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L’impact de la qualité perçue du service sur la satisfaction et l’engagement des grands 

clients : cas de la Banque populaire marocaine 

 

RÉSUME  

Effectuée auprès de quatre-vingt-six des plus grands dépositaires d’une banque commerciale 

marocaine, cette recherche confirme l’influence de la qualité perçue par le « grand client » sur 

sa satisfaction et son engagement. Ce dernier cherche en effet des interlocuteurs emphatiques, 

inspirant confiance et communicatifs. 

Mots clés : Qualité du service bancaire ; satisfaction ; engagement ; client de la banque 

; marketing relationnel et des services.  

 

Impact of the perceived service quality on the big customers’ satisfaction and 

commitment: case of the moroccan popular bank 

 

ABSTRACT  

This research confirms the influence of the quality perceived by the "big client" on his 

satisfaction and commitment. The "big client" seeks emphatic interlocutors, who give him 

confidence and who are communicative 

Keywords : Quality of banking service ; Satisfaction ; Commitment ; Customer banking ; 

Marketing services and relational marketing. 
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Introduction générale 

 

Le secteur bancaire joue un rôle central dans l’économie marocaine en assurant la quasi-totalité 

des besoins en financement (Benmansour, 1994; Pouillieute, 1999). Il compte 19 institutions 

parmi les banques de crédit et d’investissement (BM, 2013). En dépit toutefois de la diversité 

des intervenants, ce secteur connait une concentration importante puisqu’en 2013, les trois 

premières entités accaparaient environ 65,7 % des actifs bancaires (BM, 2013). L’existence de 

plusieurs banques n’offre pas pour autant une diversité des produits, car la plupart des activités 

se confinent aux crédits accordés à une clientèle composée essentiellement des ménages (BM, 

2013). Cette stratégie de spécialisation menée par les établissements bancaires se justifie par 

les besoins de l’économie marocaine. Elle s’avérera en effet fructueuse puisque ce secteur fera 

preuve d’une certaine résilience à la suite de la crise financière de 2008, avec l’accroissement 

des créances sur les ménages d’environ 11,8 %. Par ailleurs, plus de 70 % des ressources 

bancaires sous la forme des dépôts non rémunérés de la clientèle accusent une hausse pendant 

l’année 2009, comparativement avec l’année 2008 (BM, 2009). Pendant l’année 2010, les 

dépôts des clients, pourtant en baisse, continueront d’alimenter les ressources bancaires. Celles-

ci s’avéreront la principale source des bénéfices réalisés par ces organismes tout au long de la 

période 2011-2013 (BM, 2011, 2012, 2013).  

Dans un contexte de morosité sous l’effet de la crise financière de 2008, et la décélération du 

taux de croissance économique (INAC, 2013), les banques de crédit au Maroc parvinrent quand 

même à afficher un taux de croissance soutenu de leurs activités. Elles connurent pour autant 

un accroissement notable des réclamations clients sur la qualité des services bancaires. 

Provenant des ménages, ces revendications concernent surtout les défauts de fonctionnement 

des guichets, la complexité des procédures du crédit et des difficultés d’accès aux moyens de 

paiement (BM, 2013). Cette situation peut devenir inquiétante en baisse des transferts financiers 

des Marocains résidents à l’étranger (Rocher & Pelletier, 2008), vu la hausse du taux d’intérêt 

nominal (INAC, 2013) et en raison de la dépréciation du cours des actions des banques en 

bourse. Au cours de l’année 2014, ces inquiétudes se confirment et provoquent une dégradation 

de la capacité de financement des banques et une aggravation de leur risque (INAC, 2014).  

Pour faire face à cette situation, les banques se sont engagées dans une démarche de 

diversification de leur portefeuille et dans le « recrutement » des clients. Parmi ceux-ci, les 

détenteurs des comptes d’épargne à terme se présentent comme des cibles à privilégier, puisque 

leurs dépôts améliorent la capacité de financement des banques. Constituant des ressources 

financières, ces dépôts s’investissent en bourse et améliorent la rentabilité des banques 
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(Théodore, 2008). Prendre en compte les attentes des détenteurs des comptes à terme peut donc 

contribuer notablement à l’amélioration des ressources bancaires.  

Eu égard aux réclamations des clients des banques au Maroc, l’étude de la relation entre la 

qualité perçue du service bancaire, la satisfaction des clients et leur engagement revêt une 

importance cruciale. Elle s’impose avec prestance en l’absence d’un consensus entre les auteurs 

traitant de ces relations (Al-alak, 2014; Arbore & Busacca, 2009; Gardes & Beguinet, 2012; 

Kranias & Bourlessa, 2013; Perrien, Bergeron, & Ricard, 2003; Sivaraks, Krairit, & Tang, 

2011; Yoon, 2010). Cet état des lieux problématique de la recherche empirique et de la pratique 

des banques au Maroc, justifie l’étude de la relation entre la qualité perçue du service, la 

satisfaction du client et son engagement envers la banque et suscite deux interrogations. 

 La qualité perçue du service bancaire améliore-t-elle la satisfaction du client ? 

