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INTRODUCTION

Qu’est-ce que la confiance ? Comme I’illustrent certains numéros spéciaux consacres a
ce concept (« Economies et Société » et « Academy of Management Review », parus en 1998),
cette question suscite I’intérét des chercheurs et praticiens de divers domaines (psychologie,

sociologie, économie et gestion).

Cet engouement pour la confiance est lié a plusieurs évolutions. Tout d’abord, les
chercheurs ont mis en évidence les limites de I’approche transactionnelle de I’échange
(fondée uniquement sur le calcul et I’opportunisme des acteurs ; Williamson, 1975 et 1993).
Le paradigme de I’échange social, socle du développement du marketing relationnel, va plus
loin dans I’explication des relations de long terme en introduisant la notion de qualité et de
stabilité de la relation (Bagozzi, 1974 ; Blau, 1964 ; Gambetta, 1988 ; Granovetter, 1985 ;
Macaulay, 1963 ; Thibaut et Kelley, 1959). Par exemple, Thibaut et Kelley (1959) soulignent
I’existence de motivations a la fois économiques et sociales poussant les individus a participer
a un échange. Dans cette perspective, Blau (1964) et Bagozzi (1974 et 1975) se sont

interrogés sur la distinction entre échange économique et échange social.

En totale cohérence avec les approches précédentes, MacNeil (1978, 1980, 1981)
introduit la théorie du contrat relationnel qui va représenter un apport majeur dans I’étude des
relations entre firmes. Par opposition aux théories économiques classiques et néoclassiques, Il
s’interroge sur la relation entre partenaires dans sa globalité et plus uniquement par apport a
une transaction spécifique et ponctuelle. Cette théorie souligne une distinction forte entre le
contrat classique, caractérisé par un systéeme juridique extérieur permettant de garantir le
respect du contrat, et le contrat relationnel, reflétant une volonté des partenaires de poursuivre
leur relation en dépassant les simples clauses contractuelles. Dans le cadre de ces relations, les
partenaires adaptent et ajustent leur comportement réguliérement en fonction de leurs attentes
et des normes de comportements partagées. Ce juriste décrit ainsi un continuum entre
I’échange transactionnel classique et I’échange relationnel de long terme. Par opposition a
I’échange discret, I’échange relationnel retient clairement le contexte historique et social dans
lequel les transactions entre partenaires se produisent pour expliquer les relations de long
terme. Ces échanges ont pour objectif la réalisation d’un bénéfice a long terme. Contrairement

aux transactions discrétes, I’intérét commun des partenaires vient guider les objectifs
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contractuels de I’échange relationnel (MacNeil, 1978, 1980 ou 1981). Dans cette perspective,
les valeurs et les préoccupations communes des parties predominent, favorisent I’autocontréle

des parties et limitent ainsi les intéréts unilatéraux (Heide, 1994).

Dans le prolongement de ces travaux, Dwyer, Schurr et Oh, (1987) ont proposé un
modele de développement de la relation entre acheteurs et vendeurs. Ils considérent que les
caractéristiques situationnelles et le processus de développement de la relation sont au cceur
de la problématique de la stabilitt ou non d’une relation. Ce cadre d’analyse permet
d’identifier les différentes étapes d’une relation. L’échange relationnel est comparable a un
processus qui se définit selon cing phases chronologiques et successives: 1) la prise de
conscience ou I’éveil (entrée en relation), 2) I’exploration (caractérisée par I’apprentissage
mutuel), 3) I’expansion (caractérisée par I’interdépendance, la satisfaction et les bénéfices
mutuels), 4) I’engagement (caractérisé par I’engagement a long terme) et 5) la dissolution ou
rupture de la relation (fin de la relation). Ces différents travaux illustrent les interrogations des

chercheurs quant a I’évolution des notions d’échange et de relation.

Par ailleurs, les interrogations des chercheurs sont elles-mémes liées aux évolutions
économiques, a savoir : les pressions concurrentielles, la multiplication des marques, les
possibilités restreintes de differenciation (banalisation de [I’offre), I’infidelité des
consommateurs. Ces réalités économiques ont pousse les entreprises a privilégier les
stratégies de rétention de la clientele. Les entreprises mettent alors en place un marketing
relationnel. Le « marketing relationnel » trouve ses sources dans divers domaines (marketing
industriel, marketing de la distribution, marketing des services et marketing direct — one to
one), (Mdller et Halinen, 2000). Les définitions les plus citées considerent que le marketing
relationnel vise & « attirer, maintenir et développer les relations avec les clients », (Berry,
1983) ; et qu’il « référe a I’ensemble des activités marketing orientées vers I’établissement, le
développement et le maintien d’échanges relationnels réussis dans les partenariats latéraux,

internes, d’achat et de fourniture », (Morgan et Hunt, 1994).

Parallelement a ces réflexions (échange transactionnel versus relationnel), la confiance
apparait comme un elément central du marketing relationnel (Morgan et Hunt, 1994). A
I'neure actuelle, il est souvent dit qu’une relation de fidélité doit étre basée sur la confiance et
I'engagement durable des partenaires de I'échange (Morgan et Hunt, 1994). Cette nouvelle

conception se traduit par la confiance accordée aux partenaires et par la réciprocité de
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I'engagement. Ces deux €léments jouent ainsi un réle croissant dans la construction de la
relation. Si les années quatre-vingts ont marqué I’intérét des chercheurs et praticiens aux
questions de qualité percue et de satisfaction, il semble que les années quatre-vingt-dix
marquent un réel engouement pour les problématiques relationnelles, qu’il s’agisse du
partenariat, de la coopération, de la gestion des conflits ou bien de la question de la confiance
(Gummesson, 1998).

Néanmoins, la confiance est un concept complexe car multiforme (confiance
interpersonnelle ou institutionnelle). Elle est tantot reconnue comme une variable essentielle
dans la reussite des échanges (en gestion), tant6t rejetée ou incompatible avec la notion de
« calcul » (en économie, Williamson, 1975 et 1993). Ce concept est au cceur de nombreuses
réflexions en sciences de gestion notamment en ce qui concerne sa nature, son statut, ou plus

récemment ses processus dans les relations d’affaires.

Si I’on tente de dresser un bref historique de la recherche sur la confiance, il est
possible d’identifier deux perspectives pour I’analyse de ce concept. Dans la premiere
perspective, que nous qualifions de « statique », les travaux ont cherché a mesurer, c'est-a-
dire a « photographier » le construit de confiance a un instant t (mesure des dimensions, des
antécédents et des conséquences de la confiance par le biais d’échelles de mesure /
méthodologie quantitative). La seconde perspective, beaucoup moins développée en gestion,
vise a assurer une meilleure compréhension des mécanismes ou processus par lesquels la
confiance se construit au cours du temps (par le biais de méthodologie qualitative et
longitudinale). A ce titre, certaines recherches récentes en gestion soulignent la faiblesse des
études empiriques relatives a la compréhension des processus de développement de la
confiance dans les relations d’affaires (Ring et Van de Ven, 1992 ; Zajac et Olsen, 1993).
Bien que la confiance soit qualifiee de «phénoméne complexe», de «variable
contextualisée » et « dynamique », les recherches optent davantage pour la premiére

perspective.

Ainsi, les premiers travaux sur la confiance ont été développés en psychologie
(Deutsch, 1960 ; Rotter, 1967, 1971, 1980) puis en sociologie (Blau, 1964 ; Fox, 1974 ;
Luhman, 1980. Zucker, 1986) ; en économie (Arrow, 1973 ; Willimason, 1993) et en gestion
(Anderson et Narus, 1990 ; Anderson et Weitz, 1989 ; Doney et Canon, 1989 ; Driscoll,
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1978 ; Morgan et Hunt, 1994 ; Roberts et O’Reilly, 1974 ; Schurr et Ozanne, 1985 ; Swan et
al., 1985 ; Zand, 1972).

Le début des annees 1970 a marqué les prémisses de la confiance en gestion et plus
particulierement en théorie des organisations (Zand, 1972). Cet auteur souligne I’importance
de la confiance dans la résolution des problemes manageriaux et dans la prise de décision de
groupe. Par la suite, cette notion a été associée a la satisfaction dans le travail et dans les
décisions (Roberts et O’Reilly, 1974 ; Driscoll, 1978). Il faut attendre les années 1990 pour
que cette variable soit appliquée et intégrée compléetement dans le domaine des sciences de
gestion en général et plus précisément en théorie des organisations (Butler, 1991 ; Hosmer,
1995 ; Kramer et Tyler, 1996 ; Mayer et al., 1995 ; Sitkin et Roth, 1993). Ainsi, d’autres
auteurs ont montré que la confiance renforgait I’implication des salariés (Cruise et O’Brien,
1995 ; Guibert et Dupuy, 1997 ; Mayaux et Flipo, 1995) et qu’elle contribuait a la cohésion de
I’organisation (Bromiley et Cummings, 1995).

