la prestation de service.

L’évolution technologique a offert aux entreprises de nouvelles possibilités de prestations de service
indépendantes (libre-service). Toutefois, le facteur humaine (le personnel en contact) demeure un facteur clé de
différenciation (Ndubisi, Wah et Ndubisi, 2007). Pour les clients, I’interaction avec le personnel en contact
conserve son caractére primordial lors de la rencontre de service (Lovelock, Witz et Lapert, 2004 ; Eiglier et
Langeard, 1987). Cette place capitale du personnel en contact au cours de de la prestation de service requiére des
compétences tout aussi fonctionnelles que relationnelles (Langeard et Eiglier, 1994). En effet, ces aptitudes
s’averent indispensables au maintien de la qualité de service ; ainsi qu’a 1’amélioration de la satisfaction.
D’abord, sous le prisme de facteurs visuels, le client juge 1’aspect vestimentaire du personnel en contact. Ensuite,
I’expertise et les connaissances du personnel en contact permettent au client d’en apprécier les compétences.
Enfin, le client attache une importance primordiale aux attitudes comportementales du personnel a son égard qui
se manifestent a travers le regard, le sourire, la gestuelle ou encore le ton de la voix (Lin et Lin, 2011 ; S6derlund,
2020 ; Otterbring, 2021). Quant aux compétences relationnelles, elles correspondent a des qualités telles que

I’empathie, la sincérité, qui facilitent I’interaction avec le client et prévoient ses réactions.
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La qualité de I’interaction client/personnel en contact repose sur la fiabilité, 1’écoute, 1’habilité a expliquer, la
sympathie, la préoccupation, la courtoisie, la conversation et la proximité psychologique (Winsted, 2000 ;
Garzaniti, Pearce et Stanton, 2011). Ces indicateurs comportementaux conditionnent souvent la dimension
chaleureuse et conviviale du personnel lors de la prestation de service. Plusieurs travaux soulignent que le sourire
d’un personnel en contact, vecteur d’émotions et de bienveillance, suscite des conversations agréables et établi
les bases d’un véritable lien affectif avec le client (Lin et Lin, 2011 ; Soderlund 2020). Garzaniti et al. (2011)
soulignent que la conversation est un levier dont dispose le personnel de contact pour guider le client en
décryptant ses attentes et appréhensions ; et en lui explicitant I’offre de 1’entreprise. Ces prédispositions du
personnel renvoient a « I’intelligence interpersonnelle » théorisée par Gardner (1996) et désignant les habilités
variables du personnel de contact & communiquer et interagir avec les clients. Mais, ces habilités non innées
peuvent s’acquérir par un apprentissage dédié ou un aménagement spatial susceptible de susciter les interactions

lors de la prestation (Zgolli et Zaiem, 2017).

1.2. Les réactions affectives du client : de la satisfaction du client a I’attachement du client au lieu

de service

Dans le cadre de notre recherche, les réactions affectives du client porteront sur la satisfaction client et

I’attachement du client au lieu de service.

1.2.1. La satisfaction du client

Traditionnellement la satisfaction se définie comme 1’état émotionnel ou I’impression résultant de 1’écart entre
les attentes préalables du client et I’expérience vécue par ce dernier (Palmatier et al., 2007 ; Charles, 2014 ;
Ouattara, 2024). Elle est donc appréhendée comme un sentiment post expérience de consommation, découlant
de la supériorité des performances (Sogbossi Bocco et Imorou, 2019). Au fil des années, la littérature sur la
satisfaction a progressivement adoptée une perspective bidimensionnelle. En effet, les contributions
conceptuelles et théoriques ont formalisé une approche duale cognitive et effective (Evrard, 1989 ; Rather et
Hollebeek, 2021 ; Ouattara, 2024). La composante cognitive y est décrite comme le produit de I’évaluation
rationnelle des performances au regard du standard attendu (Tendeng, 2024). La satisfaction cognitive a consisté
donc a la confrontation entre les performances pergues par le client et ses attentes initiales suivant le paradigme
de « dis-confirmation des attentes » de Olivier (1981 ;2015). La composante affective, quant a elle, s’appréhende
en une réaction émotionnelle post consommation, caractérisée par des sentiments psychologiques de plaisir et de