 La satisfaction du client vis-à-vis de la qualité du service bancaire renforce-t-elle son 

engagement envers la banque ? 

Des éléments de réponse s’obtiendront à l’issue d’une synthèse des modèles théoriques de 

l’engagement et de la satisfaction des clients vis-à-vis de la qualité perçue et à la lumière des 

hypothèses d’un modèle conceptuel (1). Les questions de recherche trouveront davantage de 

réponses dans les résultats de test du modèle conceptuel (2). 
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1 La qualité perçue du service la satisfaction du client et son engagement : un état de 

l’art 

 

Sous l’impulsion de la concurrence causée par la dérégulation, les banques s’approprient le 

marketing relationnel (Garets, Paquerot, & Sueur, 2009). Cette transition forcée n’occulte pas 

pour autant la composante transactionnelle du marketing, mais l’associe plutôt à une dimension 

relationnelle (Cova & Roncaglio, 1999). Grâce aux enseignements de la sociologie, de la théorie 

de l’échange et du Customer Relationship Management, le marketing se développa dans une 

branche relationnelle. Celle-ci apparait dans le giron de l’université de Granfield en Grande-

Bretagne sous l’influence d’éminents auteurs comme Gundlach et Murphy (Hetzel, 2004), 

Christopher, Payne et Ballantyne (Christopher, Payne, & Ballantyne, 1991; Peck, Payne, 

Christopher, & Clark, 1999). Critiquant vivement le marketing transactionnel (Gabriel, 2001), 

le marketing relationnel vise à maintenir et à renforcer la relation entre l’entreprise et son client 

(Berry, 1995) afin de créer, de maintenir et de développer avec lui des d’échanges relationnels 

réussis (Morgan & Shelby, 1994). Cette branche de marketing est donc un cadre théorique pour 

l’étude de l’engagement du client (1.3) satisfait (1.2) vis-à-vis de la qualité perçue du service 

bancaire (1.1) (Morgan & Shelby, 1994). Elle offre aussi des propositions pour expliciter la 

relation entre les trois concepts (1.4) (Ahmad & Kamal, 2002; Holmlund & Kock, 1995; 

Srivastava, Espinoza, & Fedorikhin, 2009; Ugur & Donald, 1997; Ugur & Mahmoud, 2001).  

  

1.1 La qualité perçue du service  

 

Plusieurs auteurs définissent la qualité perçue du service par une attitude, une évaluation 

(Cronin Jr & Taylor, 1992) ou un jugement global de sa supériorité (Anantharanthan 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). La qualité perçue résulte effectivement d’une 

évaluation cognitive du service tout en faisant abstraction de la transaction. L’abondance des 

définitions explique l’existence d’une typologie où la qualité perçue ou le mode de perception 

du service offert se distingue de la qualité attendue ou simplement les attentes du client (Oliver, 

1980a; Anantharanthan Parasuraman et al., 1985). L’objectif de la vérifiabilité de ces 

propositions suscita l’élaboration des outils pour mesurer la qualité perçue du service, souvent 

sous la forme d’échelles de mesure. Parasurman, Zeithaml et Berry furent ainsi les premiers à 

répondre à ce besoin par l’échelle SERVQUAL de cinq dimensions (Fiabilité, Tangibilité, 

Serviabilité, Empathie et Assurance) et 22 items, appliquée initialement dans le commerce du 
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détail (A Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Dans cette échelle de mesure, la tangibilité 

représente le support physique du service et la présentation du personnel. Ce dernier détermine 

notablement la qualité de service par sa serviabilité basée en partie sur la rapidité du service 

offert et par son assurance et son empathie. Sa capacité à inspirer confiance au client et à 

percevoir ses attentes s’avèrent des qualités décisives et le deviennent davantage par la fiabilité 

définie par la précision et la perspicacité du service offert (Goudarzi & Guenoun, 2010). 

Lorsqu’elle améliore la qualité perçue de son service, l’entreprise vise à satisfaire ses clients. 

 

1.2 La satisfaction du client 

 

La « quête » de l’entreprise à la satisfaction des clients a suscité de nombreuses recherches 

marketing qui s’inscrivent dans le paradigme de la non-confirmation (Oliver, 1980b). Les 

recherches dans le sillage de ce paradigme, mesurent la satisfaction par l’écart entre les attentes 

initiales du client et la performance actuelle du service. Sa définition complique par contre sa 

mesure, car elle laisse bien de divergences. En effet, le volet émotionnel intrinsèque à la 

définition de la satisfaction (Cadotte, Woodruff, & Jenkins, 1987; Haistead, Hartman, & 

Schmidt, 1994; Robert A Westbrook & Reilly, 1983) et sa nature de processus cognitif de 

comparaison complexifient sa mesure (Howard & Sheth, 1969; N & Drew, 1991; Tse & Wilton, 

1988). Des définitions récentes du concept s’inscrivent dans une perspective d’unification et 

l’appréhendent comme un état affectif atteint après un processus d’évaluation affectif et cognitif 

à l’occasion d’une transaction spécifique (Plichon, 1999). 

