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«J'ai perdu le sens de I’humour depuis que j’ai le sens des affaires». Luc Plamondon

L’humour est une partie importante de la culture organisationnelle d’entreprises a succés comme Ben &
Jerry’s, Southwest Airlines, Sun Microsystems et Kodak (Romero et Cruthirds, 2006). Dans le domaine
des ventes, il est utilisé pour détendre I’atmosphére et gagner en crédibilité (Beaver, 2006) ainsi que pour
capter I’attention, développer I’intérét du client et améliorer les relations interpersonnelles (Wagle, 1985).
Cependant, I’humour a t-il sa place dans le secteur financier? Bergeron et VVachon (2008) font partie des
rares auteurs a s’y intéresser. Ils ont d’ailleurs trouvé que I’humour du conseiller financier avait un impact
sur le succes de la relation, notamment sur la confiance et la satisfaction des clients. De plus, toujours
selon les auteurs, I’humour conduit a une meilleure intention d’achat ainsi qu’a un meilleur bouche a
oreille de la part des clients.

Toutefois, le secteur financier propose des services a risque élevé, donc a forte implication pour le client.
En publicité, le degré d’implication du produit offert modeére les effets de I’humour dépendamment si
I’auditeur est un homme ou une femme (Fugate, 1998). Les hommes sont plus enclins a trouver I”’humour
approprié méme en contexte d’implication élevée, contrairement aux femmes qui le trouvent déplacé
(Bauerly, 1990). Ainsi, les deux sexes n’ont pas la méme perception face a 1’humour, les hommes
démontrant une plus grande ouverture. Il n’y a qu’un pas a faire pour étendre ce constat aux relations
acheteurs-vendeurs ou, malgré I’importance des différences qu’il génére, le sexe demeure une variable
souvent négligée en marketing (Palmer et Bejou, 1995; Beetles et Crane, 2005). Pourtant, les perceptions
qu’entraine [’utilisation de 1’humour changent dépendamment du genre des personnes en présence
(Robinson et Smith-Lovin, 2001).

L’effet de I’humour, modéré par le sexe, a été analysé dans plusieurs contextes. Dans la séduction, McGee
et Shevlin (2009) ont démontré que les hommes et les femmes ayant un bon sens de 1’humour étaient plus
attrayants pour le sexe opposé et donnaient I’impression de mieux convenir aux critéres recherchés, cette
relation étant plus forte lorsque 1’évaluateur est un homme. Dans les relations intraorganisationnelles,
Romero et Cruthirds (2006) avancent que les hommes et les femmes ont des perceptions différentes de
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I’humour et qu’ils I’utilisent a des fins diverses. En effet, ’homme s’en sert pour impressionner et pour
mettre ’emphase sur les différences alors que la femme a un objectif d’améliorer ainsi la solidarité (Hay,
2000). Toutefois, aucune étude ne s’est penchée sur les différences occasionnées par le sexe dans un
contexte de relation acheteur-vendeur.

Cette étude se veut donc étre la premiére a évaluer les différences de perceptions qu’entraine 1’utilisation
de I’humour sur les relations acheteur-vendeur dépendamment du genre des personnes en présence, et ce,
dans le secteur financier.
En mettant I’accent sur les différentes perceptions des acheteurs concernant I’interaction avec leur vendeur
et I’importance de I’humour, nous espérons donner des outils aux vendeurs pour leur permettre de mieux
s’adapter a leur clientéle.

L’humour

L’humour a été traité en psychologie, en sociologie, et en gestion des ressources humaines. En marketing,
I’humour a été beaucoup étudié¢ dans le domaine de la publicité (Eisend, 2009). C’est un outil important
pour améliorer la réussite des annonces publicitaires et de ce fait, 1’efficacité des ventes. En effet, 67% des
Canadiens jugent que I'numour constitue l'ingrédient secret qui rend la publicité plus convaincante
(Infopresse, 2009).