bien-étre. C’est donc une attitude post-expérience, ou s’expriment des émotions positives de contentement, de
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bonheur et de plaisir (Oliver, 1981). Dans la perspective relationnelle, la satisfaction relationnelle est
appréhendée comme une réaction affective résultant d’une évaluation globale de toutes les expériences vécues
par le client lors de la prestation de service en général (Vesel et Zabkar, 2009 ; Ben Khelil et Bouslama, 2016) ;

et en particulier dans le secteur bancaire (Morais et Santos, 2024).

1.2.2. L’attachement au lieu de service

Centré a I’origine sur les relations interpersonnelles, le concept d’attachement a été étendus a aux connexions
des individus aux objets de nature diverses (Mick et Demoss, 1990 ; Ainsworth et al., 2000) et aux lieux (Giuliani
et Feldman, 1993). D’origine psychosociale, I’attachement repose sur une double facette, fondée sur des liens
émotionnels intenses et une proximité physique nourrie par une nostalgie (Divard et Robert-Demontrond, 1997 ;
Moulins, Phan et philippe, 2010). Dans le domaine des services, les clients peuvent développer des liens affectifs
envers des ¢léments matériels ou intangibles de ’offre tels que la marque ou le lieu de service (Schultz-Kleine
et Menzel-Baker, 2004). Dans un tel contexte, les objets d’attachement correspondent a des ¢léments de
I’entreprise (Lieu et Marque) emprunts de symbolisme et d’affections. L’attachement au lieu traduit un lien
affectif positif incitant un individu a maintenir une proximité avec I’objet de 1’attachement qu’est le licu de
prestation du service (Hidalgo et Hernandez, 2001 ; Kessous, Roux et Chandon, 2015). Ainsi, I’intensité de cet
attachement découle directement de la qualité globale de 1’expérience vécue par le client. De surcroit, la
consommation constitue un processus expérientiel qui qui procure des réactions affectives ; au cours duquel, le
client évalue conjointement les aspects fonctionnels et émotionnels de I’offre (Holbrook et Hirschman, 1982 ;

Stolzenbach et al., 2013).

1.3. Les hypothéses de recherche

1.3.1. Lien entre Pinteraction client/personnel de contact et satisfaction client

Bien que les entreprises de prestation de service offrent des options en libre-service, le personnel de contact
demeure un acteur primordial de la prestation de service aux yeux du client (Ndubisi, Wah et Ndubisi, 2007). Et
ce personnel de contact ainsi que le résultat du service influencent la satisfaction du client. En effet, percue
comme une réponse affective a une expérience de consommation (Lloyd et Luk, 2011), la satisfaction globale
dépasse le simple résultat technique pour englober tout le processus de prestation de service y compris les
interactions sociales (Mohr et Bitner, 1995). Bahia et Perrien (2003) soutiennent a travers le modéle d’évaluation

rationnel (REM) qu’une prédisposition rationnelle chez les clients favorise sa satisfaction. Celle-ci repose
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initialement sur les performances techniques de 1’offre, pour s’étendre aux interactions développées avec le
personnel de contact (Giebelhausen, robinson et Sirianni, 2024). Des recherches exploratoires montrent que deux
dynamiques concourent a la satisfaction des clients : les relations fonctionnelles liées aux caractéristiques de
base de I’offre ; et, les relations « communales » fondées sur une proximité psychologique et une interaction
avec le personnel de contact (Soderlund, 2020). De ce fait les interactions conviviales entre le client et le
personnel de contact générent des émotions positives qui améliore la satisfaction globale (Barger et Grandey,
2006). Sur le plan empirique, plusieurs travaux confirment I’impact positif de I’interaction, de la convivialité ou
des connexions entre client/personnel de contact sur la satisfaction des clients (Gremler et Gwinner, 2001 ;
Clauezl et Richi¢, 2015 ; Zgolli et Zaiem, 2017). Il ressort des travaux ci-dessus que qu’une orientation
relationnelle du consommateur est source de satisfaction ; et que, la satisfaction du client, ancrée dans le service
de base se renforce ensuite au gré des contacts positifs et interactions de qualité avec le personnel de contact de
I’entreprise (Prentice et King, 2023). De ce fait nous formulons I’hypothéses H1 : Les interactions

clients/personnel de contact influenceraient positivement la satisfaction des clients.