Malgré ces efforts, les chercheurs ont souvent privilégié la méthode « traditionnelle » pour 

mesurer la satisfaction par une variable unidimensionnelle. Celle-ci prend une valeur positive 

lorsque la satisfaction est élevée et une valeur négative dans le cas de l’insatisfaction. Dans une 

deuxième méthode empruntée du management des organisations, la satisfaction est mesurée sur 

la base de deux dimensions homogènes (Maddox, 1981; Swan & Combs, 1976; Vargo, Nagao, 

& Morgan, 2007; Robert A. Westbrook & Oliver, 1991). En plus du critère du nombre de 

dimensions, les mesures de la satisfaction se scindent en mesures objectives et subjectives. Dans 

ce sens, une mesure objective prend la forme d’un chiffre, comme le nombre de réclamations 

des clients (Vanhamme, 2002). Une mesure subjective (comme les mesures affectives et 

cognitives) porte plus souvent par contre sur un ensemble d’items et rarement sur un seul 

(Chandon & Bartikowski, 2004; Oliver, 1981, 2014). 
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En marketing relationnel, la satisfaction du client s’avère un objectif élémentaire, mais non 

ultime, car l’engagement de ce dernier assure la durabilité de la relation avec l’entreprise. 

 

1.3 L’engagement envers le prestataire du service 

 

En marketing relationnel, l’engagement se révèle comme une capacité à créer, à développer et 

à maintenir un lien avec un client potentiel par un processus d’individualisation de la relation 

(Hetzel, 2004).  

Fondé sur la théorie psychosociale née d’une hybridation entre la sociologie et la psychologie 

(Joule & Beauvois, 1989), l’engagement du client se matérialise par des comportements 

observables et mesurables (Kiesler, 1971). Il se révèle une acceptation délibérée et consciente 

par le client des implications de l’achat, qui l’entraine dans un processus d’achat répétitif, 

semblable à une dépendance vis-à-vis de la marque (Gundlach, Achrol, & Mentzer, 1995). Cet 

objectif très convoité peut se rechercher au prix même de méthodes éthiquement douteuses 

comme l’amorçage, le leurre et le pied de porte (Kiesler, 1971). La définition « relationnelle » 

de l’engagement ne lève pas l’ambigüité, en l’assimilant à la fidélité à la marque, à l’affection 

pour celle-ci, ou à un comportement d’achat habituel (Day, 1976). Pour le désambiguïser 

davantage, la définition « cognitive » le conçoit comme des barrières psychologiques qui 

dissuadent le client de rompre la relation avec l’entreprise (Moorman, Zaltman, & Deshpande, 

1992), et qui l’exhorte à la faire perdurer (Morgan & Shelby, 1994) et à déployer des efforts 

pour tirer des avantages à moyen et à long terme (Anderson & Barton, 1992). 

À l’instar de la satisfaction, l’engagement se mesure par une seule dimension (Morgan & 

Shelby, 1994) ou plusieurs dimensions (Kiesler, 1971). Par exemple, Gundlach et al, 

distinguent l’engagement du début ou de l’amorçage, de l’engagement attitudinal et 

l’engagement de long terme (Gundlach et al., 1995). Moorman et al (1992) l’ont mesuré par 

quatre items à 3 points : désaccord, accord et tout à fait d’accord. (Moorman et al., 1992). Frisou 

l’a mesuré par contre par le biais de deux dimensions : cognitive et affective (Frisou, 2000). La 

méthode de ce dernier s’adoptera un peu plus tôt par plusieurs d’auteurs (N'Goala, 2010). 

La littérature sur l’engagement, sur la qualité perçue d’un service et sur la satisfaction se montre 

consistante et offre un cadre de référence pour déduire des hypothèses, et outre, afin d’élaborer 

un modèle conceptuel pour expliquer le comportement du client de la banque 
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1.4 La qualité perçue la satisfaction et l’engagement vis-à-vis de la banque : un essai de 

modélisation 

 

La qualité perçue du service bancaire détermine la satisfaction du client et peut le rendre un 

acteur cognitivement ou affectivement engagé envers sa banque. La qualité perçue détermine 

la satisfaction (1.4.1) et celle-ci agit sur de l’engagement (1.4.2). 

 

1.4.1 La qualité du service bancaire et la satisfaction du client 

 

C’est pour satisfaire son client que l’entreprise améliore la qualité de son service. Cette intime 

relation entre la qualité perçue et la satisfaction, explique le recours des entreprises à des 

mesures de la satisfaction pour évaluer une démarche de qualité. 

(Altman & Hernon, 1998; Bolton & Drew, 1991; Duffy & Ketchand, 1998; Iacobucci, Ostrom, 

& Grayson, 1995; Lewis & Mitchell, 1990; Oliver, 2014; Swan & Combs, 1976).  

