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Résumé : 

La littérature sur les services a montré qu’il est stratégique de régler les causes de l’insatisfaction d’un 

client. Pour cette raison, le processus de plainte, ainsi que la satisfaction des clients à l’issue du processus 

de plainte pour les canaux de distribution traditionnels, ont été amplement étudiés. On sait cependant peu 

de choses concernant la satisfaction des clients à l’issue d’un processus de plainte pour des services 

achetés en ligne. Ce point est l’objet de ce papier. Précisément, cette recherche étudie les antécédents et 

conséquences de ce construit à l’aide de réseaux bayésiens appliqués à une base de données de clients 

ayant acheté un voyage en ligne et s’étant plaints. Nos résultats soulignent l’intérêt de certaines variables 

comme l’expertise Internet ou la justice perçue. Ils confirment également l’importance de satisfaire ses 

clients à l’issue d’une plainte pour un service acheté en ligne, en ce que cette satisfaction est positivement 

liée au bouche à oreille et aux intentions de ré-achat sur le site. Ils suggèrent enfin que le fait de créer un 

contact entre le personnel de l’entreprise et le client insatisfait suffit à créer de la satisfaction. 

 

 

 

INTRODUCTION 

 

La littérature sur les services a souligné qu’il est stratégique pour les entreprises de régler les causes de 

l’insatisfaction de leurs clients (Fornell et Westbrook, 1984 ; Bearden et Teel, 1983 ; Chébat et Slusarczyk, 

2005). Un client satisfait est en effet plus fidèle (Anderson et Sullivan, 1993), moins sensible au prix 

(Fornell, Johnson, Anderson, Cha, Everitt et Bryant, 1996), achète d’autres services de l’entreprise 

(Fornell, 1992) et génère un bouche à oreille positif (Anderson, 1998). Il a également été montré qu’un 

client insatisfait que l’on identifie, écoute, et dont on cherche à résoudre la plainte, a des niveaux 

ultérieurs de satisfaction et de fidélité élevés, supérieurs à ceux d’un client satisfait du produit ou service 

(TARP, 1979 ; McCollough et Bharadwaj 1992 ; Smith et Bolton, 1998) ! C’est pourquoi l’analyse des 

plaintes de clients ayant acheté des produits ou services en ligne a fait l’objet d’une littérature abondante.  

On sait cependant peu de choses du processus de résolution de plaintes de services vendus sur Internet, 

canal de commercialisation majeur. Des recherches pionnières indiquent que la justice perçue est 

positivement liée à la satisfaction à l’issue du processus de plainte (Fan, Wu et Wu, 2010) ou encore que 

l’insatisfaction pour un produit acheté sur Internet détermine la propension des clients à se plaindre (Cho, 

Im, Hiltz et Fjermestad, 2002). Les connaissances inhérentes aux effets et importances relatives des 

antécédents de la satisfaction à l’issue du traitement de la plainte de services achetés en ligne restent 

cependant embryonnaires. 

Cette recherche vise à améliorer les connaissances sur ce point. Précisément, elle s’intéresse à trois types 

d’antécédents de la satisfaction à l’issue du traitement de plaintes pour un voyage acheté en ligne, i) le 

genre et l’âge ; ii) la justice perçue et iii) l’expertise qu’ont les clients d’Internet. Elle examine également 

les conséquences de ce construit sur: i) la satisfaction à l’égard du site Internet, ii) les recommandations 

d’acheter à nouveau sur ce site et iii) le bouche à oreille. Afin d’analyser ces relations, nous utilisons des 
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données réelles d’entreprise que nous traitons à l’aide de réseaux bayésiens. Cette approche, qui se fonde 

sur le théorème de Bayes, infère des probabilités conditionnelles pour chacune des variables relativement 

aux autres et propose un diagramme ordonnant ces relations. Elle comporte des avantages au niveau 

théorique et managérial. 

Le plan de ce papier est le suivant. Nous définissons tout d’abord le cadre conceptuel et les hypothèses de 

recherche. La méthodologie est ensuite exposée et l’intérêt des réseaux bayésiens expliqué. Les résultats 

sont enfin présentés et discutés. 