1.3.2. Lien entre Pinteraction client/personnel de contact et attachement du client

Dans le contexte des services, 1’attachement traduit une « histoire vécue » ou une connexion affective avec des
personnes clés (personnel de contact) de la prestation de service (Wallendorf et Arnould (1988). En effet, au-
dela de sa dimension physique, le lieu de service est le champ d’interactions sociales déterminantes pour la
prestation de service (Brocato, 2006 ; Rosembaum et Edwards, 2021). En sociologie, les recherches montrent la
nature sociale intrinséque de I’attachement; découlant de I’implication des individus dans une relation
interpersonnelle (Cova et Mzahi, 2011). L’étude exploratoire de Cova et Mzahi (2011), dans le domaine des
services, met en lumicre le réle crucial du personnel de contact a travers leurs compétences relationnelles
(empathie, sympathie, sincérité...) lors des interactions avec le client. Lesquelles interactions apparaissant
comme un soutien indéniable aux yeux des clients, générent une sociabilité naturelle (Rosenbaum, 2009 ;
Rosembaum et Edwards, 2021) et des liens affectifs. Selon certains auteurs, ont démontré les clients développent
un attachement émotionnel envers le personnel de contact a tel point que le départ dudit personnel de contact
affecte la relation du client avec 1’établissement lui-méme (Fatma, Khan et Rahman, 2022). Des travaux
démontrent que les interactions répétées entre le client et le personnel de contact, donnent du sens au lieu de
service ; et, influencent positivement 1’attachement du client au lieu de service (Milligan, 1998 ; Debenedetti,

2006 ; Debenedetti, Oppewal et Arsel, 2020). Mieux, la succession d’interaction chaleureuse et conviviales est
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un déterminant majeur de 1’attachement du client a son agence (Morais et Santos, 2024). Partant de tout ce qui
précéde, nous formulons I’hypothéses H2 : Les interactions clients/personnel de contact influenceraient
positivement 1’attachement au lieu de service. La figure 1 présente notre modele conceptuel et nos hypothéses

de recherche.

Figure N°1 : Notre modéle conceptuel de recherche

Attachement au
lieu

Interaction
client/Personnel
de contact

Satisfaction

Source : élaboré par les auteurs a partir de la revue de littérature

2. Méthodologie de la recherche

Notre étude est portée sur les clients des agences des banques commerciales d’Abidjan, capitale économique de
la Cote d’Ivoire. Le choix de la métropole Abidjanaise comme terrain d’étude se justifie par la présence de 28
banques commerciales agrées avec un réseau de 765 agences en Cote d’Ivoire ; dont plus de 50% d’agences
concentrées a Abidjan (BCEAO, 2024). Cette forte densité d’agences a Abidjan est caractérisée par une large
couverture de la ville avec plusieurs agences par commune ; permettant aux clients d’avoir un choix préférentiel
d’une agence particuliére pour ses opérations. Cette recherche s’inscrit dans une posture épistémologique post-
positiviste (Creswell et Creswell, 2018). Nous postulons de I’existence d’une réalit¢ comportementale et
relationnelle objective ai sein du secteur bancaire, que nous cherchons a appréhender avec la plus grande rigueur
possible. L’adoption d’une méthodologie mixte (qualitative et quantitative) vise a réduire les erreurs de mesure
et a renforcer la validité interne ainsi que 1’objectivité de nos résultats (Bazeley, 2018 ; Park et al., 2020). En
effet, les variables et les échelles de mesure empruntées a la littérature doivent étre adaptées a notre terrain
d’étude ; condition essentielle pour leur fiabilit¢ (Churchill 1979 ; McCrudden et McTigue, 2019). Notre
démarche suit un mode de raisonnement hypothético-déductif (Saunders et al., 2018). En effet, nos hypotheses