Selon Barth (2007), «I’humour est a la fois un stimulus (une blague, une situation comique), un processus
mental (perception ou création d'incongruités amusantes), un trait de personnalité (facilité a percevoir, a
apprécier, a produire de I'numour) ou une réponse (le rire, le sourire)». L humour est un concept large et il
est beaucoup plus que le simple fait de raconter une blague (Beaver, 2006).

Ses vertus sont psychologiques, sociologiques et méme médicales (Barth, 2007). Il améliore 1’énergie et
donne un sentiment de bien-&tre en stimulant la libération des éléments comme 1’endorphine et
I’adrénaline (Miller, 1996). En partageant I’humour, chaque partie peut créer une implication émotionnelle
a partir de laquelle découle une relation de collaboration et un sens de solidarité (Mosak, 1987).
Néanmoins, I’humour doit étre utilisé avec précaution car son appréciation varie selon les personnes et son
utilisation reste contextuelle (Duncan, 1982; Maples et al., 2001). Utilisé maladroitement, 1’humour peut
réduire la crédibilité¢ (Barsoux, 1997), diminuer la confiance (Miller, 1996) et compromettre la
compréhension de I’information clé (Fugate, 1998).

Perception de ’humour selon le sexe

Dés les années 50, la différence entre I’humour des femmes et celui des hommes a fait I’objet d’études
(voir Grotjahn, 1957; More et Roberts, 1957). Au fil des années, le méme constat revient : les hommes
évaluent les situations humoristiques plus fortement que les femmes (Chapman et Gadfield, 1976 ;
Cupchick et Leventhal, 1974). En lien avec ce constat, Kotthoff (2006) mentionne qu’une femme qui «fait
le clown» n’est pas forcément bien per¢ue. L humour s’accompagne de comportements souvent jugés
incompatibles avec les politiques sociétales de féminité qui requiérent aux femmes d’étre jolies, modestes
et décentes (Porter, 2002).

De leur c6té, les hommes sont plus familiers avec les blagues, ont un répertoire de blagues plus grand, et
font plus d’humour que les femmes (Robinson et Smith-Lovin, 2001). Enfin, Robinson et Smith-Lovin
(2001) affirment que leurs blagues ont plus de chance d’étre appréciées (que celles des femmes) dans une
situation ou les deux sexes sont en présence.

Par ailleurs, les différences entre les deux sexes se répercutent sur le contenu de I’humour qui est apprécié
ou deétesté de chacun. Les recherches montrent que les femmes trouvent les blagues sexistes plus
offensantes que les hommes (Smeltzer et Leap 1988; Nevo, Nevo, Yin, 2001). Toutefois, ces derniers sont
toutefois davantage offensés lorsqu’un de leurs amis est la cible de railleries (Zillman et Bryant, 1974).



Relations dans le secteur des services financiers selon le sexe des partenaires

Quelques résultats émanant de rares études (Biraben, 1996; Arcand, Rajaobelina et Bergeron, 2010") ayant
considéré le sexe des partenaires dans le secteur financier peuvent étre soulignés. Tout d’abord, Biraben
(1996) a conclu que :

- En présence d’un directeur de comptes masculin, la clientéle (hommes et femmes) estime avoir
davantage confiance envers la banque, a le sentiment d’éprouver plus de satisfaction vis & vis de la
banque, a tendance a recommander la banque et son personnel a ses relations d’affaires.

- En présence d’une directrice de comptes, la clientéle des femmes d’affaires a moins confiance dans la
banque qu’avec un directeur de comptes, est moins satisfaite de leur relation qu’avec un directeur de
comptes et a tendance a moins recommander la banque et son personnel a ses relations d’affaires qu’avec
un directeur de comptes.

Les femmes semblent donc plus critiques entre elles. Ceci rejoint les travaux d’Harel-Giasson en 1981
abordant le syndrome de la reine des abeilles (« queen bee syndrom ») ou les femmes se considéerent
comme des rivales.