Le concept de confiance s’est également développé dans le champ du marketing
parallelement a celui de la stratégie ou du management. Dans le champ du marketing, la
confiance est d’abord utilisée pour décrire I’échange entre firmes dans le milieu industriel
(Industrial Marketing and Purchasing Group, 1982). Les premiers travaux se sont intéressés a
la vente de biens industriels entre firmes (Schurr et Ozanne, 1985 ; Swan et al., 1985). Elle a
ensuite été mobilisée pour expliquer les relations inter-entreprises dans le domaine du conseil
(Zaltman et Moorman, 1988 ; Moorman et al., 1992 ; 1995 ; Perrien et Ricard, 1995), puis
dans le cadre des services destinés aux consommateurs (Benamour, 2000 ; Berry, 1995 ;
Bendapudi et Berry, 1997 ; Gronroos, 1990 et 1994 ; N’Goala, 2003). Les travaux ont ensuite
concerné les problématiques liées aux relations de distribution, notamment la relation
client/fournisseur, acheteur/vendeur, grossiste/détaillant (Ahmed et al., 1998 ; Anderson et
Narus, 1990 ; Anderson et Weitz, 1989 ; Guibert et Dupuy, 1997 ; Morgan et Hunt, 1994).
L’ application de la confiance dans le champ du comportement du consommateur est assez
récente (Filser, 1998). Les principales recherches dans ce domaine se sont surtout intéressées
a la confiance ou I’engagement dans la relation consommateur/marque (Hess, 1995 ; Gurviez,
1998 ; Amine, 1998 ; Fournier, 1997 ; Sirieix et Dubois, 1999 ; Frisou, 2000 ; Gurviez et
Besson ; 2000 ; Gurviez et Korchia, 2002 ; N’Goala, 2000).
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« La multiplication des recherches sur ce construit polysémique et sa nature
transversale, offre une diversité de définitions selon les contextes. Cette diversité freine la
compréhension du statut de la confiance dans les processus d’échanges », (Guibert, 1999). En
effet, les définitions de la confiance sont abondantes. La confiance est tant6t définie comme
une attente (Sirieix et Dubois, 1999 ; Frisou, 2000), une croyance ou une présomption
(Gurviez, 1999 ; Aurier, Benavent et N’Goala, 2001 ; Gurviez et Korchia, 2002), une volonté
(Moorman, Zaltman et Deshpandé, 1992 ; Chaudhari et Holbrook, 2001), une intention de
comportement ou un sentiment (Usunier et Roger, 1999). Les auteurs rappellent que la
diversité des définitions est en partie liee aux domaines d’application de la confiance.
Toutefois, ils n’apportent pas de réponse quant aux raisons pour lesquelles, ils définissent la
confiance comme un sentiment ou comme une volonté. lls s’intéressent peu a la question
« pourquoi la confiance est-elle porteuse de plusieurs sens ? ».

Les chercheurs s’interrogent aussi sur I’existence de différents types de confiance dans les
relations commerciales (confiance interpersonnelle et/ou institutionnelle). Par ailleurs, les
résultats des études sur les antécédents et les consequences de la confiance sont parfois
controversés. Par exemple, certaines recherches ont montré que la satisfaction était tantét un
antécédent (Ganesan, 1994) tantdt une conséquence (Andaleeb, 1991) de la confiance. Pour
les chercheurs, la diversité des antécédents et des consequences est également liée au contexte
d’application de la confiance et a sa nature dynamique. Finalement, I’ampleur des recherches

démontre I’intérét du sujet et surtout sa complexité.

Malgré I’attention portée sur I’aspect dynamique de la confiance dans les travaux,
force est de constater que les questions relatives a I’évolution de la confiance au cours d’une
relation, sont encore peu développées. Cette recherche pose alors plusieurs questions

essentielles :

« Comment la confiance se construit-elle au cours d’une relation commerciale (relation
client-particulier/prestataire de service) ?

Cette question implique de s’interroger sur des aspects précis, a savoir : « Quels sont les types
de confiance (interpersonnelle versus institutionnelle) mobilisés par les acteurs (clients et
commerciaux) et quelles sont leurs significations respectives au cours de cette relation (dans
le discours des acteurs de I’échange) ? Quels sont les mécanismes et processus par lesquels

la confiance émerge et se développe dans cette relation ».
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Les recherches empiriques dans ce domaine sont encore peu nombreuses alors qu’elles
permettraient d’améliorer la compréhension du concept, de ses mécanismes et processus de
construction au cours d’une relation. Ces interrogations sont d’autant plus intéressantes
qu’elles concernent les activités de service. D’une maniére genérale, les entreprises du secteur
tertiaire ont un point commun : I’offre de prestations de service. La nature méme du service,
les conditions de sa production et de sa consommation, rendent naturellement stratégiques les
interactions entre le personnel en contact et le client (Berry, 1980 ; Eiglier et Langeard,
1994 et 1995 ; Mayaux et Flipo, 1995 ; Lovelock et Lapert, 1999). Ces auteurs ont mis en
exergue certaines caractéristiques fondamentales de I’activité de service : la nature intangible
de la prestation, la production et la consommation simultanées du service, les aspects humains
et relationnels au cceur du marketing des services. Ces différentes caractéristiques sont
propices au développement d’une approche relationnelle de I’échange et d’une relation de

confiance.

Ainsi, nous tenterons d’apporter une réponse a notre problématique (« comment se
construit la confiance dans une relation commerciale ? »), en appliquant notre recherche au
secteur bancaire francais, et précisément a la relation client-particulier/banque. La question de
la confiance est particuliéerement pertinente dans le secteur des services bancaires (risque
percu important, besoin de réassurance, importance de la relation de confiance, Mendez,
2001). Cette recherche devrait permettre d’apporter un éclairage théorique concernant le
« pourquoi » des différentes conceptions de la confiance au cours de la relation bancaire
client/banque et particulierement les mécanismes et processus sous-jacents a sa construction
au cours de cette relation. Cette recherche se veut également opérationnelle. Elle devrait
permettre aux professionnels de la banque de mieux comprendre la notion de relation de
confiance (relation client/banque et relation client/conseiller), si importante pour leurs clients

et leurs conseillers de clientéle.

Notre problématique de recherche conditionne en partie notre positionnement
épistémologique (fondé sur une démarche abductive dans un paradigme constructiviste) et nos
choix méthodologiques. Nous avons retenu une approche qualitative et longitudinale fondée
sur dix-huit études de cas rétrospectives, réalisées au sein d’une banque mutualiste francaise
durant 18 mois (avec collecte et analyses de données primaires a posteriori et de données
secondaires). Cette étude originale associe plusieurs méthodes et approches : les études de cas

rétrospectives combinées avec la méthode des incidents critiques et les entretiens dyadiques
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menés aupres des clients d’une banque et de leur(s) conseiller(s) de clientéle (approche
dyadique versus monadique). En retracant de la maniere la plus complete possible I’historique
de la relation client/banque, ces différents cas vont permettre de comprendre les différentes
conceptions de la confiance au cours de la relation bancaire ainsi que les mécanismes et

processus sous-jacents a sa construction.

Le plan de cette these s’articule autour de trois parties. Une premiére partie pose les
fondements théoriques d’une approche dynamique de la construction de la confiance. A partir
d’une lecture pluridisciplinaire du concept de confiance, un premier chapitre, expose la
diversité des définitions développées dans la littérature (en psychologie, en sociologie, en
économie et en gestion). Un deuxiéme chapitre est consacré a I’approche « statique » de la
formation de la confiance, fondée sur la mise en évidence de ses antécédents et de ses
conséquences « photographiés a un instant donné t ». L’analyse critique de la littérature sur la
confiance justifie le besoin de poursuivre une réflexion théorique sur (1) les conceptions de la
confiance au cours d’une relation et sur (2) les processus de construction de la confiance dans
I’étude des relations d’affaires.