Dans le domaine des banques et des établissements financiers, un ensemble d’études ont porté 

sur la relation entre la qualité perçue du service et la satisfaction du client. Pour celles-ci, la 

relation étudiée ne se cantonne pas dans le produit et traite des interactions entre le client et la 

banque. Elle porte effectivement sur les facteurs de l’explication de l’engagement affectif et 

cognitif (Ahmad & Kamal, 2002; Anja & Richard, 2005a, 2005b; Caruana, 2002; Castro, 

Armario, & Ruiz, 2004; Goolsby & Hunt, 1992; Hasan, Asif, Arif, & Khan, 2013; Muyeed, 

2012; Osman, 2011; Sathye, 1999; Ugur & Donald, 1997; Ugur & Mahmoud, 2001).  

La qualité perçue par le client du service bancaire stimule son affection vis-à-vis de la banque 

et l’amène à constater qu’elle surpasse ses confrères. Sachant donc que la satisfaction du client 

s’accroit au fur et à mesure que le service dépasse ses attentes, la qualité qu’il perçoit du service 

bancaire améliorerait sa satisfaction vis-à-vis de la banque (H1) 

1.4.2 La satisfaction du service et l’engagement envers la banque 

 

En marketing relationnel, la satisfaction se définit comme un sentiment d’affection développé 

au cours d’un processus cognitif, basé sur la comparaison entre les attentes et les 

caractéristiques réelles d’un service. Ce sentiment apparait après l’achat, d’où son appellation 

d’engagement à court terme ou d’engagement calculé (Kiesler, 1971). Par ailleurs, il se 
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développe dans le cadre d’une relation durable avec l’entreprise, matérialisant un engagement 

à long terme ou affectif (Becker, 1960; Kiesler, 1971). S’agissant d’un sentiment éprouvé en 

accédant à un avantage, la satisfaction conditionne la répétition de l’achat et détermine à cet 

effet l’engagement comme l’ont prouvé plusieurs auteurs auprès des clients des banques (Al-

Hawari; Bergeron, Ricard, & Perrien, 2003; Charles, 2014; Hasan et al., 2013; Kheng, 

Mahamad, & Ramayah, 2010; Ricard & Perrien, 1999; Sahut, Moez, & Mutte, 2011). La 

satisfaction du client à l’égard du service bancaire renforcerait donc son engagement affectif 

et cognitif envers la banque (H2). 

Compte tenu des hypothèses de recherche, un client engagé est un individu satisfait à l’égard 

du service bancaire. La satisfaction est donc un médiateur dans la relation entre la qualité perçue 

du service bancaire et l’engagement. Tester ce genre de relation requiert une prise en compte 

des dépendances entre les hypothèses et donc le test du modèle et l’estimation semi-

paramétrique s’adaptent mieux. 

 

 

Figure 1.4-1 : Modèle conceptuel de l’engagement du client satisfait de la qualité perçue du service bancaire  

Source : Auteurs 

2 La qualité du service la satisfaction et l’engagement : le cas du « grand client » de la 

banque populaire d’Agadir 

 

Le modèle conceptuel se teste sur un échantillon de clients d’une banque marocaine et par une 

méthode semi-paramétrique appliquée sur des variables quantitatives générées par une 

technique de factorisation. Le design de recherche présente donc la méthodologie 

d’échantillonnage et les caractéristiques de l’échantillon (2.1), et relate par ailleurs les étapes 
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suivies pour mesurer l’engagement, la satisfaction et la qualité du service (2.2 et 2.3). Une 

analyse des résultats obtenus permettra finalement de les discuter à la lumière des apports de la 

recherche empirique (2.4). 

 

2.1 Échantillonnage et collecte des données 

 

Dans cette étude, l’intérêt porte sur le « grand client » de la banque, ou : le « client de la classe 

A ». Un grand client possède un compte courant avec une provision importante et se choisit, 

car l’étude de l’engagement requiert des acteurs qui entretiennent des relations transactionnelles 

étroites avec la banque. Un échantillonnage probabiliste reste inenvisageable en absence d’une 

liste exhaustive des « grands clients » non communiquée par les établissements de crédit qui 

veillent sur la confidentialité des informations personnelles de leur clientèle. Étant donné 

l’absence d’une base de sondage fiable, la sélection des individus de l’échantillon s’effectue à 

partir des clients titulaires de la carte bancaire « TITANUIM », présentée aux médias comme 

une gamme de services pour une clientèle haut de gamme. En se confinant dans la ville d’Agadir 

et à la clientèle de la plus grande agence de la Banque populaire, seule une population de 

référence qui compte 120 détenteurs de la carte TITANIUM pouvait s’atteindre. Interrogés 

pendant l’année 2014, ces clients offrent 86 observations exploitables.   

 

2.2 Quantifier les concepts ou l’analyse factorielle exploratoire  

 

Pour tester le modèle conceptuel, l’engagement, la satisfaction et la qualité perçue du service 

devaient se mesurer. Constituant des construits réflexifs, leur opérationnalisation s’effectue par 

un questionnaire avec des échelles de mesure de type Likert à 4 points comme le recommande 

Vernette (Vernette, 1991).  