 

 

I. CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES DE RECHERCHE 

 

La littérature des services a montré qu’un client satisfait de la réponse apportée par l’entreprise à l’issue de 

sa plainte peut amener à des niveaux de satisfaction et d’achat plus élevés (Gilly et Gelb 1982 ; Halstead 

et Page, 1992). Ce ‘paradoxe’ (Smith et Bolton, 1998), très étudié dans la littérature pour les services 

commercialisés sur des canaux traditionnels (Mc Cullough, 2009 ; Matos, Henrique et Rossi, 2007 ; 

McCullough et Bharadwaj 1992; Smith et Bolton 1998), fait du traitement des plaintes un enjeu 

stratégique pour les entreprises de services (Boshoff, 1999). Traiter les plaintes pour un service vendu sur 

Internet est d’autant plus important, que les stratégies défensives de satisfaction et fidélité des clients ont 

été identifiées être vitales pour ce canal de commercialisation (Reichheld et Schefter, 2000). Ceci plaide 

en la faveur d’une connaissance approfondie des antécédents et conséquences de la satisfaction des clients 

à l’issue d’un processus de plainte pour l’achat de services en ligne, objet des paragraphes suivants. 

 

 

1.1.  Les antécédents à la satisfaction à l’issue du traitement des plaintes pour un service acheté en ligne. 

 

De nombreux antécédents à la satisfaction à l’issue d’un processus de plainte ont été analysés pour les 

canaux de commercialisation traditionnels, à l’aide de cadres théoriques variés (pour une revue, voire Mc 

Cullough, 2009). Les antécédents étudiés ici peuvent être regroupés en deux catégories : i) les 

caractéristiques du consommateur, qui comprennent les variables sociodémographiques, l’âge et le genre, 

l’expertise Internet, et ii) la justice perçue, identifiée dans la littérature online comme étant un déterminant 

de la satisfaction à l’issue du traitement des plaintes (Fan, Wu et Wu, 2010 ; Lin, Wang, Chang, 2011).   

 

1.1.1. L’impact de l’âge, le genre, ainsi que l’expertise Internet sur la satisfaction à l’issue du traitement 

des plaintes pour un achat effectué en ligne. 

 

La littérature marketing suggère que parmi les personnes qui se plaignent, les plaignants plus âgés ont plus 

tendance à reconnaître les efforts réalisés par l’entreprise en vue de réparer une erreur ou de pallier 

l’insatisfaction de clients (Kolodinsky, 1995). Ceci peut s’expliquer par une implication moindre des 

personnes âgées dans les processus d’achat, d’où il s’ensuit un niveau d’exigences moins élevé (Lambert-

Pandraud, Laurent et Lapersonne, 2005). Aussi, nous faisons  l’hypothèse que : 

H1 : Parmi les personnes qui se sont plaintes pour un service acheté en ligne, les personnes  plus 

âgées se déclarent plus satisfaites de la réponse apportée par l’entreprise. 

 

Il a également été montré que les femmes se plaignent plus fréquemment que les hommes (Kolodinsky, 

1995), et qu’elles ont des attitudes plus positives que les hommes quand elles se plaignent, parce qu’elles 

cherchent une solution constructive au problème auquel elles se trouvent confrontées (Bearden et Mason, 

1985 ; Blodgett et Anderson, 2000 ; Singh, 1989). Pour cette raison, nous émettons l’hypothèse que :  

H2 : Les femmes ont une probabilité plus élevée d’être satisfaites de la réponse apportée par 

l’entreprise à leur plainte pour un service acheté en ligne que les hommes. 