Dans une deuxiéme partie, nous exposons le positionnement épistémologique de
notre recherche et les choix méthodologiques retenus. Un troisieme chapitre présente le
positionnement épistémologique de la recherche : une approche abductive dans un paradigme
constructiviste. Un quatrieme chapitre développe les choix méthodologiques retenus pour
répondre a notre problématique : une approche qualitative et longitudinale fondée sur des
études de cas rétrospectives.

Une troisieme partie traite des resultats de notre recherche. Le cinquiéme chapitre
propose des analyses comparées des cas de relation bancaire (fondées sur les analyses intra-
cas et inter-cas). Enfin, le dernier chapitre développe les discussions des résultats concernant
les conceptions de la confiance, les mécanismes et processus contribuant a sa construction au
cours de la relation bancaire. Nous concluons sur les apports de notre recherche, les
implications managériales, les limites et les voies de recherche. La figure 1 présente la

structure genérale de la these.
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Figure 1 : Structure de la these
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INTRODUCTION

Cette premiere partie vise a montrer la pertinence théorique et pratique d’une analyse
dynamique des conceptions de la confiance et des mécanismes et processus sous-jacents a sa
construction (dans la relation client-particulier/prestataire). La diversité des approches issues
de la psychologie, la sociologie, I’économie et la gestion montre a la fois I’importance de ce
concept et la difficulté de I’appréhender. Dans la littérature, il est possible d’identifier deux
perspectives pour I’analyse de la confiance. La premiére perspective statique, la plus
courante, concerne I’étude et la mesure de la confiance a un instant donné t. La seconde
perspective dynamique, beaucoup moins développée, porte sur les mécanismes et les

processus par lesquels elle émerge et se développe au cours d’une relation.

Bien que notre recherche s’inscrive dans la seconde perspective, I’étude et la mesure
de la confiance a un instant t (dimensions, antécédents et conséquences), peuvent contribuer a
la compréhension des conceptions de la confiance et des processus par lesquels elle se
construit au cours du temps. En effet, les antécédents et/ou conséquences de la confiance
représentent autant de leviers que les clients et le personnel en contact peuvent utiliser pour
construire une relation sur le long terme. Dans la mesure ou, ces travaux ont également
contribué a une meilleure compréhension du concept, ils constituent un point d’ancrage

théorique a ne pas négliger dans notre recherche.

Dans cette partie, nous développons les recherches significatives en psychologie, en
sociologie, en économie et en gestion. En conséquence, deux chapitres traitent des apports et
les limites des travaux sur la confiance. A partir d’une lecture pluridisciplinaire, le chapitre 1
expose les différentes conceptualisations de la confiance en termes de definitions et de
dimensions. Le chapitre 2 est consacré aux travaux significatifs concernant les antécédents et
les conséquences de la confiance, « photographiés» a un instant donné t (perspective

statique).
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CHAPITRE 1:

LES DEFINITIONS DE LA CONFIANCE :
UNE LECTURE PLURIDISCIPLINAIRE
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INTRODUCTION

A partir d’une lecture pluridisciplinaire couvrant la psychologie, la sociologie,

I’économie et la gestion, ce chapitre 1 dresse une analyse critique des définitions de la

confiance. Au regard des diverses approches développées dans la littérature et des exigences

de notre recherche, ce chapitre permet de proposer et de justifier notre propre définition de la

confiance.

Un de nos objectifs de recherche étant d’apporter un éclairage sur le pourquoi des

différentes définitions de la confiance, nous avons choisi de regrouper ces définitions en

fonction de leur proximité de sens et non selon chaque discipline. Ce chapitre est articulé

autour de plusieurs sections :

La section 1 met en évidence les travaux ayant considéré la confiance comme « une
caractéristique individuelle »,

La confiance définie comme « attentes individuelles » fait I’objet de la deuxieme
section,

Les recherches ayant associé la confiance a « I’opportunisme » et a la « rationalité »
des acteurs sont présentées dans la section 3,

La confiance deéfinie comme un « sentiment » ou une « croyance » a I’égard d’un
individu ou d’un systéme social est développée dans la section 4,

la section 5 s’intéresse a la confiance associée a une « volonté personnelle » ou au
« comportement » des partenaires.

finalement, la derniere section 6 développe nos choix conceptuels concernant notre

définition de la confiance.
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SECTION 1

LA CONFIANCE COMME CARACTERISTIQUE INDIVIDUELLE

Poser la question « pourquoi la confiance est-elle si importante dans I’étude des
relations ? », implique de s’interroger sur sa définition, sa nature et son statut. Dans la
littérature, plusieurs courants se completent (psychologie, sociologie et gestion) ou s’opposent
(économie) pour répondre a cette question. Dans un premier temps, la psychologie et la
sociologie ont assimilé la confiance a une caractéristique individuelle. Dans le cadre de la
coopération inter-individuelle (Deutsch, 1958, 1960 et 1962), certains travaux en psychologie
définissent ce concept comme un trait de personnalité stable des individus (1.1). Dans le
contexte des relations sociales (Rotter, 1967 ; Tyler et Kramer, 1996), le courant sociologique

met I’accent sur I’orientation positive des individus envers la société (1.2).

1.1 LA CONFIANCE DANS LA COOPERATION INTERINDIVIDUELLE (EN PSYCHOLOGIE)

La confiance trouve son origine dans la psychologie. En effet, ce champ disciplinaire
a été le premier a porter son attention sur le concept de confiance dans I’étude des relations
interpersonnelles (Deutsch, 1958, 1960 et 1962). Dans ses recherches intitulées «Trust and
suspicion », (1958) et «The effect of motivational orientation upon trust and suspicion »,
(1960), Deutsch introduit le concept de coopération entre individus. L auteur considére que la
confiance interpersonnelle est une condition nécessaire a la coopération des agents
économiques. De plus, Deutsch figure parmi les premiers psychologues a établir un lien entre
confiance, risque percu et calcul. Il indique également que I’incertitude est un contexte
nécessaire a I’existence de la confiance. Deutsch (1958 et 1960) définit la confiance a partir
des caractéristiques individuelles telle que la personnalité. Ces caractéristiques peuvent alors
étre impliquées dans I’établissement de toute relation socio-psychologique de confiance
réciproque. Deutsch identifie deux éléments importants dans les phénomenes de coopération
recréés en laboratoire : I’évaluation de la capacité du partenaire d’un échange a réaliser une

tache ainsi gque ses intentions et motivations.
Pour Deutsch, ce concept fait référence au choix de faire confiance ou de ne pas faire

confiance. Ce choix est lié a la perception qu’un individu a de la bonne ou mauvaise intention

de comportement d’un autre individu. Pour Deutsch, lorsqu’un individu est confronté a une
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situation ou il a le choix de faire confiance au comportement de I’autre, trois principaux

aspects interviennent :

e [’individu est confronté a un choix pouvant se traduire a la fois par un évenement
percu comme heureux que par un événement percu comme malheureux ou
douloureux ;

e I’individu percoit que I’événement en question dépend du comportement de I’autre ;

e et enfin, il percoit I’intensité de I’évenement négatif comme étant supérieur a

I’événement positif.

Le choix d’un individu de faire ou non confiance peut étre fondé sur « le désespoir, la
conformité, I’impulsion, la naiveté, la foi, la vertu ou I’assurance comprise comme
I’assentiment de I’individu selon lequel I’événement souhaité arrivera plus probablement que
I’évenement négatif », Guibert (1996). Dans cette perspective, la confiance est un choix
irrationnel et elle est différente d’un simple pari ou d’une prise de risque. Pour décider de
faire confiance a quelqu’un, un individu doit vraiment sentir que I’autre individu a I’intention
d’adopter un comportement qui se traduira par un événement positif. Dans la situation
contraire, c’est-a-dire ou la perte attendue est supérieure au gain espéré (éveénement négatif),
la confiance peut étre comparée a une forme de rationalité économique. C’est dans ce sens

que Deutsch établit un lien possible entre confiance et calcul.

Dans le prolongement de ses réflexions, cet auteur cherche a identifier dans quelle
mesure les perceptions d’un individu quant aux intentions de I’autre peuvent influencer la
tendance a faire confiance. Il s’interroge plus particuliérement sur I’influence de I’intention

d’autrui qu’il définit comme un désir :

e de nous faire profiter de quelque chose (intention bienveillante)

e d’obtenir quelque chose de nous (intention d’échange)

e d’obtenir quelque chose d’autrui (intention motivée par une tierce personne)

e de se prouver quelque chose a soi-méme (intention liée a la prise de conscience)

e d’obtenir des satisfactions liées au mécanisme méme de production de comportement
(intention d’activité). Dans cette situation, la prise de conscience d’un individu d’étre

la cible privilégiée de I’intention de I’autre augmente la fiabilité percue.