Vu sa définition (Cronin Jr & Taylor, 1992; Anantharanthan Parasuraman et al., 1985) et la 

méthodologie adoptée pour la mesurer (Allred & Lon Addams, 2000; Arasli, Mehtap‐Smadi, 

& Turan Katircioglu, 2005; Bahia & Nantel, 2000; Jayawardhena, 2004; Joseph & Stone, 2003; 

Osman, 2011; Ugur, Martin, & Uwe, 2004; Yavas, Bilgin, & Shemwell, 1997), la qualité perçue 

du service bancaire est évaluée au niveau de sa tangibilité, de sa fiabilité, de la serviabilité, de 

l’assurance et de l’empathie du personnel (A Parasuraman et al., 1988).  

L’engagement est mesuré à partir de sa dimension affective (Day, 1976; Kiesler, 1971) et 

cognitive (Moorman et al., 1992). Cette méthode s’utilise par les auteurs des nouvelles études 
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en marketing relationnel appliqué à la banque (Charles, 2014; Hasan et al., 2013; Kheng et al., 

2010; Perrien et al., 2003).  

Comme le fait la majorité des auteurs (Charles, 2014; Hasan et al., 2013; Kheng et al., 2010; 

Oliver, 1980b; Perrien et al., 2003) la satisfaction s’appréhende comme concept 

unidimensionnel. Il devient une variable égale à 1 dans le cas d’insatisfaction et égale à 4 

lorsque le client est très satisfait. 

Les tests statistiques de la validité et de la fiabilité des variables obtenues s’effectuent par la 

corrélation simple et partielle, par l’analyse factorielle des correspondances et par la corrélation 

linéaire multiple, obtenue, entre autres, par l’alpha de Cronbach. Une synthèse des résultats de 

l’AFE est présentée dans le tableau no 2.4-1. 

 

2.3 Mesurer les relations entre les concepts ou l’analyse factorielle confirmatoire 

 

En raison de sa nature descriptive, l’AFE ne permet pas, à elle seule, de s’assurer de la validité 

et de la fiabilité de la quantification des concepts. De plus, elle se mobilise rarement pour tester 

des relations de causalité. Elle se soutient de ce fait par l’AFC effectuée par la régression 

linéaire multiple sur un système d’équations. Dans les études marketing, la méthode des 

équations structurelles s’utilise fréquemment, où les relations de causalité se déterminent par la 

méthode du maximum de vraisemblance. Dans cette recherche, l’échantillon n’a pas la taille 

requise pour utiliser cette méthode d’estimation. Une modélisation en système d’équations sur 

un échantillon restreint par des méthodes de l’économétrie semi-paramétrique reste en revanche 

accessible.  

La première équation (1) du systèmeno2.2-1 permet d’obtenir la satisfaction « déterminée » par 

la qualité du service bancaire. Celle-ci expliquera l’engagement calculé et affectif 

respectivement dans la seconde (2) et la troisième (3) équation dans le système no 2.2-1. 

L’engagement calculé et l’engagement affectif s’expliquent aussi par quelques caractéristiques 

sociales (âge, sexe) et culturelles (niveau d’études) du client et par la durée de sa relation avec 

la banque (ancienneté du compte bancaire). Certes, le niveau d’éducation (sans formation, 

niveau primaire, niveau secondaire et niveau universitaire) permet d’expliquer l’engagement 

consécutif à la connaissance des activités bancaires et à la compréhension des clauses 

contractuelles (l’engagement calculé). L’ancienneté du compte bancaire (nombre d’années de 

possession du compte courant) permet d’expliquer un engagement « forcé » par un crédit ou par 

des barrières au changement comme la proximité de l’agence et les manœuvres qui rendent la 
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fermeture du compte rédhibitoire. Le genre du client (1 : homme, 2 : femme) permet par ailleurs 

de prendre en compte la variabilité de l’engagement entre les hommes et les femmes.  

Bien qu’elles se négligent dans les études empiriques, les variables de contrôle améliorent la 

modélisation de l’engagement comme le prônent plusieurs auteurs (Giese & Cote, 2000; 

N'Goala, 2010). 

Les signes et les valeurs des liens de causalité exprimés par les équations (1) (2) et (3) du 

système no 2.2-1, s’obtiennent par la méthode des Triples Moindres Carrés (TMC). À noter que 

les Doubles Moindres Carrés (DMC) et la Méthode des moments généralisés (MMG) répondent 

à l’objectif de l’estimation semi-paramétrique d’un système d’équations. Néanmoins, la taille 

réduite de l’échantillon des « grands clients » rend cette dernière méthode inadaptée, au moment 

où les DMC souffrent d’une certaine vulnérabilité face à la variabilité de l’engagement due aux 

spécificités individuelles inobservables (l’hétéroscédasticité). Ce problème peut être contourné 

en employant la méthode des TMC (Greene, 2012).  