De leur c6té, Arcand, Rajaobelina et Bergeron (2010) ont analysé I’impact de la similarité sur la confiance
et la satisfaction dépendamment du sexe des clients en s’appuyant sur la théorie de la similarité-attirance
de Byrne (1971). Cette théorie stipule que plus la similarité entre deux individus est grande, plus
I’attirance entre ces deux personnes sera importante. Un consensus au niveau du corpus théorique affirme
qu’elle est plus grande chez les sujets de sexe féminin que masculin (Singh et al., 2007; Morry, 2005). Les
résultats montrent que la relation entre la similarité pergue et la confiance est plus forte chez les femmes
que chez les hommes. En fait, les femmes sont sans cesse en train de scruter ce qu’elles ont de similaire
avec les autres (Barletta, 2003). Par contre, la relation entre la similarité percue du vendeur et la
satisfaction n’a pas été plus forte chez les femmes que chez les hommes.

Bref, les deux études présentent des résultats contrastés. Alors que celle de Biraben (1996) tend par
exemple a affirmer une relation plutét moins performante lorsque la directrice de compte est de sexe
féminin, celle de Arcand, Rajaobelina et Bergeron (2010) conclut que la similarité (de sexe ou de
comportement) conduit & une meilleure confiance chez les femmes. Ces résultats discordants démontrent
bien la nécessité de poursuivre 1’étude des différences occasionnées par le sexe afin d’assurer 1’adaptation
de ’humour a la clientéle (Selinger, 2008).

A propos de I’étude

Un questionnaire a été soumis a plus de 400 conseillers financiers de plusieurs institutions financiéres au
Canada qui a leur tour ont remis le questionnaire confidentiel dans une enveloppe scellée aux 4 prochains
clients afin d’éviter tout biais (ex. : choisir les répondants avec lesquels ils ont une bonne relation).
Plusieurs questions ont été posées sur I’humour, la confiance, la satisfaction mais aussi sur 1’intention
d’achat et le bouche a oreille.

Profil des répondants

Au total, 601 clients ont répondu au questionnaire; 321 clients hommes (53,4%) et 280 femmes (46,6%).
Parmi ceux-ci, 108 clients hommes font affaire avec un conseiller financier; 196 clients femmes avec une
conseillere financiére; 213 clients hommes avec une conseillére financiére; enfin, 84 clients femmes avec
un conseiller financier. Les profils des clients hommes et femmes se ressemblent sensiblement; 1’age
médian est compris entre 44 et 54 ans et plus de 42% des répondants ont un dipldme universitaire. La

! Un article analysant les différences occasionnées par le sexe mais non en lien avec ’humour a été réalisé en
paralléle.



seule différence significative entre hommes et femmes se situe au niveau des revenus. Les femmes sont
plus nombreuses a gagner moins de 50 000$ (45,5% vs 31,6% pour les hommes) et moins nombreuses a
gagner plus de 100 000$ (13% vs 19,2% pour les hommes). Cette différence représente toutefois un écart
réel dans les gains des hommes et des femmes dans la population canadienne (Statistique Canada, 2006).

En moyenne, chaque répondant a fait affaire avec son conseiller financier depuis 4 ans et avec 1’institution
financicre depuis plus de 13 ans, qu’il soit de sexe masculin ou féminin.

Principaux résultats

Avant de présenter les résultats selon le sexe des conseillers financiers et des clients, il est important de
mentionner que d’une maniére générale, I’humour a un impact sur la confiance ainsi que sur les retombées
de la relation soient la satisfaction, I’intention d’achat et le bouche a oreille. Toutefois, 1’impact varie
selon le sexe des personnes en présence. Des régressions simples ont été réalisées. L’importance de
chaque impact a été évaluée en comparant les coefficients standardisés de régression () (voir tableau 1).
Ces derniers, tous significatifs, indiquent la contribution unique d’une variable pour expliquer une autre
variable (contribution marginale). Les indices de fidélité (o)) de chacun des construits ainsi que la matrice
de corrélation sont présentés en annexe.