de recherche, formulées a priori a partir de la revue de littérature existante, guident I’ensemble du processus
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empirique de notre recherche. La phase qualitative est 1’étape d’opérationnalisation et d’affinement
conceptuel (McCrudden et McTigue, 2019) ; tandis que, la phase quantitative assure la validation statistique

formelle de nos résultats (Creswell et Guetterman, 2019 ; Sekaran et Bougie, 2020).
2.1. Etude qualitative exploratoire

35 entretiens semi-directifs ont été réalisés aupres de clients particuliers de banques commerciales. L’échantillon
a été constitué selon le principe de saturation sémantique de Glaser et Strauss (1967). Sans objectif de
représentativité statistique, la sélection des répondants a privilégié la richesse, la diversité et la qualité des
information (Evrard et al., 2009). Les entretiens, d’une durée moyenne d’une (1) heure, ont été mené a 1’aide
d’une guide d’entretien congu a cet effet. L’échantillon est composé d’homes et de femmes (fonctionnaires,
employés et activités libérales). Tous ayant le niveau d’étude « supérieur » ; et majoritairement agés de 30 ans
et plus. Les données recueillies ont ét¢ soumises a une analyse de contenu thématique (Evrard et al., 2009). Ces
traitements de données ont permis d’extraire des verbatims par variable, permettant ainsi une adaptation des
échelles de mesure issues de la littérature. Les échelles de mesure utilisées ont été adaptées de la littérature en y
apportant des ajustements et adaptation répondant aux spécificités de notre terrain d’étude. Pour la variable
« Interaction client/personnel de contact » nous avons retenu 11 items de I’échelle de Temesse Behi (2008). Pour
la variable « satisfaction » nous avons retenu des items de 1’échelle multidimensionnelle de Oliver (1981) et de
Nefzi (2008) aussi bien pour 1’aspect cognitif que pour I’aspect affectif de la satisfaction. Pour la variable

« Attachement au Lieu » nous avons retenu des items de 1’échelle de Lacoeuille (2000).
2.2. Etude quantitative

Nous avons mené une enquéte par sondage auprés d’une échantillon non probabiliste. Ce choix de mode
d’échantillonnage se justifie par 1’indisponibilité de caractéristiques et de la liste exhaustive de la population
mere (Evrard et al., 2009 ; Gavard-Perret et al., 2012). Le mode d’administration du questionnaire mixte (face-
a-face et auto administré), s’est faite au sein des agences bancaire par I’entremise d’étudiants (Master 2) en stage

dans lesdites agences.

Un échantillon global final de 675 clients a été retenu. Conformément au paradigme de Churchill (1979), une
phase d’épuration et de teste de structure a porté sur 250 individus ; tandis que, la phase confirmatoire et les tests
d’hypotheses a concerné 425 individus. La taille des échantillons des deux phases respecte la régle « 10 :1 »

selon laquelle le ratio standard idéal est de 10 participants par item (Nunnally, 1978 ; Hair et al., 2010). Dans le
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cadre de notre recherche, nous avons obtenu un total de 24 items ; nécessitant donc un échantillon standard idéal
de 240 individus. Les répondants ont été questionné avec une échelle de Likert a 5 échelons allant de « 1= pas

du tout d’accord » a « 1= tout a fait d’accord ».
3. Les résultats de I’étude

Nos données ont été traitées a travers des équations structurelles sur SPSS 23 et AMOS 23 compte tenu des
spécificités de nos variables et de la taille de notre échantillon (N’Da, 2023 ; Coulibaly, 2024). Apres la
vérification de la structure de nos échelles de mesure, nous avons testé le modéle global de mesure et nos

hypotheses de recherche.
3.1. Tests de structure de nos échelles de mesure

Les résultats issus du traitement de nos données confirment la fiabilité de toutes nos échelles de mesure. En effet,
les indicateurs sont conformes aux seuils selon Roussel et E1 Akremi (2003) a savoir : KMO > 0,5 ; test sphéricité

p <0,05 ; a Chronbach > 0,8 et p Joreskog > 0,7.
3.2. Tests de structure du modéle global et des hypotheéses