 



Spence et Brucks (1997) définissent les experts comme étant ceux qui ont acquis une connaissance 

spécifique par l’expérience et la pratique d’un domaine. Alba et Hutchinson (1987) ont montré que 

l’expertise du consommateur affecte son processus de décision. A la différence des néophytes, les experts 

passent moins de temps à collecter de l’information et ont des capacités plus élevées pour résoudre les 

problèmes (Howard et Sheth, 1969 ; Chi, Glaser et Rees, 1969). Par ailleurs, Holloway, Wang et Parich 

(2005) ont montré que les consommateurs disposant d’une expérience d’achat limitée sont plus enclins à 

générer un bouche à oreille négatif. En nous appuyant sur ces deux courants de littérature, nous faisons 

l’hypothèse que : 

H3 : Les experts ont une probabilité plus élevée d’être satisfaits de la réponse apportée par 

l’entreprise à un problème rencontré lors de l’achat d’un service en ligne que les novices. 

 

 

1.1.2. L’impact de la justice perçue sur la satisfaction à l’issue du traitement des plaintes pour un achat 

effectué en ligne. 

 

Des recherches (Fan, Wu et Wu, 2010 ; Lin, Wang, Chang, 2011) ont montré que, tout comme pour les 

circuits de distribution traditionnels (Ambrose, Hess et Ganesan, 2007 ; Blodgett et Anderson, 2000 ; 

Maxham et Netemeyer, 2002), la justice perçue, notamment procédurale, détermine la satisfaction de 

clients à l’issue d’un processus de plainte en ligne. Concept clef sur les circuits de distribution 

traditionnels pour comprendre le traitement des problèmes survenus lors d’une expérience de service  

(Blodgett, Granbois D.H. et Walters, 1993 ; Tax, Browm et Chandrashekaran, 1998 ; Sabadie, 2000 ; 

Maxham et Netemeyer, 2002), la justice perçue l’est également pour l’achat de services en ligne (Lin, 

Wang, Chang, 2011). Nous faisons donc l’hypothèse que : 

H4 : La justice perçue par les plaignants à l’issue de la résolution de leur plainte concernant 

l’achat d’un service en ligne est positivement liée à leur satisfaction à l’issue du traitement de 

leur plainte. 

  

 

1.2. Les conséquences à la satisfaction à l’issue du traitement des plaintes pour un service acheté en   

ligne. 

 

Les conséquences de la satisfaction, à l’issue du traitement d’une plainte d’un client, ont fait l’objet d’un 

nombre de recherches important les circuits de distribution traditionnels (Homburg et Furst, 2005 ; 

Maxham et Netemeyer, 2002 ; Gilly, 1987). Elles sont également étudiées pour les achats sur Internet. 

Nous pensons que, tout comme la satisfaction à l’issue du traitement de la plainte par l’entreprise 

influence positivement la satisfaction à l’égard du magasin, elle devrait influencer positivement la 

satisfaction à l’égard du site Internet. Le fait de rentrer en contact avec une personne physique, par 

téléphone par exemple, ‘tangibilise’ probablement le site Internet et contribue de ce fait à renforcer 

l’image liée à son égard. Pour cette raison, nous émettons l’hypothèse que :  

H5 : La satisfaction à l’issue du traitement de la plainte par l’entreprise pour un service acheté en 

ligne est positivement liée à la satisfaction du consommateur pour le site Internet. 

 

Nous pensons également que les consommateurs qui se plaignent ont, à l’issue du traitement de leur 

plainte, une probabilité plus élevée de générer un bouche à oreille positif et de ré-acheter auprès du même 

site marchand, que les consommateurs qui sont insatisfaits de leur achat en ligne mais qui ne se sont pas 

plaints. 

H6 : Les plaignants a) s’engagent plus facilement dans un bouche à oreille positif et b) ont des 

intentions de ré-achat sur le site Internet plus élevées que les consommateurs insatisfaits qui ne se 

plaignent pas. 
 