! Deutsch (1958 et 1960) a identifié trois éléments importants d’une intention : la source, la cible et la force de
cette intention. Cependant, il s’est davantage intéressé a I’influence de I’intention d’autrui.
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Finalement, ces recherches ont souligné que la confiance interpersonnelle était fondée

sur des mécanismes d’attributions de qualités, caractéristiques et intentions du partenaire.
« Toutefois, il n’existe pas de consensus dans la littérature concernant la relation
interpersonnelle pour définir clairement les différentes facettes de la confiance, méme si c’est
plus fréquemment I’aspect moral du partenaire qui fait I’objet d’attributions », (Ellison et
Firestone, 1974 ; Giffin, 1967 ; Schlenker, Helm et Tedeschi, 1973, cités par Gurviez et
Korchia, 2002).

1.2 LA CONFIANCE DANS LE CADRE DE L’APPRENTISSAGE SOCIAL (EN SOCIOLOGIE)

La confiance est une composante centrale dans I’étude des relations sociales entre
individus. Les recherches en sociologie ont également contribué a la compréhension du
concept de confiance dans les relations commerciales. En effet, une relation sociale peut
également intervenir dans les échanges entre firmes (Business to Business) ou entre un

consommateur et une marque ou une entreprise (Business to Consumer).

Dans le cadre des recherches sur I’apprentissage social des individus, d’autres
auteurs en sociologie positionnent également la confiance comme une caractéristique
individuelle stable liée a la personnalité (Huff et Kelley, 2003 ; Mellinger, 1956 ; Rotter,
1971). Selon Rotter (1971), la confiance correspond a « la propension ou prédisposition a
faire confiance ». Cette propension a faire confiance est « relative au degré auquel un
individu est disposé a faire confiance a autrui de facon globale ». En effet, elle ne se réféere
pas a un échange spécifique ou a un partenaire précis. Cette propension est fortement liée a la
personnalité, la culture et aux expériences des individus. Elle est donc propre a chacun. Elle
est surtout importante lorsque les individus ne se connaissent pas. La confiance est aussi
définie comme « un état traduisant des attentes positives quant aux motivations d’un individu
par rapport a un autre individu et ce dans une situation risquée », (Lewicki et Bunker, 1995).
Tyler et Kramer (1996) définissent la confiance comme « une orientation positive envers la
societé et envers les autres avec une signification sociale allant au-dela du calcul rationnel ».
Cette propension a faire confiance peut aussi étre liee a la culture des nations (Fukuyama,
1995 ; Huff et Kelley, 2003). Huff et Kelley (2003) soulignent que les chinois ou les japonais
sont plus predisposés a faire confiance que les américains ou les africains car la coopération

fait partie intégrante de la culture chinoise et japonaise.
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La figure 2 rappelle les principales définitions de la confiance associées a une

caractéristique individuelle.

Figure 2 : Les principales définitions associées a une caractéristique individuelle

LA CONFIANCE COMME « CARACTERISTIQUE INDIVIDUELLE »

Un _choix irrationnel face a un événement incertain ou la perte attendue est supérieure
au béneéfice, (Deutsch, 1958 et 1960).

Une prédisposition_naturelle relative au degré auquel un individu est disposé a faire
confiance a autrui de fagon globale (Rotter, 1967 et 1971).

Un état traduisant des attentes positives quant aux motivations d’un individu par
rapport a un autre individu et ce dans une situation risquée, (Lewicki et Bunker, 1995).

Une orientation positive envers la société et envers les autres avec une signification
sociale allant au-dela du calcul rationnel (Tyler et Kramer, 1996).

CONCLUSION SECTION 1 :

La confiance en psychologie fait référence a un phénomene individuel (Deutsch,
1973 ; Holmes, 1991). Dans ces travaux, la confiance est comparable a un « état
psychologique » des acteurs. Finalement, la conception de la confiance comme propension a
faire confiance, en psychologie ou en sociologie, reste limitée. En ce sens, la personnalité des
acteurs n’est pas suffisante a elle seule pour définir un concept aussi complexe que la
confiance. D’autres auteurs en sociologie (Rotter, 1967, 1971 et 1980 ; Rempel, Holmes et
Zanna, 1985) ajoutent que la relation de confiance se définit également au travers des attentes

individuelles des partenaires.
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SECTION 2

LA CONFIANCE COMME ATTENTES INDIVIDUELLES

Quelques auteurs en sociologie (Coleman, 1990% ; Rotter, 1967, 1971 et 1980) ou en
gestion (Dwyer, Schurr et Oh, 1987 ; Sako, 1997) établissent aussi un lien entre la relation de
confiance et les attentes individuelles des acteurs. Ces attentes individuelles peuvent étre
rationnelles mais limitées dans le sens ou il n’est pas possible, pour les acteurs, de prévoir
tous les évenements futurs. Ces attentes sont tantdt associées a un phénomene individuel (2.1)

tant6t a un phénomene institutionnel (2.2).

2.1 LA CONFIANCE : ATTENTES INDIVIDUELLES ENVERS UNE PERSONNE (PHENOMENE

INDIVIDUEL)

Dans le cadre des travaux en sociologie, d’autres auteurs ont considéré la confiance
comme une attente sociale généralisée (Rotter, 1967, 1971 et 1980 ; Rempel, Holmes et
Zanna 1985). Plus que la propension a faire confiance, Rotter a également définit la confiance
comme « une attente sociale généralisée d’un individu ou d’un groupe quant a la possibilité
de s’en remettre aux paroles, promesses écrites ou verbales d’autrui ». Rempel, Holmes et
Zanna (1985), définissent la confiance comme « une attente généralisée liée a la probabilité
gu’un individu réalisera dans le bon sens le développement d’événements futurs ». Cette
attente est rationnelle mais limitée dans le sens ou elle donne au partenaire la possibilité de
juger les qualités de I’autre partie. Elle reste limitée dans la mesure ou il n’est pas possible
pour les partenaires de prévoir tous les evénements futurs. Pour ces auteurs (Rempel, Holmes
et Zanna, 1985), la confiance est composée de trois dimensions: la prévisibilité

(Predictability), la fiabilité — pouvoir compter sur (dependability) et la foi (faith in).

En marketing industriel, la confiance est un concept important pour la
compréhension des processus de structuration des échanges inter-firmes. Dans ce domaine, les
recherches s’appuient sur les travaux fondateurs de Bonoma et Johnston (1978) et sur le
modeéle de processus de développement de la relation de Dwyer, Schurr et Oh., (1987). Ces
auteurs s’inscrivent dans les théories de I’échange social. Pour Dwyer, Schurr et Oh., (1987),

la confiance facilite la coopération entre les parties. C’est une variable centrale pour la

2 Plus tard, Coleman (1990) retiendra I’idée suivante : « since we need to incorporate risk into trust, situation
involving trust constitute a subclass of those involving risk ».
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compréhension et le respect des attentes des partenaires. Dwyer, Schurr et Oh., (1987)

compare la confiance a la notion d’attente : « Quand une entreprise s’attend a ce que son
partenaire préne la coordination, poursuive ses obligations et fasse sa part de travail dans la
relation ». La confiance comporte trois facettes : I’honnéteté, la bienveillance et I’équité

percue dans la relation.

Dans le domaine des services bancaires, les recherches se sont penchées
essentiellement sur I’étude des relations Business to Business (client-entreprise/banque). Dans
une perspective plus globale, les chercheurs en marketing des services se sont interrogés sur le
concept d’approche relationnelle versus transactionnelle de [I’échange (client-
entreprise/conseiller banque), (Ricard et Perrien, 1996). Les auteurs ont mis en évidence
I’importance de la confiance dans la relation entre partenaires. Ainsi, la confiance est une
variable essentielle dans le développement des relations entre une banque et un client (Day,
1985 ; Perrien, Filiatrault et Ricard, 1993 ; Perrien et Ricard 1999 ; Perrien et Ricard, 1996).
Par exemple, selon Perrien et al., (1999), la confiance peut étre définie comme « une attente a
connotation émotionnelle » composée a la fois d’une dimension cognitive, a savoir la

crédibilité et d’une dimension affective, a savoir les émotions.