Tableau 1 Synthése des résultats

Impact
Relations (nombre) Humour sur la Humour sur la Humour sur Humour sur le
satisfaction confiance I’intention d’achat bouche a oreille

1. Clients et Conseillers 0,262 0,311 0,265 0,353
financiers (n=108)

2. Clientes et 0,316 0,396 0,397 0,467
Conseilléres financieres

(n=196)

3. Clients et Conseilléres 0,398 0,310 0,292 0,508
financiéres (n=213)

4. Clientes et Conseillers 0,414 0,361 0,336 0,547
financiers (n=84)

Légende : en gras = les coefficients standardisés les plus éleves parmi les quatre relations

A la lecture du tableau, il est possible de constater que I’humour entre hommes a 1’impact le plus faible
sur les retombées de la relation (satisfaction, intention d’achat et bouche a oreille) et arrive en avant-
derniére position pour ce qui est de la confiance. Dans le méme ordre d’idées, I’humour des conseilleres
financiéres dirigé vers les clients masculins a la plus faible influence sur la confiance. En fait, il semble
que les clients masculins sont plus faiblement affectés par I’humour a 1’égard de leur niveau de confiance
et de leur intention d’achat, peu importe le genre de leur conseiller. Ce constat est intrigant puisqu’il va a
I’encontre de la pensée répandue voulant que I’homme apprécie davantage I’humour que la femme
(Bauerly, 1990). Cependant, bien que le sexe ait un impact sur la perception face a I’humour, cet impact
est connu pour étre modéré par le risque de la transaction et par la familiarité avec le produit (Fugate,
1998). Ces facteurs ont peut-étre joué un réle déterminant, les hommes étant plus enclins a prendre des
risques et plus familiers avec les produits financiers (Barber et Odean, 2001).

Par ailleurs, on constate que I’humour a un bon impact sur la confiance et 1’intention d’achat entre les
femmes. Aussi, I’humour des conseillers financiers sur les clientes a un trés bon impact sur la satisfaction
et le bouche a oreille. Bref, en général, les clientes semblent apprécier I’humour davantage que les
hommes. Ainsi, les femmes acceptent favorablement I’humour malgré le service qui se veut & haute
implication, ce qui va a I’encontre de ce qui est retrouvé dans la littérature (Bauerly, 1990). En fait, ces
résultats confirment possiblement les théses qui avancent que les recherches menées jusqu’a maintenant
sur les perceptions féminines de I’humour comportaient plusieurs failles (Crawford et Gressley 1991 ;




Sev’er et Ungar 1997) ce qui fait en sorte que les conclusions jusqu’ici élaborées sur les femmes et
I’humour sont peut-étre a revoir.

A la lumiére de ces résultats, plusieurs implications peuvent étre émises aux gestionnaires.

Implications

- Relations entre hommes :

Ne pas trop forcer sur I’humour (les hommes sont de fins connaisseurs au risque de les lasser).

- Relations entre femmes :
Vive la complicité féminine! Les femmes devraient donc continuer a utiliser I’humour entre elles car les
clientes se sentent rassurées (d’ou confiance et intention d’achat élevée). L’ére du syndrome des abeilles
est révolue ou du moins I’humour permet justement de 1’atténuer.

- Relations entre conseilléres financiéres et clients masculins :

Bien que source de satisfaction pour les hommes, 1’impact sur la confiance est plus faible. La mauvaise
utilisation de I’humour peut notamment réduire la crédibilité (Barsoux, 1997), diminuer la confiance
(Miller, 1996). On peut supposer que le style d’humour utilisé par les conseilléres financieres ne répond
pas aux attentes des clients masculins. Pour ce faire, les conseilleres financieres devraient user de
I’humour avec modération.

- Relations entre conseillers financiers et clients femmes :

Continuer a utiliser I’humour puisque cela fonctionne bien. En effet, les femmes apprécient plus I’humour
que les hommes. Toutefois, il est important de ne pas user d’humour sexiste ou tourné vers le sexe au
risque de les déplaire.