L’ajustement du modéle global de mesure présente les résultats suivants : pour les indices Absolus : le GFI est
bon (> 0,9) et le RMSEA est acceptable (0,078) et I’AGFTI est 0,908. Pour I’indice de Parcimonie : le rapport
X?/ddl est inférieur a 5, confirmant un ajustement acceptable. Quant aux indices incrémentaux : le NFI, le CFI et
le TLI sont tous acceptables car > 0,9. Compte tenu du fait que notre modele global de mesure s’ajuste
correctement a nos données (Roussel et al., 2002), nous pouvons procéder aux tests de nos hypothéses de

recherche. Ainsi, le tableau N 1 présente les tests de significativité réalisés.

Tableau N°1 : Les tests de significativité de nos hypothéses

Hypothéses Relations Estimate | S.E. CR. p R? Lien
H1 ZSAT | <--- ZICP 0,325 0,042 |7,738 **%k 10,285 | Sig
H2 ZATT |<--- ZICP 0,286 0,042 |6,809 **%k 10,253 | Sig

Source : élaboré par les auteurs a partir de nos données sur SPSS 23 et AMOS 23
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A T’analyse de notre tableau, il ressort que les liens testés sont positifs et trés significatifs au seuil de 1%

(p<0,001) ; avec CR > 1,96 (ou 2). Nous pouvons conclure pour dire que :

- T’hypothése H 1 : Les interactions client/personnel de contact influencent positivement la satisfaction

des clients est confirmée.

- TI’hypothése H2 : Les interactions client/personnel de contact influencent positivement 1’attachement au

lieu de service est confirmée.

Le modele parvient a expliquer 28,5% de la variance de la satisfaction client et 25,30% de la variance de
I’attachement au lieu de service dii a de I’interaction client/personnel de contact. En sciences humaines et
sociales, un R? supérieur a 20% sont acceptables et décrivent un pouvoir explicatif jugé « modéré » (Chin, 1998 ;

Hair et al., 2019).
4. Discussions et implications
4.1. Discussions de nos résultats

Les résultats de nos traitements valident la pertinence de notre approche, démontrant la dimension affective de
I’expérience de consommation ; a travers 1’influence positive de I’ interactions client/personnel sur la satisfaction
et I’attachement au lieu de service (bennofey-Claudet et al., 2015 ; Zgolli et Zaiem, 2017). En effet, la qualité
des échanges, les discussions cordiales générent des émotions positives et influencent les réactions affectives du
client.Plusieurs travaux vont dans le sens de nos résultats. Un personnel aimable, sympathique transforme la
prestation en une expérience utilitaire et sociale a travers un sentiment de bien-étre et un attachement au lieu de
service du client (Cova et Mzahi, 2011 ; Lee et al., 2012 ; Coulibaly, 2021). Dans les services utilitaires en
général, I’orientation relationnelle des clients, les interactions et connexions humaines constituent un levier
déterminant de la satisfaction client (Bahia et Perrien, 2003 ; clauzel et Richié, 2015). Ces résultats sont plus
pertinents dans les services bancaires (Gremler et Gwinner, 2000) du fait d’un mimétisme des processus et d’une
forte homogénéité des offres commerciales. Par ailleurs, les rencontres de service intégrent progressivement la
co-production en une véritable pratique sociale mettant en exergue la dimension humaine de la relation
commerciale (Arcas, Ortega et Martinez, 2014). Cette dynamique constitue une valeur distinctive qui crée un
avantage concurrentiel fondée sur I’interaction client/personnel de contact (Grove et Fisk, 1997). Ladite
interaction renforce I’implication des clients dans la co-production du service (De Rezende et Silva, 2014), et

influence les réactions affectives qui sont déterminantes aux yeux desdits clients (Graillot, 1998). A I’instar de

www.africanscientificjournal.com Page 10



African Scientific Journal
JOURNAL ISSN : 2658-9311
Vol : 03, Num 37 Aoiit 2026

nos résultats, les travaux de Chandon et al. (1997) confirment ’influence des qualités interactionnelles du

personnel de contact sur la perception que le client se fait de ’ensemble de 1’expérience de service.