 



II. METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE 

 

Pour tester nos hypothèses, nous avons appliqué les réseaux bayésiens à une base de données reportant les 

évaluations de clients ayant acheté un voyage sur Internet. Trois jours après avoir fait leur achat en ligne, 

ces clients ont reçu un questionnaire les interrogeant sur leur satisfaction à l’égard de leur dernier achat, 

leur satisfaction à l’égard du site Internet, leur expertise pour l’Internet, ainsi que concernant des variables 

sociodémographiques. Il leur a également été demandé s’ils avaient fait état d’une plainte auprès de 

l’entreprise. Le site Internet de l’agence de voyage offrait en effet la possibilité aux clients de faire part de 

leur insatisfaction par téléphone. La justice perçue à l’issue du processus de plainte a également été 

mesurée. 
 
 

2.1.  L’échantillon 

 

9 895 acheteurs d’un voyage auprès d’une agence de voyage Internet en France faisant partie des leaders 

sur ce marché, ont été interrogés. 47% des répondants étaient des hommes et 53% des femmes. L’âge 

moyen était de 41 ans. Parmi ces clients, 624 personnes, soit 6,3 % des personnes initialement interrogées, 

ont déclaré avoir contacté l’entreprise par téléphone pour se plaindre concernant leur achat. Les données 

révèlent également que 247 des répondants se déclaraient ‘insatisfaits’ ou ‘plutôt insatisfaits’ de leur achat 

en ligne mais ne se sont pas plaints. 
 

 

2.2. Les mesures 

 

Les mesures utilisées dans la recherche ont été développées conformément à la littérature (nous les 

préciserons lors de la conférence). Les évaluations des personnes interrogées ont été recueillies sur des 

échelles de Likert en cinq points. Concernant la satisfaction à l’égard du site Internet, 17 items ont été 

développés à partir des recherches antérieures (Reibstein, 2002 ; Szymanski et Hise, 2000 ; Kim, 2005). 

Une analyse en composantes principales a ensuite permis d’identifier cinq facteurs restituant 64,4 % de la 

variance (cf. Table 1 en annexe). L’expertise pour Internet a été mesurée en sommant le nombre de sites 

concurrents et de moteurs de recherche consultés par l’internaute. Pour chacune des variables continues, 

l’âge et l’expertise, nous avons créé quatre groupes à l’aide des K means.  
 

 

2.3.  Les réseaux bayésiens 

 

Afin d’analyser les relations entre les différentes variables de notre modèle, nous avons utilisé la méthode 

des réseaux bayésiens. Fondée sur le théorème de Bayes et développée par Pearl (1986,1988), cette 

approche statistique permet de décrire des relations causales entre des variables et de les présenter sous la 

forme d’un graphe, appelé structure. Les relations entre les variables inférées par ce mode d’analyse 

représentent des probabilités conditionnelles. Il est alors possible de définir, pour chaque variable, des 

tables de probabilités, conditionnellement à ses antécédents. Les réseaux bayésiens ont été utilisés en 

marketing par de nombreux chercheurs (Cooper, 2003 ; Blodgett et Anderson, 2000 ;  Kao, Hyuang et Li, 

2005 ; Musi, 2003 ; Lu, Bai et Zhang, 2008, entre autres). Ainsi  par exemple Cooper (2003) utilise cette 

approche pour modéliser le développement de produits radicalement nouveaux, Kao, Hyang et Li (2005) 

pour représenter les relations causales en logistique ; Blodgett et Anderson (2000) pour modéliser les 

processus de plaintes des consommateurs. Les réseaux bayésiens présentent des avantages pour analyser 

des relations causales non déterministes dans le champ de la satisfaction des consommateurs pour 

plusieurs raisons. La première est qu’ils ne supposent pas que les variables étudiées aient des distributions 

normales. Or les distributions qui caractérisent les mesures de satisfaction de consommateurs sont très 

souvent non normales et présentent des dissymétries négatives. La seconde raison tient au fait que 

l’approche des réseaux bayésiens, à  la différence de l’approche des équations structurelles, ne supposent 



pas l’existence de relations linéaires entre les différentes variables (pour une comparaison entre ces deux 

approches, cf. Anderson, et al. 2004). De nombreuses recherches en marketing ont en effet souligné 

l’absence de relations linéaires entre la satisfaction, ses antécédents et ses conséquences. Par ailleurs, 

l’approche des réseaux bayésiens permet de moduler les scenarii et les graphiques en modifiant par 

exemple les valeurs d’entrée des variables conditionnant les suivantes. Cette approche revêt de ce fait un 

caractère managérial fort. Enfin, elle permet de travailler sur des variables manifestes et non pas latentes. 