Dans le cadre des relations inter-organisationnelles, d’autres recherches se sont
penchées sur I’influence de la confiance sur la performance (Sako, 1997). L auteur assimile la
confiance au fait « qu’un agent s’attend a ce que son partenaire d’échange se comporte d’une
maniere, réciproquement, acceptable (attente incluant le fait qu’aucune partie n’exploitera
les vulnérabilités de I’autre) ». Cette définition de la confiance integre plusieurs
composantes : la bienveillance et la compétence du partenaire. L’auteur souligne également

I’importance du contrat dans I’échange.

2.2 LA CONFIANCE : ATTENTES INDIVIDUELLES ENVERS UN SYSTEME SOCIAL (PHENOMENE

INSTITUTIONNEL)

Pour d’autres sociologues, la confiance est souvent associée a une fonction sociale.
L approche la plus globale de la confiance est proposée par Barber (1983), cité par Luhmann
(1988). Il définit le concept comme « une attente fondamentale de I’individu quant a la
pérennité et I’efficacité des ordres sociaux qu’ils soient moraux ou naturels ». Cette attente

peut prendre plusieurs formes : une attente quant a la continuité de I’ordre social, une attente
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quant a la compétence technique des acteurs sociaux dans I’accomplissement de leurs roles et

une attente quant au respect de leurs obligations. La derniére forme d’attente fait référence au

devoir et a I’intention des acteurs de placer les intéréts des autres avant leurs propres intéréts.

En soulignant I’intérét de la problématique de la fonction sociale de la confiance,
Luhmann (1988) établit une premiere distinction importante. Elle est relative a la différence
entre confiance et familiarité percue. La confiance constitue une solution au probleme du
risque alors que la familiarité représente un fait inévitable de la vie. La confiance permet a
I’individu d’accepter la complexité percue de son environnement et de contréler plus ou
moins difficilement ses craintes et ses peurs relatives a la continuité du monde. Guibert (1996)
apporte une réflexion complémentaire relative au lien entre confiance et familiarité en
considérant que «la confiance peut naitre dans un monde familier (connu) ou des
changements peuvent survenir. Ces modifications peuvent elles aussi, avoir une incidence sur
le développement de la confiance dans les relations humaines. Ainsi, I’exploration des
conditions d’émergence de la confiance ne peut se faire sans celle de la familiarité ». Dans
cette perspective, Guibert (1996) intégre certains aspects dynamiques de la confiance. 1l s’agit
des notions de changement (modifications possibles de I’environnement, par exemple), de
I’influence de ces changements sur le developpement de la confiance (les incidences sur
I’aspect temporel, sur le processus) et de I’émergence de la confiance (un stade précis du
processus). Cette analyse nous ameéne a une premiere réflexion concernant le pourquoi des
différentes conceptions de la confiance. Les définitions de la confiance, comme trait de
personnalité ou attentes individuelles envers un partenaire, sont peut-étre liées aux
modifications de I’environnement ou au stade de développement de la relation ? La suite de
notre analyse va nous permettre de nous pencher sur cette question dans la derniére section de
ce premier chapitre (section 6 — Les choix conceptuels concernant notre définition de la

confiance).

A mi-chemin entre la sociologie et I’économie (i.e., sociologie économique) certains
travaux ont etudié la confiance dans le cadre du développement économique (Granovetter,
1985 ; Mauss, 1924 ; Zucker, 1986). Pour ces auteurs, la confiance joue un roéle important
dans les relations personnelles et dans les échanges économiques. En comparaison a la
fonction sociale de la confiance (Barber, 1983), les travaux de Zucker (1986) integrent
également la notion de lois sociales. Cette confiance est fondée sur des normes communes aux

individus appartenant a un systéme social (characteristic based trust). Elle est également
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fondée sur des processus (process-based trust) et surtout sur des institutions (institutional

based trust). Dans cette perspective, la confiance est avant tout un phénomene institutionnel.
La confiance est définie comme «une série d’attentes sociales partagées par tous les
individus impliqués dans un échange ». Ces attentes s’expriment au niveau individuel et
social (institutionnel). Les lois sociales sont considérées comme naturelles, reconnues et
acceptées par tous. Elles font partie de la conscience de chaque individu de la société jusqu’au
moment ou elles ne sont plus respectées. Parce que la confiance est ancrée dans les normes de
comportement et les lois sociales, elle est acquise naturellement par les individus de la société

tant que ces derniers n’ont pas violé ces lois.

Dans ce sens, les travaux de Fukuyama (1994 et 1995) apportent un éclairage
complémentaire concernant I’aspect culturel de la confiance. Il définit la confiance comme
«une attente qui nait, dans une communauté, d’un comportement régulier, honnéte et
coopératif, fondé sur des normes communément partagées, de la part des autres membres de
la communauté ». La confiance repose sur des normes sociales pouvant étre le respect de
certaines valeurs, de I’éthique ou de la justice. Pour expliquer le développement de sociétés
nationales, cet auteur considere la confiance sur un plan culturel. La thése de Fukuyama
repose sur I’idée que la confiance est une forme de capital social et qu’elle est fondée sur une
sorte de sociabilité organique. Ce capital social dépend de certains facteurs culturels tels que
les valeurs, la religion ou les traditions. Il représente la capacité des acteurs économiques a
développer des relations fondées sur la confiance. Pour cet auteur, la confiance est essentielle
au développement et a la performance economique des entreprises. Ainsi, il différencie les
sociétés a forte sociabilité organique telles que le Japon et I’ Allemagne des sociétés comme la

France ou I’ltalie, ou la propension a faire confiance est faible.

Dans le cadre de recherches concernant le fonctionnement des sociétés modernes
Giddens (1990 et 1991) souligne I’importance de la confiance pour la compréhension de cette
problématique. Toutefois, et dans la mesure ou les fondements ou les bases de ces sociétés
peuvent étre instables (i.e., « due to the relative instability of socitetal bases for trust »),
I’auteur considere que la confiance doit étre développee et entretenue par les individus et

entre les individus (a un niveau interpersonnel).

La figure 3 rappelle les principales définitions de la confiance associée a la notion

d’attente.
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Figure 3 : Les principales définitions associées a la notion d’attente

LA CONFIANCE COMME « ATTENTES INDIVIDUELLES »

Une Attente sociale généralisée d’un individu ou d’un groupe quant a la possibilité de s’en
remettre aux paroles, promesses écrites ou verbales d’autrui, (Rotter, 1971 et 1980).

Attente généralisée liée a la probabilit¢ qu’un individu réalisera dans le bon sens le
développement d’évenements futurs, (Rempel, Holmes et Zanna, 1985).

Une_série_d’attentes sociales partagees par tous les individus impliqués dans un
échange, (Zucker, 1986).

Quand une entreprise s’attend a ce que son partenaire prone la coordination, poursuive ses
obligations et fasse sa part de travail dans la relation, (Dwyer, Schurr et Oh, 1987).

Une attente fondamentale de I’individu quant a la pérennité et I’efficacité des ordres sociaux
gu’ils soient moraux ou naturels, (Barber, 1983) — (Luhmann, 1988).

Une attente liée au fait qu’un partenaire d’échange ne va pas s’engager dans un comportement
opportuniste malgré les motivations qu’il peut avoir a court terme et I’incertitude concernant
des résultats sur le long terme, (Bradach et Eccles, 1989).

S’attendre a ce qu’un individu ou un groupe fasse preuve de bonne foi et se comporte
conformément a ses engagements explicites ou implicites, soit honnéte dans les négociations
précédant ces engagements et ne tire pas un avantage excessif des autres lorsque I’occasion se
présente, (Bromiley et Cummings, 1995).

Une attente qui nait, a I’intérieur d’une communauté, d’un comportement régulier, honnéte et
coopératif, fondé sur des normes communément partagées, de la part des autres membres de
cette communauté, (Fukuyama, 1994).

Type d’attente, allégeant la peur liée au fait qu’un partenaire d’échange puisse agir de maniere
opportuniste, (Gulati, 1995).

Un_agent s’attend a ce que son partenaire d’échanges se comporte d’une maniére,
réciproquement, acceptable (attente incluant le fait qu’aucune partie n’exploitera les
vulnérabilité de I’autre, (Sako, 1997).