Conclusion

L’objectif de cet article était d’évaluer les différences de perceptions qu’entraine ’utilisation de 1’humour
sur les relations acheteur-vendeur dépendamment du genre des personnes en présence, et ce, dans le
secteur financier. Les résultats obtenus démontrent que I’humour n’est pas une affaire de gars et qu’au
contraire, les clientes répondent encore mieux a I’utilisation de I’humour. Particuliérement au niveau de la
confiance et de I’intention d’achat. Cette étude confirme la nécessité de considérer le genre des personnes
en présence lors de relations acheteurs-vendeurs, en accord avec Palmer et Bejou (1995). En effet, le sexe
a bel et bien un effet modérateur entre [’humour et les relations.

Quelques limites reliées a 1’étude peuvent étre relevées ouvrant la voie a de futures recherches. Des
questions spécifiques sur le type d’humour nécessiteraient d’étre évaluées. Aussi, une triangulation au
niveau de la méthodologie pourrait étre envisagée. Une observation participante ou bien une étude
qualitative pourrait enrichir les résultats.

Cette recherche est un premier pas mais d’autres facteurs devraient faire 1’objet d’études plus
approfondies : I’intention d’utilisation de I’humour et le style d’humour (Romero et Cruthirds, 2006), la
culture (ex. : individualisme/collectivisme) et le bien-&tre psychologique (Kazarian et Martin, 2004) et
méme 1’age ainsi que d’autres caractéristiques sociodémographiques. De plus, la perception des vendeurs
pourrait étre évaluée et non seulement celle des clients.

Bref, la nature intangible des services financiers et la similarité des produits et services offerts nécessitent
une différenciation encore plus importante. L’humour, un levier important d’interaction (Romero et
Cruthirds, 2006), pourrait constituer alors une stratégie intéressante pour les conseillers financiers afin de
maintenir des relations & long terme avec leurs clients. Toutefois, ils doivent tenir compte du sexe de leurs
clients et d’adapter leurs comportements de vente en conséquence.
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Annexe

Mesures et indices de fidélité

Construits

Mesures

Alpha de Cronbach

Humour

Bergeron et Vachon (2008)

- Ce conseiller financier est une
personne avec un bon sens de
I’humour

- Ce conseiller financier a raconté
quelques blagues et m’a fait rire

0,70

Satisfaction

Lagace, Dahlstrom, et
Gassenheimer (1991); Sanzo & al.
(2003)

- Je suis satisfait(e) des informations
obtenues par ce conseiller

- En général, je suis satisfait(e) de ce
conseiller financier

- Je suis satisfait de la maniére dont
ce conseiller financier a amélioré ma
situation financiére

0,82

Confiance

Swan, Bowers, et Richardson
(1999)

- Ce conseiller financier tient
habituellement ses promesses

- Ce conseiller financier est une
personne sur qui je peux compter.

- Ce conseiller financier est
quelqu’un en qui je peux faire
confiance

0,81

Intention d’achat

Ramsey et Sohi (1997)

- J’ai Dlintention de faire affaires
avec ce conseiller financier de
nouveau

- Je m’attends a acheter des produits
et/ou services financiers de ce
conseiller financier dans le futur

0,77

Bouche a oreille

Bergeron, Ricard, et Perrien
(2001); Boles, Barksdale, et
Johnson (1997)

- Je parlerai positivement de ce
conseiller a mes proches

- Je fournirais des références (ex. :
amis, famille, collégues) a ce
conseiller  financier s’il m’en
demandait

0,81




Matrice de corrélation

Humour Satisfaction Confiance Intention Bouche a
d’achat oreille
Humour 1
Satisfaction 0,35 1

Confiance 0,34 0,59 1

Intention 0,33 0,67 0,59 1
d’achat

Bouche a 0,47 0,67 0,56 0,64 1

oreille