 

 

III.   RESULTATS, DISCUSSION ET VOIES DE RECHERCHE FUTURES   

 

3.1.  Résultats 

 

3.1.1. Qualité du modèle 

 

Nous avons tout d’abord évalué la qualité du modèle obtenu. Pour cela, nous avons estimé le modèle avec 

75% des données, puis validé ce modèle sur les 25% de données restantes. Le premier indicateur pour 

évaluer la qualité du modèle est la proportion de cas pour lesquels les prédictions sont conformes aux 

observations. Cette proportion est supérieure à 70% des cas pour chacune des variables du modèle. Nous 

avons ensuite utilisé l’indicateur MDL (‘Minimum Description Length’, Rissanen, 1978), qui est 

également de bonne qualité dans notre cas (MDL= 8535.2). 

 

3.1.2. Interprétation du graphe de Bayes  

 

Le diagramme de Bayes obtenu (cf. Figure 1 en annexe) indique que le genre n’a pas d’impact (raison de 

l’absence de liens sur le graphe), direct ou en tant que variable médiatisée, sur la satisfaction à l’issue du 

processus de plainte. Notre deuxième hypothèse (H2) n’est donc pas corroborée.  

 

 

 

 

 

 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1 : Diagramme de Bayes 
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Ce graphe indique également que l’âge permet de prédire la justice perçue par l’internaute, qui à son tour 

influence la satisfaction à l’issue du traitement de la plainte par l’intermédiaire de la justice perçue. Il y a 

donc bien un lien direct, comme supposé par notre quatrième hypothèse (H4), entre la justice perçue et la 

satisfaction à l’issue du traitement de la plainte. L’analyse des probabilités conditionnelles ensuite, 

permettra d’en déterminer la force. Ce diagramme indique également, ce que nous n’avions pas envisagé 

et qui peut sembler contre-intuitif, que l’expertise conditionne l’âge et qu’elle n’impacte pas directement 

la satisfaction à l’issue du traitement de la plainte. Le schéma de Bayes suggère, en outre, que la 

satisfaction à l’issue du traitement de la plainte conditionne la satisfaction à l’égard du site Internet. Notre 

cinquième hypothèse (H5) est également corroborée. Il suggère également que la satisfaction à l’égard du 

site Internet conditionne respectivement le bouche à oreille et les intentions de ré-achat en ligne des 

plaignants. Le schéma de Bayes n’indique cependant pas l’existence d’une relation directe entre la 

satisfaction à l’issue du traitement des plaintes par l’entreprise, et le bouche à oreille ou les intentions de 

ré-achat en ligne. 
 

 

3.1.2.  Analyse des probabilités conditionnelles 

 

L’analyse des tables des probabilités conditionnelles par variable permet d’estimer l’impact des variables 

les unes conditionnellement aux autres. Ainsi, la table des probabilités conditionnelles de la satisfaction à 

l’égard du site Internet sachant la satisfaction à l’issue du traitement de la plainte (cf. Table 2 en annexe) 

montre que la probabilité que les personnes s’étant plaintes et se disant ‘très’ satisfaites à l’issue du 

traitement de la plainte soient ‘très’ ou ‘assez’ satisfaites du site Internet est de 0,91 (soit la somme de 0,46 

et 0,45). Le fait de résoudre de manière satisfaisante pour les plaignants l’objet de leur plainte impacte 

donc très fortement leur satisfaction à l’égard du site Internet. De manière analogue, la lecture de la Table 

3 (en annexe) nous permet de conclure que la justice perçue par les plaignants influence positivement la 

satisfaction des plaignants à l’issue du processus de traitement des plaintes. Ceci corrobore donc notre 

quatrième hypothèse (H4) : la probabilité que les plaignants qui perçoivent une justice ‘très’ élevée (codée 