La confiance est une attente a connotation émotionnelle, (Perrien et Ricard 1999).
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CONCLUSION SECTION 2 :

Tout en évoquant la confiance dans la perspective des relations individuelles, la
sociologie I’associe également a un phénomene institutionnel (Lewis et Weigert, 1985 ;
Shapiro, 1987). Dans la premiéere perspective (phénomeéne individuel), la confiance définie
comme attentes envers un partenaire est parfois associée a la notion de calcul et a la prise de
décision dans une situation risquée. La présence de la confiance est encouragée en grande
partie par la recherche ou la probabilité d’un résultat profitable dans le futur, mais elle reste
limitée. Cette conception de la relation est critiquée dans le sens ou elle réduit la confiance a
la notion de calcul et de risque. La relation reste fébrile car la confiance peut disparaitre
rapidement si les acteurs n’ont pas d’intéréts réciproques. Dans une perspective de long terme,
cette approche de la relation peut étre dangereuse et moins pertinente. Pour définir la
confiance, la seconde perspective (phénomeéne institutionnel) met plutdt I’accent sur la notion
d’attentes sociales liées au partage de valeurs collectives et communes aux membres d’une

communauté.
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SECTION 3
LA CONFIANCE DANS LES TRANSACTIONS ECONOMIQUES :

UNE QUESTION DE CALCUL ET D’OPPORTUNISME

La position de certains économistes est beaucoup plus marquée. Comparativement aux
autres disciplines telles que la psychologie, la sociologie ou la gestion, la confiance ne semble
pas avoir sa place en economie. Ainsi, la théorie des codts de transaction, la théorie des jeux
ou la théorie de I’agence considérent la confiance uniquement en rapport avec

I’opportunisme et la rationalité des acteurs.

Dans cette section, il ne s’agit pas de faire un état exhaustif de tous les travaux fondés
sur les hypothéses de I’économie des codts de transaction. Nous avons cherché a présenter
leurs grandes lignes tout en exposant les critiques quant & I’intégration de la confiance dans
I’étude des relations commerciales. Nous présentons successivement la confiance dans la
théorie des colts de transaction (3.1) puis dans la théorie de I’agence®, (3.2). Deux
justifications de notre choix peuvent étre apportées. Tout d’abord, les colts de transaction
fondent les hypothéses des autres théories contractuelles. Dautre part, la théorie de I’agence
permet d’illustrer la relation client-individuel/prestataire. Dans une perspective relationnelle
de I’échange, le dernier paragraphe propose une critique de la théorie des colts de transaction
(3.3).

3.1 LA CONFIANCE DANS LA THEORIE DES COUTS DE TRANSACTION : « UN PARADOXE

TERMINOLOGIQUE »

Dans un article intitulé « calculativeness, trust and organization », Williamson
(1993a)* s’attache a la prise en compte de la confiance dans la théorie économique et s’oppose
clairement a son intégration pour definir les relations commerciales. Dans ce sens,

Williamson (1993a) insiste sur le raisonnement calculateur des acteurs (calculativeness)®,

% Parmi les théories contractuelles (i.e., théorie des jeux, théorie de I’agence, théorie des contrats incomplets,
théorie de la dépendance et du pouvair, théorie des conventions), nous avons retenu les codts de transaction et la
relation d’agence pour montrer la perspective limitée des théories néoclassiques quant a I’intégration et au statut
de la confiance dans les relations d’affaires.

* Williamson O.E., (Avril,1993a), Calculativeness, Trust and Economic Organization, Journal of Law and
Economics, vol.36, p.453-486.

> La rationalité : hypothése selon laquelle les agents économiques sont volontairement rationnels mais soumis a
I’incertitude. Dans ce cas, ils ne sont pas dans la capacité d’anticiper et de prévoir I’ensemble des évenements
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(3.1.1). Alors que Granovetter (1985) considere que les relations entre partenaires sont

encastrées dans les spheres économiques et sociales, Williamson (1993a et b) établit une

distinction claire entre les relations commerciales et les relations personnelles (3.1.2).

3.1.1 LE RAISONNEMENT CALCULATEUR DES ACTEURS

Pour Williamson, I’approche économique repose essentiellement sur la pensée d’un
raisonnement calculateur (calculativeness), défini comme : « une situation dans laquelle les
parties en cause ont conscience des divers résultats possibles et de leur probabilité
d’occurrence, ils effectuent des actions efficientes pour réduire les aléas et augmenter les
bénéfices, ne s’engagent dans la transaction que si les bénéfices peuvent étre anticipés et
choisiront, s’il y a choix possibles, le partenaire avec le bénéfice net potentiel le plus
important. Les partenaires d’une telle transaction ont une compréhension étendue de la
relation contractuelle dont ils sont membres et la gerent de facon calculée... ; en déterminant
simultanément : le prix, les aléas et les garanties associées a I’échange ». Aussi, I’utilisation
du terme confiance n'est pas adaptée pour décrire I’échange commercial dans lequel des
garanties de codts et de bénéfices ont été prévues pour améliorer I’efficience globale de
I’échange. La confiance « calculée » est en fait un « paradoxe terminologique », (Williamson,
1993a).

Dans la théorie des colts de transaction, les agents économiques sont présentés
comme des individus par nature « infidéles ». Ces agents « infidéles » sont guidés par des
objectifs d’efficience et de maximisation des profits issus de I’échange. La personnalité des
acteurs et leurs sentiments n’interviennent pas dans I’échange. Les acteurs réalisent des
investissements spécifiques a I’echange pouvant se traduire par des colts de transfert
importants, d’ou finalement une certaine dépendance possible vis-a-vis du partenaire. 1ls
cherchent a évaluer toutes les alternatives possibles, le but final étant de minimiser les codts.
L’opportunisme des agents et les incertitudes liees aux transactions constituent des
caractéristiques importantes. La gestion des conflits entre ces agents est assurée par un
systeme extérieur (systeme juridique). La communication et [I’information ont

principalement comme intérét d’informer les agents sur les prix de la transaction. Les

possibles. L’opportunisme : hypothese liée a I’intérét individuel des agents. Dans cette situation, le contrat n’est
jamais totalement fiable.
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partenaires d’un échange ne disposent pas de maniere égale de I’information (asymétrie

d’information). L’échange dans I’approche néoclassique fait référence au contrat
néoclassique (Williamson, 1985) ou la relation (transactions répétées) est soumise a

I’incertitude.

3.1.2 LA DISTINCTION ENTRE RELATIONS COMMERCIALES ET RELATIONS PERSONNELLES

Dans sa réflexion Williamson ajoute une autre distinction concernant les relations
non-économiques versus les relations commerciales. Cet auteur «maintient que la
confiance est inapplicable a I’échange commercial et que la référence a la confiance dans ce
cadre ne fait que développer la confusion (...). L’'usage de concepts mous tels que la
confiance pour décrire le raisonnement calculé doit, autant que possible, étre évité. Toute
situation commerciale peut étre interprétée en termes d’efficience et de crédibilité et
I’utilisation du terme confiance devrait étre bien plus prudente, au moins chez les
sociologues, si ce n’est plus généralement. Toute situation commerciale est le fait d’agents
calculateurs par nature. L’action est entreprise par celui qui a anticipé le bénéfice net le plus
important et aucune notion de confiance n’intervient ». Dans cette perspective la confiance
personnelle est exclusivement réservée aux relations non-économiques. A ce titre, Williamson
réserve la confiance aux relations tres particulieres comme la relation familiale, amicale et
amoureuse®. L’existence de la confiance personnelle implique une absence de contréle ou
I’indulgence des parties (dans la relation familiale ou amicale). Pour I’auteur, il s’agit de
conditions qui ne sont pas applicables aux échanges commerciaux. Williamson accepte

d’intégrer la confiance essentiellement pour définir I’atmosphere des transactions.

¢ Comme le souligne Guibert (1996), pour Williamson, confiance et raisonnement calculateur sont antithétiques.
Ainsi, « la confiance personnelle est caractérisée par I’absence de contréle, une prédisposition favorable ou une
prédisposition au pardon... De telles situations sont exceptionnelles. Quelques individus ont une prédisposition a
se comporter sans calcul mais d’autres auront besoin de réfléchir. Soit ils mesureront, a priori, a quel point le
calcul peut dévaluer la relation, soit ils seront incapables parce que le calcul (ou la peur) est profondément
grave en eux par I’expérience de s’abstraire de cette logique. Dés lors, la confiance, si elle existe, est réservée a
des relations spécifiques de famille, d’amitié ou d’amour. Une telle confiance est constitutive de la tragédie et
reléve, en fait, de I’essence de la condition humaine ».
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3.2 UNE ILLUSTRATION DES MECANISMES D’AGENCE’ DANS LA RELATION DE SERVICE

Nous proposons d’illustrer les mécanismes d’agence dans la relation de service (client-
particulier/banque). Cette illustration a pour but de mettre en évidence les comportements qui
seraient adopteés par les acteurs (client-particulier/banque) dans la perspective des codts de
transaction. 1l ne s’agit pas de considérer que la relation client-particulier/banque est
uniquement fondée sur les mécanismes d’agence tels que I’opportunisme ou la rationalité.
Cette illustration va permettre de souligner les critiques relatives a la théorie des codts de
transactions, dans une perspective relationnelle de I’échange. L’asymétrie d’information
(3.2.1) et I’opportunisme (3.2.2) constituent deux facteurs importants des mécanismes

d’agence.