  

Équation 2.3-1 : Modèle économétrique de l’engagement du client satisfait de la qualité perçue du service bancaire 

(3)𝐸𝑛𝑔𝑎𝑔𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡. 𝐴𝑓𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑓𝑖   =  𝛾1 + 𝛾2. 𝑆𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛̂
𝑖

̂ + 𝛾3. Ancienneté𝑖 +   𝛾4. 𝐺𝑒𝑛𝑟𝑒𝑖 + 𝛾5. 𝑁𝑖𝑣𝑒𝑎𝑢. 𝐸𝑡𝑢𝑑𝑒𝑖 + γ6. Agei + 𝜀′′𝑖   

(2)𝐸𝑛𝑔𝑎𝑔𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡. 𝐶𝑎𝑙𝑐𝑢𝑙é𝑖 =    𝛿1 +  𝛿2. 𝑆𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛̂
𝑖

̂ + 𝛿3. Ancienneté𝑖  +  𝛿4. 𝐺𝑒𝑛𝑟𝑒𝑖 + 𝛿5. 𝑁𝑖𝑣𝑒𝑎𝑢. 𝐸𝑡𝑢𝑑𝑒𝑖 + 𝛿6. 𝐴𝑔𝑒𝑖 + 𝜀′𝑖  

(1)𝑆𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛𝑖    =       𝛽1 + 𝛽2. 𝐹𝑖𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡é𝑖 + 𝛽3 . 𝑇𝑎𝑛𝑔𝑖𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡é𝑖 + 𝛽4. 𝑆𝑒𝑟𝑣𝑖𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡é𝑖 + 𝛽5. 𝐴𝑠𝑠𝑢𝑟𝑎𝑛𝑐𝑒𝑖 𝛽6. 𝑒𝑚𝑝𝑎𝑡ℎ𝑖𝑒𝑖  + εi 

Source : Auteurs 

 

𝛽𝑖 : Effet moyen de la qualité perçue sur la satisfaction du client  

𝑆𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛̂
𝑖

̂  : Satisfaction du client expliquée par la qualité perçue du service bancaire,  

δ𝑖  : Effet moyen de la satisfaction expliquée par la qualité perçue du service bancaire, par les caractéristiques 

socioculturelles et par l’ancienneté du compte bancaire du client sur son engagement calculé 

𝛾𝑖 : Effet moyen de la satisfaction expliquée par la qualité perçue du service bancaire, par les caractéristiques 

socioculturelles et par l’ancienneté du compte bancaire du client sur son engagement affectif 

𝜀𝑖 Ensemble des facteurs individuels et environnementaux supposés sans influence sur la satisfaction du client de 

la banque 

ε′
𝑖 Ensemble des facteurs individuels et environnementaux supposés sans influence sur l’engagement calculé du 

client de la banque 

ε′′
𝑖 Ensemble des facteurs individuels et environnementaux supposés sans influence sur l’engagement affectif du 

client de la banque 
 

2.4 Résultats et discussion 

 

Les premiers résultats permettent d’évaluer la procédure de mesure des concepts ou l’AFE. 

Assurément, les données du tableau no 2.4.1 montrent que la méthode adoptée pour mesurer 

l’engagement, la satisfaction et la qualité perçue du service bancaire est adaptée à leur définition 

conceptuelle (validité convergente). Certes, chacun des concepts partage plus de la moitié des 

informations avec ses items (72% de variance moyenne après rotation varimax). Par 
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conséquent, mesurer chaque concept en se bornant à l’un de ces items se tolère, vu leur forte 

corrélation (la moyenne de l’indice KMO s’établit à 63 %). La méthode de mesure utilisée 

s’appliquera en outre à des échantillons plus larges en raison de sa cohérence interne et de sa 

fiabilité (les moyennes de l’Alpha de Cronbach et du coefficient de Guttman Split-Half 

atteignent respectivement 80 % et 76 %) 

 

Tableau 2.4-1 : Appréciation de la qualité de l’instrumentation (AFE) 

Concept 

ou 

Construit 

Dimensions  Nombre 

d’items 

après 

purification 

    Validité de l’instrumentation 

 

Fiabilité et Cohérence de 

l’instrumentation 

KMO Nombre de 

dimensions  

AFE    

(% expliqué)   

  Alpha 

Cronbach 

Coefficient Guttman  

Split-half 

Qualité du 

service 

Fiabilité 3 (0,515) *** 1 71,056 70,1 62,2 

Tangibilité 3 (0,557) *** 1 65,798 72,5 76,7 

Assurance 4 (0,754) *** 1 82,049 94,4 88,6 

Empathie 4 (0,747) *** 1 85,172 93,9 96,5 

 Serviabilité 3 (0,668) *** 1 82,615 88,6 88,7 

Satisfaction Satisfaction 4 (0,558) *** 1 70,314 84,7 83,7 

Engagement Affectif 4 (0,667) *** 1 65,107 80,4 79,6 

Calculé 4 (0,584) *** 1 54,717 56,5 34,8 

* : significatif au seuil de 10 % ; ** : significatif au seuil de 5 % ; *** : significatif au seuil de 1 %; 

Source : Auteurs 

.  