1 au sein de la Table 3) à l’issue du traitement de la plainte soit ‘assez’ ou ‘très’ satisfaits à l’issue du 

processus de plainte est de 0,89 (soit la somme de 0,5 et 0,39). Il est intéressant de noter cependant que les 

plaignants qui perçoivent une justice ‘très faible’ (codée 4 au sein de la Table 3) ont tout de même une 

probabilité de 0,54 (soit la somme de 0,49 et de 0,05) d’être ‘assez’ ou ‘très’ satisfaits de la réponse 

apportée par l’entreprise à leur plainte ! Une hypothèse que l’on peut faire ici est que le fait d’avoir eu une 

personne au téléphone et d’être écouté suffit à générer de la satisfaction chez les clients insatisfaits. Selon 

ces résultats, les entreprises Internet devraient donc encourager leurs clients à se plaindre en établissant un 

lien avec eux. Ceci suggère que le fait d’humaniser et de tangibiliser la relation avec un client achetant des 

services sur Internet suffit à créer de la satisfaction. 

La table des probabilités conditionnelles du bouche à oreille sachant la satisfaction à l’issue du traitement 

de la plainte (cf. Table 4 en annexe) montre par ailleurs que les clients ‘insatisfaits’ ne s’étant pas plaints 

ont une probabilité de créer un bouche à oreille positif de 0,52 (somme de 0,17 et 0,35), contre 0,85 

(somme de 0,48 et de 0,37) pour les plaignants se déclarant ‘très’ satisfaits. Ceci suggère à nouveau que le 

simple fait de se plaindre génère de la satisfaction. On note cependant que les clients ‘insatisfaits’ ne 

s’étant pas plaints présentent des probabilités de ré-achat très inférieures : 0,37 (somme de 0,11 et 0,26) à 

celles des clients ‘très satisfaits’ du traitement de la plainte 0,74 (somme de 0,26 et de 0,48). Les 

hypothèses H6a et H6b sont donc corroborées par nos données.  
 

 



3.2.  Conclusion : implications managériales, limites et voies de recherche futures 

 

Les résultats indiquent que le traitement par l’entreprise des plaintes des clients insatisfaits pour l’achat de 

services en ligne est important car il génère de la satisfaction pour l’entreprise (le site Internet), du bouche 

à oreille positif et des intentions de ré-achat à l’égard de ce site. Cette recherche souligne également 

l’importance de la justice perçue comme antécédent à la satisfaction des clients à l’issue du traitement de 

la plainte par l’entreprise. Les résultats du graphe de Bayes indiquent qu’elle médiatise l’effet des autres 

antécédents, l’âge et l’expertise Internet, sur la variable satisfaction à l’issue du processus de plainte. 

D’autres recherches sont maintenant nécessaires pour approfondir ces travaux et notamment l’impact des 

différents types de justices perçues, procédurales, distributives et interactionnelles, lors du traitement des 

plaintes pour des services achetés en ligne. Il serait également intéressant d’étudier les effets d’autres 

variables sur la satisfaction à l’issue du processus de plainte pour un service acheté en ligne. 

De manière singulière, nos résultats  mettent par ailleurs en avant l’idée qu’il est important que les Web 

marchands encouragent leurs clients insatisfaits à se plaindre en établissant un contact avec eux. Il 

apparaît stratégique que ces entreprises ‘virtuelles’ ‘tangibilisent’ leurs relations avec leurs clients ‘réels’, 

en permettant au client d’interagir avec le personnel de l’entreprise, par téléphone par exemple. 