3.2.1 ASYMETRIE D’INFORMATION ENTRE LE CLIENT ET SA BANQUE

L’asymétrie d’information sous-entend qu’un des partenaires du contrat détient plus
d’informations en quantité et en qualité. Les deux parties du contrat possedent donc des
informations incompletes et prennent leurs décisions dans une situation d’incertitude. Ce

contexte peut s’appliquer aux activiteés de service.

Pour schématiser ce phénomeéne, prenons I’exemple d’un client (le principal) qui se
rend chez son banquier (I’agent) pour souscrire un prét. Le client ne connait pas forcément les
avantages et inconvénients de tous les produits et services proposés par la banque. C’est au
travers de I’expérience que le client sera capable de juger la qualité d’un produit ou d’un
service financier et de la prestation de service en général. Ce jugement aura souvent lieu apres
I’acte d’achat car pendant la réalisation de cette prestation, le client ne détient pas forcément

toute I’information nécessaire a ce jugement.

! Dans le champ des théories contractuelles, la théorie de I’agence constitue un enrichissement a I’analyse des
colts de transaction (Jensen et Meckling, 1976). Elle integre également les notions d’incertitude, d’asymétrie
d’information et d’opportunisme. Nous présentons la contribution de cette théorie (définition, caractéristiques et
fonctionnement).

A partir des interactions entre les individus, la notion d’agence vise a expliquer le comportement et le
fonctionnement des organisations (Charreaux, 1999). Elle implique une interaction entre deux individus, a savoir
le principal et I’agent. Dans la littérature, cette relation d’agence est définie comme « un contrat par lequel un ou
plusieurs individus (le principal) font appels aux services d’un autre individu (I’agent) afin d’accomplir en son
nom une tache, ce qui nécessite une délégation de nature décisionnelle a I’agent », Jensen et Meckling (1976).
Nous n’exposerons pas dans le détail la «théorie positive de I’agence » (Jensen, 1983) mais la « théorie
généralisée de I’agence », (Hill et Jones, 1992). Briévement, la premiére théorie (Jensen et Meckling, 1976)
concerne un type de contrat bien spécifique (contrats dirigeant/actionnaire), alors que la seconde plus générale
peut concerner d’autres contrats que ceux établis entre un actionnaire (le principal) et un dirigeant (I’agent).
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Par ailleurs, la caractéristique intangible de la prestation de service favorise cette

asymétrie d’information entre le client et la banque. En I’absence d’autres mécanismes pour
maitriser cette asymétrie d’information, les consommateurs peuvent difficilement comparer la
qualité des prestations® proposées par les autres banques. Cela conduit & se poser la question

de I’opportunisme.
3.2.2 OPPORTUNISME DES ACTEURS (CLIENT/BANQUE)

Dans la théorie de I’agence, I’individu est également guidé par ses propres intéréts.
Revenons a notre exemple de la relation client-individuel/banque. De maniére implicite, il est
possible de considérer que la qualité des services offerts par les différents prestataires sur ce
marché est hétérogene. Ainsi, certains prestataires peuvent offrir des services de meilleure
qualité et d’autres de moins bonne qualité. L’information détenue par le principal (le
consommateur) étant incompléte, dans la mesure ou il ne dispose pas de criteres de référence
suffisants (expériences antérieures, connaissances spécifiques), cette hétérogénéité n’est pas
maitrisée par le principal. Le consommateur (le principal) ne sait donc pas si la proposition
commerciale de sa banque (I’agent) est la meilleure parmi les autres propositions offertes par
d’autres prestataires. Dans cette situation d’information incomplete, chaque acteur agit
librement au mieux de ses propres intéréts. L’agent (la banque) peut chercher a fournir au
principal (le client) un service de haute qualité (ex : facilités commerciales, suivi tres régulier
du dossier de prét immobilier du client). Cependant I’agent (la banque) fournira ce niveau de
qualité au principal (le client) lorsqu’il aura un intérét a le faire (ex : possibilité de faire
parallelement des placements trés intéressants avec ce client (ex : contrats d’assurance vie,

ouverture d’un compte professionnel).

L’opportunisme, comparable a « un effort calculé », peut se traduire par la volonté
d’une partie de diffuser des informations fausses ou de ne pas transmettre certaines
informations pouvant étre importantes. Dans le cas du client qui souhaite faire une demande
de prét auprés de sa banque, celui-ci peut cacher a son banquier qu’il a déja un prét en cours
dans une autre institution financiere. Dans le sens inverse, lors de la signature du contrat, la
banque peut omettre d’indiquer a son client que des pénalités financiéres sont prévues en cas

de remboursement anticipé du prét ou que les taux proposés sont les meilleurs du marché.

® Pour simplifier notre exemple, la qualité de la prestation fait référence a la fois aux produits et services
financiers proposés et au suivi commercial du client assuré par les conseillers financiers de la banque.
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Aussi, dans le cas d’une asymétrie d’information, la probabilité de comportement

opportuniste des parties s’accroit. Il faut noter que les comportements opportunistes des
agents sont d’autant plus probables que les montants investis et les bénéfices a retirer sont
d’autant plus élevés. Il peut se traduire par la sélection adverse® (opportunisme ex-ante/avant

I° (opportunisme ex-poste/aprés signature du contrat) ou

signature du contrat), le risque mora
le hold-up™. En guise de synthése des travaux relatifs a la théorie des codits de transaction et &
la théorie de I’agence, la figure 4 présente les principaux facteurs de formation des codts de

transaction.

Figure 4 : Synthese des principaux facteurs de formation des coQts de transaction

Incertitude et complexité
de I’environnement

Spécificité des actifs

Asymeétries
d’information

Rationalité limitée Codts de transaction

des acteurs

Fréquence des relations
contractuelles

Nombre réduit d’acteurs

Opportunisme

Hold-up
Risque moral Sélection adverse

Source : D’apreés R. Hal Masen, (1985, p. 210), cité par Desfautaux E.A, et Joffre P., Colits de transaction,
dans I’encyclopédie de Gestion, tome 1, p.758.

® La sélection adverse découle de I’information cachée (Akerlof, 1988). Elle correspond & I’opportunisme « ex-
ante » de la transaction. Akerlof considére que « I’action peut étre observée mais sa validité ne peut étre
contrblée ». La sélection adverse a donc lieu quand un des signataires du contrat retient ou ne divulgue pas
certaines informations (comportement opportuniste). Elle fait référence a I'incomplétude des contrats et a
I’opportunisme dit « ex-ante ». 1l s’agit d’un comportement qui survient avant la signature du contrat. Ainsi,
dans une relation contractuelle entre deux parties, la pertinence du choix d’une décision ou d’un acte d’une des
parties n’est pas forcément contrélée par I’autre partie. Pour exemple, dans le cadre d’une prestation de service,
la sélection adverse se produit lorsque le principal (le client) n’a pas la possibilité d’établir une différence
concernant la qualité des différents agents présents sur le marché (Mudambi et al., 1997 ; Wilson, 1980).

19| e principal (le client) peut également étre confronté au probléme de risque moral (opportunisme ex-post).
Le risque moral survient apres la signature du contrat. Cette forme d’opportunisme apparait fortement quand le
contréle du comportement d’un agent (la banque) par son principal (le client) implique des codts importants ou
que ce contrdle devient difficile a réaliser. Dans ce contexte I’agent (la banque) peut conclure qu’il sera difficile
pour le principal (le client) de surveiller ses comportements. L’agent pourra donc abuser volontairement de cette
situation. Ce danger est d’autant plus probable en situation d’incertitude.