4.2. Implications de nos résultats

Notre recherche démontre que les interactions client/personnel de contact lors de la prestation de service,
contribuent au développement de liens et connexions interpersonnelles spécifiques. Le personnel de contact
constitue la clé de voute du marketing relationnel des banques commerciales. En effet, fondée sur 1’échange, la
convivialité, le respect mutuel, les interactions client/personnel de contact influencent fortement les réactions
affectives des clients ; d’autant que le personnel représente I’interface par laquelle le client évalue I’institution
bancaire. De plus, les interactions jouent un role palliatif face aux défaillances techniques, en modérant la
perception globale du service. Bien que la modernisation et le développement des TIC incitent a la digitalisation
croissante des banques commerciales, la relation en face-a-face demeure I’'une des voies d’acces privilégiée par
les clients. Le management des banques doit valoriser la capacité d’adaptation du personnel car il stimule les
liens interpersonnels et influence les réactions affectives a travers la satisfaction et I’attachement au lieu de
service. Notre travail explore la relation client & travers deux variables centrales que sont la satisfaction et
I’attachement au lieu de service. Concernant la satisfaction, bien que son évaluation globale soit incontournable,
les dirigeants des agences bancaires doivent impérativement intégrer ses composantes cognitives et affectives.
En effet, cela permettra aux dirigeants de mieux lier la dimension humaine du service bancaire aux perceptions
émotionnelles/rationnelles du client. Enfin, I’analyse approfondie de 1’attachement au lieu de service, pilier
central de la rétention client, offre aux chefs d’agences bancaires une opportunité concréte de mettre en ceuvre
des leviers pour optimiser la satisfaction globale d’une part ; et, de renforcer la connexion émotionnelle de ses
clients. Ladite connexe émotionnelle des clients devenant un vecteur fondamental pour la pérennisation de la
relation entre le client et I’agence bancaire. Bien que les banques diversifient les modes de prestation de service
a travers une digitalisation croissante, la prestation en face-a-face demeure primordiale pour la continuité de la

relation avec le client.
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Conclusion

Le secteur bancaire, moteur du développement des nations, fait face a des défis managériaux majeurs. Pour y
faire face, les banques commerciales doivent impérativement renforcer leur relation client par le biais du
marketing relationnel (Parasuraman et al., 1991). Cette évolution consacre le passage d’une vision
transactionnelle (centrée sur le produit) & une vision relationnelle (centrée sur le client). Selon Des Garets (2008)
ce changement de paradigme s’articule autour de trois dimensions : temporelle (recherche d’une relation a long
terme), stratégique (orientation globale de I’entreprise) et sociale (valorisation de lien humain). L’objectif
principal de notre étude a consisté & analyser 1’influence de ’interaction client/personnel de contact sur les
réactions affectives du client a travers la satisfaction et I’attachement au lieu de service des clients. Notre étude
empirique a permis de confirmer que les interactions client/personnel de contact influencent positivement la
satisfaction et ’attachement du client au lieu de service. Au-dela de leurs apports managériaux pour le marketing
relationnel des banques, ces résultats enrichissent la réflexion théorique face aux transformations structurelles et
digitales du secteur bancaire. Notre travail de recherche présente des limites pouvant ouvrir des pistes de
recherche futures. D’une part, notre modéle théorique pourrait étre enrichi par 1’intégration d’autres variables
relationnelles telles que la valeur percue et ’engagement du client. D’autre part, cette étude s’est focalisée sur
les liens directs, sans prendre en compte les liens entre variables relationnelles elles-mémes. Des travails futurs
pourraient s’atteler a tester un modele intégrateur et a étudier 1’influence des interaction client/personnel de

contact sur la fidélité du client.
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