Ce travail contribue enfin, dans une perspective plus méthodologique, à montrer l’intérêt des réseaux 

bayésiens pour appréhender les relations entre les variables caractérisant le réseau nomologique de la 

satisfaction à l’issue du traitement des plaintes de clients.  
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Annexes 
 

 

Table 1: Résultats de l’Analyse en Composantes Principales (rotation Varimax) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Facteur 1 Facteur 2 Facteur 3 Facteur 4 Facteur 5 

Attractivité 

du service 

Facilité 

d’utilisation 

Information 

sur le service 

Processus 

d’achat 

Attractivité  

du prix 

Prix du service .080 .032 .102 .079 .868 

Présentation des résultats de la recherche -.024 .423 .721 .032 .170 

Détail des informations sur les services .032 .367 .715 .062 .261 

Option de sélection .278 -.041 .711 .190 .015 

Création de compte .119 .032 .401 .423 -.053 

Achat et réservation .034 .242 .097 .766 .183 

Processus de paiement .150 .082 .074 .815 .071 

Info après vente par e-mailing .050 .422 .148 .355 .337 

Ergonomie du site .102 .676 .320 .203 .135 

Facilité d’utilisation .085 .769 .240 .226 -.012 

Compétitivité des prix .151 .285 .144 .132 .688 

Qualité des promotions .764 .019 .119 .157 .090 

Variété des destinations .816 .139 .067 .119 .058 

Diversité des services .873 .131 .149 .022 .003 

Disponibilité des services .661 .349 -.004 .030 .247 

Transparence des prix .284 .597 -.028 .050 .417 

Facilité à trouver une offre sur le site   

 
.420 .650 .047 -.005 .128 

Alpha de Cronbach .828 .704 .772 .744 .657 

Item 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Table 2 

Probabilités conditionnelles de la satisfaction à l’égard du site Internet sachant la satisfaction à l’issue du traitement de la plainte  

  
Très satisfait Assez satisfait Plutôt insatisfait Trés insatisfait Pas d’opinion 

Satisfaction à l’issue  

du traitement de  la plainte  
Tès satisfait .46 .45 .05 .02 .01 

Plutôt satisfait .11 .76 .09 .04 .00 

Plutôt insatisfait  .00 .66 .29 .05 .00 

Très insatisfait .05 .31 .29 .31 .04 

Pas d’opinion .08 .75 .08 .09 .00 

Satisfaction à l’égard du  site 

Table 3 

Probabilités conditionnelles de la satisfaction à l’issue du traitement de la plainte sachant la justice perçue 

  
Très satisfait Assez satisfait Plutôt insatisfait Trés insatisfait Pas d’opinion 

Justice perçue 

 
1 

 
.39 .50 .07 .03 .01 

2 .13 .67 .13 .06 .01 
3 

.04 .49 .26 .19 .02 
4 

.05 .49 .21 .22 .03 

Satisfaction à l’issue du processus de plainte 

Table 4  

Probabilités conditionnelles du bouche à oreille sachant la satisfaction à l’issue du traitement de la plainte 

  
Oui, certainement Oui probablement  Probablement pas  Certainement pas Pas d’opinion 

Satisfaction à l’issue du traitement  

de la plainte 
 

Très satisfait .48 .37 .07 .02 .06 

Plutôt satisfait  .43 .40 .08 .02 .07 

Plutôt insatisfait  .38 .40 .11 .03 .08 

Très insatisfait  .29 .34 .17 .08 .11 

Pas d’ opinion .39 .39 .11 .04 .08 

Bouche à oreille 

Insatisfaits ne s’étant pas plaint .17 .35 .17 .10 

 
.21 



 

 

 

 

 

 

 

Table 5  

Probabilités conditionnelles du ré-achat sachant la satisfaction à l’issue du traitement de la plainte  

  
Oui, certainement Oui probablement  Probablement pas  Certainement pas Pas d’opinion 

Satisfaction à l’issue du traitement  

de la plainte 
 

Très satisfait .26 .48 .03 .01 .21 

Plutôt satisfait  .18 .49 .04 .02 .27 

Plutôt insatisfait  .13 .44 .08 .02 .33 

Très insatisfait  .09 .27 .14 .11 .39 

Pas d’ opinion .14 .43 .08 .04 .31 

Intentions de ré-achat 

Insatisfaits ne s’étant pas plaint .11 .26 .14 .10 

 
.39 