Les résultats de l’AFC sont résumés dans le tableau no 2.4.2 et permettent d’apprécier la 

validité et la fiabilité de la mesure des liens de causalité. Les colonnes (1) (2) et (3) de ce tableau 

correspondent respectivement aux équations (1) (2) et (3) du système no 2.2-1. Chacune d’elles 

présente deux paramètres statistiques pour juger de la fiabilité du modèle selon sa capacité à 

dissocier les caractéristiques inobservables des clients (𝐷𝑢𝑟𝑏𝑖𝑛 𝑊𝑎𝑡𝑠𝑜𝑛) et sa validité externe 

évaluée par sa prédictibilité de l’engagement du client. 
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 Tableau 2.4-2 : Modèle économétrique de l’engagement du client satisfait vis-à-vis de la qualité perçue du 

service bancaire 

* : significatif au seuil de 10 % ; ** : significatif au seuil de 5 % ; *** : significatif au seuil de 1 % ; 

Source : Auteurs 

 

Les résultats de l’équation (1) du système no 2.2-1 permettent de constater que les dimensions 

de la qualité perçue du service bancaire n’influencent pas de la même manière même la 

satisfaction du client. En effet, celle-ci s’améliore par la fiabilité du service bancaire, 

l’assurance et l’empathie du personnel de la banque. Fournir donc une information précise et 

« véridique » sur les caractéristiques du produit et sur les clauses des contrats se révèle l’une 

des dimensions les plus élémentaires pour une politique-service destinée à satisfaire le client de 

la banque. Les dimensions de la qualité du service relatives aux « qualités individuelles » du 

personnel agissent plus fortement sur la satisfaction du client. En effet, celle-ci est améliorée 

davantage lorsque l’employé de la banque a confiance en lui (assurance du personnel de la 

banque) et lorsqu’il parvient à percevoir et à détecter les besoins du client (empathie du 

personnel de la banque) (Al-Hawari; Bergeron et al., 2003; Charles, 2014; Hasan et al., 2013; 

Kheng et al., 2010; Ricard & Perrien, 1999; Sahut et al., 2011). 

Les résultats montrent que la tangibilité du service et la serviabilité du personnel altèrent la 

satisfaction du client de la banque.  Bien que statistiquement significatif, ce résultat est à 

considérer avec la grande précaution, car il n’a aucun sous bassement théorique et n’est que le 

« fruit » de l’analyse des données d’une seule banque2.  

                                                 
2 Ce résultat nous a poussés à estimer de nouveau le modèle par la méthode non paramétrique des moindres carrés 

partiels (PLS) en utilisant le logicielSmart.PlS2. Les résultats obtenus par cette méthode d’estimation confirment 

les propositions théoriques et révèlent que, dans leur globalité, les cinq dimensions du service améliorent la 

satisfaction du client. Les résultats de l’estimation semi-paramétrique par la méthode des TMC en utilisant le 

logicielEviews9.0 révèlent que seulement la fiabilité, l’empathie et l’assurance améliorent la satisfaction du client.  

  (1) 

𝑺𝒂𝒕𝒊𝒔𝒇𝒂𝒄𝒕𝒊𝒐𝒏𝒊 

 

 
(2) 

𝑬𝒏𝒈𝒂𝒈𝒆𝒎𝒆𝒏𝒕. 𝑨𝒇𝒇𝒆𝒄𝒕𝒊𝒇𝒊 

(3) 

𝑬𝒏𝒈𝒂𝒈𝒆𝒎𝒆𝒏𝒕. 𝑪𝒂𝒍𝒄𝒖𝒍𝒆𝒊 

𝜷𝟏  (1,1.10−16)    

𝜸𝟏    (-31 788) ***  

𝜹𝟏               (-0,290 71) 

𝑭𝒊𝒂𝒃𝒊𝒍𝒊𝒕𝐞𝒊       (0,063 825 0) **    

𝑻𝒂𝒏𝒈𝒊𝒃𝒊𝒍𝒊𝒕𝐞𝒊  (-0,079 988) ***    

𝑺𝒆𝒓𝒗𝒊𝒂𝒃𝒊𝒍𝒊𝒕𝐞𝒊  (-0,066 146) ***    

𝑨𝒔𝒔𝒖𝒓𝒂𝒏𝒄𝒆𝒊       (0,320 501) ***    

𝒆𝒎𝒑𝒂𝒕𝒉𝒊𝒆𝒊       (0,752 310) ***    

𝑺𝒂𝒕𝒊𝒔𝒇𝒂𝒄𝒕𝒊𝒐𝒏̂
𝒊              (0,14119) *** (0,672757) *** 

𝐀𝐧𝐜𝐢𝐞𝐧𝐧𝐞𝐭𝐞𝒊    (0,292 127) ***            (0,115 17) 

𝑺𝒆𝒙𝒆𝒊              (0,653 86) * (0,458 574) *** 

𝑵𝒊𝒗𝒆𝒂𝒖. 𝑬𝒕𝒖𝒅𝒆𝒊              (-0,002 497)            (0,021 653) 

𝑨𝒈𝒆𝒊    (0,656 782) ***  (-0,237 258) *** 

𝑹𝒂𝒋𝒖𝒔𝒕é
𝟐        95,3042 % 

2,3021 

   79,5715 % 

2,5035 

  86,1 953 % 

 1,7501 𝑫𝒖𝒓𝒃𝒊𝒏 𝑾𝒂𝒕𝒔𝒐𝒏  
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La qualité perçue explique en moyenne 95 % des variations de la satisfaction. En se bornant 

donc uniquement à l’amélioration de la fiabilité, de l’empathie et de l’assurance du personnel, 

la banque pourra satisfaire « amplement » ses « grands clients ». Ce résultat s’avère robuste, car 

la méthode employée a pu contrôler les spécificités individuelles inobservables et non 

mesurables des clients (absence de l’hétéroscédasticité). Elle les a également rendus 

mutuellement indépendants et a stabilisé l’effet des autres variables qui peuvent expliquer la 

satisfaction du « grand client » de la banque. 

À la lumière de ces résultats, l’hypothèseH1 est non rejetée. 

 

Les équations de l’influence de la satisfaction sur l’engagement calculé et affectif (équation [2] 

et équation [3], respectivement) offrent des résultats conformes aux prédictions et aux attentes. 

Elles mettent en évidence que la satisfaction du client à l’égard de la fiabilité du service, de 

l’assurance et l’empathie du personnel le pousse à maintenir et à faire perdurer sa relation avec 

la banque. Ces résultats obtenus auprès du «grand client» de la banque marocaine rejoignent 

les conclusions de certaines études empiriques (Al-Hawari; Bergeron et al., 2003; Charles, 

2014; Hasan et al., 2013; Kheng et al., 2010; Ricard & Perrien, 1999; Sahut et al., 2011).  

La « grande cliente » de la banque en est plus engagée que son homologue « grand client ». Ils 

le deviennent davantage avec l’âge qui les dissuade de changer la banque dans le court terme. 

La durabilité de la relation avec la banque pousse par ailleurs le client à en développer un 

attachement affectif. Vu les résultats des équations (2) et (3), 80 % de l’engagement espéré du 

« grand client » satisfait de la qualité du service bancaire s’explique par son âge, par son genre 

et par l’ancienneté de son compte en banque. Sur la base des résultats de ces équations, 

l’hypothèseH2 peut être conservée. 

Offrir au « grand client » un service de bonne qualité est certainement la « clef de voute » de sa 

satisfaction et de son engagement envers la banque. Pour le maintien de la relation avec son 

« grand client », la banque devra donc agir sur les dimensions « humaines » de la qualité du 

service. Une formation du personnel adaptée aux spécificités culturelles de la région où l’agence 

bancaire est implantée peut s’avérer une politique différenciée de développement des ressources 

humaines, apte à satisfaire le « grand client » et à le conserver.  

Les Berbères constituent la majorité des habitants d’Agadir et utilisent la langue amazighe pour 

communiquer. Le personnel des banques de cette ville devra donc comprendre et parler cette 

langue, car ce faisant, cette institution pourra réduire la distance culturelle avec le client et 

accélérer le processus de socialisation avec lui. Un « grand client » berbère considérera que 

l’interlocuteur bancaire parlant l’Amazigh, un collaborateur emphatique, inspirant confiance et 
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présentant mieux les caractéristiques du service. Une politique « régionale » d’acquisition des 

ressources humaines assurera donc les conditions idoines pour une formation du personnel 

bancaire adaptée aux spécificités socioculturelles du « grand client » et s’accordera avec 

l’objectif de sa conservation. 
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Conclusion générale 

 

Cette recherche élucide l’influence de la qualité perçue du service sur la satisfaction et 

l’engagement du « grand client » de la banque.  Elle se base sur un modèle conceptuel testé sur 

un échantillon de 86 « grands clients » de la Banque populaire à Agadir. Elle montre ainsi que 

la satisfaction du client vis-à-vis de la fiabilité des informations sur le service bancaire et à 

l’égard de l’assurance et de l’empathie du personnel permet de le conserver. Ce résultat doit 

néanmoins être soumis à une discussion critique à l’aune de certaines limites telles que 

l’occultation de la confiance envers la banque et l’écartement de son image de marque.  

Les résultats doivent être revérifiés en utilisant des échelles de mesure plus larges afin de 

« capturer » fidèlement les perceptions et les comportements des clients de la banque. L’outil 

économétrique employé pour tester les hypothèses devra s’accompagner par un autre outil de 

nature non paramétrique.  

Le modèle conceptuel gagnera donc en validité et en prédictibilité en y incluant l’image de 

marque et la confiance du client vis-à-vis de la banque.  En mesurant les concepts par des 

échelles plus étendues et en testant la causalité par des méthodes paramétriques (le MV) et non 

paramétriques (PLS) sur un échantillon plus large, l’étude débouchera sur des résultats plus 

généralisables.  

Cette recherche de nature fondamentale, peut donner des résultats avec des implications 

normatives, par une précision des questions destinées à détecter les perceptions des clients. 

L’on peut en effet demander à ceux-ci de formuler explicitement leurs attentes vis-à-vis du 

service et du personnel de la banque afin de s’y fonder pour améliorer l’échelle SERVQUAL. 
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