1 Enfin, le hold-up a lieu lorsque un des partenaires du contrat adopte un comportement non prévu dans les
clauses du contrat et en tire profit.
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3.3 CRITIQUES A L’EGARD DE LA THEORIE DES COUTS DE TRANSACTION

Ce paragraphe est fondé sur une critique des travaux de Williamson (1975, 1985 et
1993a et b). Au regard des fondements de la théorie des codts de transaction et de la théorie
de I’agence, la question de la confiance et de sa pertinence émerge naturellement.
L’opportunisme et la rationalité des acteurs présentent des limites quant a la compréhension
profonde des transactions répétées dans le temps entre deux partenaires, et finalement pour la
construction durable des relations. Cette critique de la théorie des codts de transaction trouve
ses sources dans divers travaux en sociologie, en économie et en gestion. Tout d’abord, la
confiance peut étre considérée comme un moyen de maintenir sa réputation et de réduire
I’opportunisme des acteurs (3.3.1). D’autre part, la théorie économique classique ne tient pas
compte de I’encastrement des sphéres économiques et sociales, excluant ainsi le contexte

social des transactions (3.3.2).

3.3.1 LA CONFIANCE COMME MOYEN DE MAINTENIR SA REPUTATION ET DE REDUIRE
L’OPPORTUNISME

La confiance comme moyen de maintenir sa réputation

Face au dilemme du prisonnier dans la théorie des jeux, certains auteurs apportent une
réflexion complémentaire en faveur de la prise en compte de la confiance (Axelrod, 1984 ;
Kreps, 1990 ; (synthétisé par Orléan, 1994). Dans le cas d’un « jeu répété », contrairement au
« jeu a un coup », ils considerent que la volonté des partenaires de maintenir leur réputation
peut également limiter I’opportunisme des partenaires. Les acteurs de I’échange doivent se
comporter correctement s’ils désirent assurer des opportunités d’échanges futurs. En effet,
dans le cas d’un jeu répété, si une partie A se comporte mal, la partie B peut réagir et répondre
au mauvais comportement de A. Dans ce cas, confiance et coopération ont un intérét certain :
celui de la réputation en vue d’opportunités a venir. Contrairement a la théorie des codts de
transaction, la confiance existe méme si elle est plutdt le résultat d’un calcul. Cette approche
présente un intérét dans le sens ou elle n’isole pas les notions de calcul et de confiance mais

considere qu’elles peuvent coexister dans une relation économique.

Un comportement loyal comme moyen de limiter I’opportunisme

Les comportements « malhonnétes » qui découlent de I’opportunisme représentent un frein a

une véritable relation de coopération et de confiance entre les partenaires
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d’un échange. Ces comportements pouvant se produire avant (ex ante) et apres la signature du

contrat (ex post), ont pour but de retirer des avantages individuels. Dans la relation client-
individuel/banque, ils peuvent se traduire par : des menaces, des mensonges, de la rétention
d’informations plus ou moins importantes ou le non respect de certains engagements
contractuels. Par opposition a I’opportunisme, les parties du contrat peuvent opter pour un
comportement dit loyal. Ce comportement loyal « implique une relation de confiance par
laquelle la parole donnée par une partie peut-étre considérée comme un engagement »,
Desfautaux et Joffre (1997). A titre d’exemple, dans un article paru dans Confiance,
Entreprise et Société, Bidault, Gomez et Marion (1995) soulignent que des relations
contractuelles peuvent étre établies sur «la présomption que, en situation d’incertitude,
I’autre partie va agir, y compris face a des circonstances imprévues, en fonction de régles de
comportement pouvant étre considérées comme étant justes et loyales ». Dans le cadre de leur
recherche sur les formes de coopération et d’alliances entre firmes, ces auteurs évoquent les
limites d’une approche par les colts de transaction. Elle ne permet pas d’expliquer de maniére
profonde, ces relations contractuelles établies sur le long terme. En effet, la théorie des colts
de transaction ne considére pas possible la confiance réciproque entre deux parties dans un
échange commercial. Cette perspective des relations contractuelles n’offre pas la possibilité
de réduire I’asymeétrie d’information ou I’opportunisme pouvant étre des facteurs de rupture

de la relation entre partenaires (Prim-Allaz, 2000).

3.3.2 LA CONFIANCE COMME UN ENCASTREMENT DES SPHERES ECONOMIQUES ET SOCIALES

(EMBEDDEDNESS)

Les recherches de Granovetter (1985, 1994 et 2002) ont également contribué a
I’enrichissement du concept de relation en général et de confiance en particulier. En

opposition avec la théorie économique (colts de transaction), la théorie du réseau social'®

12 |_a théorie du « réseau social » ou de « I’encastrement social » trouve son origine dans les travaux de Karl
Polanyi [Polanyi, K., (1944), La grande transformation. Aux origines politiques et économiques de notre temps,
traduction francaise, Gallimard, Paris (1983)]. Cet auteur s’est intéressé aux origines d’une situation politique
marquée par le nazisme et le fascisme et par I’autonomisation des relations économiques (i.e., la religion, la
politique ou la sphere domestique n’interviennent pas pour réguler les relations économiques). Ses recherches,
fondées sur les travaux historiques et anthropologiques, ont montré la singularité européenne des XIXéme et
XXeéme siécles face a la multiplicité des formes sous lesquelles I’activité économique est encastrée dans la vie
domestique, religieuse et politique. Pour plus d’information, Steiner (2002) propose une synthése des travaux de
Polanyi (1944) et Granovetter (1985) dans : La construction sociale de I’entreprise : Autour des travaux de Mark
Granovetter, eds., Ems, Management et Société, Paris, 2002, p.29-50. Depuis les travaux de Granovetter (1985),
le concept d’encastrement représente un intérét majeur pour la Nouvelle Sociologie Economique. L’économie
des conventions a également enrichit la notion de contrat dans la mesure ou elle integre le concept
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(Granovetter, 1985) considére la confiance comme le résultat d’un encastrement social

(embeddedness). Selon cet auteur, la complexité des relations pouvant exister entre deux
acteurs nécessite de concilier les perspectives a la fois transactionnelles et relationnelles des
échanges pour expliquer I’état et I’évolution des relations. Il considere que les individus
recherchent a la fois des aspects utilitaires et symboliques ou psychologiques dans leurs
échanges. Il introduit alors la théorie du réseau social selon laguelle la confiance résulte de

constructions sociales diverses, contextualisées et socialement encastrées (embeddedness).

Cette perspective est plus pertinente qu’une vision restrictive de I’échange fondé
uniquement sur la rationalité des acteurs. En effet, la théorie économique classique ne tient
pas compte du contexte social dans lequel se produit I’échange. La confiance s’établit et se
construit dans le cadre des relations sociales (Granovetter, 1985, 1994, 2000 et 2002;
Gambetta, 1988). Par conséquent, elle tient compte de la personnalité des partenaires comme
dans les relations sociales pouvant exister entre deux individus. De plus, la répétition des
échanges entre les partenaires implique forcément une évolution des transactions dans le
temps et une influence sur les échanges futurs. Le comportement des individus peut évoluer
avec la répétition des échanges. Le réseau de relations sociales qui se crée et se développe

avec ces échanges se construit au fil du temps.

Dans les relations de coopération, d’autres auteurs considérent également que la
confiance fait référence a des objectifs économiques pouvant étre associés a des motivations
non-economiques (Allouche et Amann, 1998 et 2002 ; Benamour, 2000 ; Bidault, 1995 ;
Bidault et Jarillo, 1995 ; Bidault, 1998 ; Craswell, 1993 ; Gambetta, 1988 ; Guibert, 1999a et
b ; Ring et Van de Ven, 1992 et 1994).

Dans le cadre des relations consommateur/prestataire de services, Singh et
Sirdeshmukh (2000), soulignent également les limites des mécanismes d’agence par les colts
de transaction dans la relation consommateur/prestataire de services. Ainsi, ces auteurs
soulignent les limites des mécanismes d’agences pour expliquer la satisfaction ainsi que la
fidélité des consommateurs. Ils integrent la confiance, dans son acception psychologique et
non uniguement en référence a I’opportunisme et a I’incertitude de Williamson (1985 et

1993a et b). lls considerent a la fois les aspects transactionnels issus de la théorie de

d’encastrement. En effet, les conventions pouvant exister entre les partenaires permettent alors de prendre en
compte le contexte social dans le cadre des échanges (Gomez, 1997).
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I’agence (asymétrie d’information, incertitude, selection adverse, opportunisme possible) et

les aspects plus relationnels issus de la confiance, des caractéristiques psychologiques des

parties, et des facteurs situationnels, contextuels de I’échange).

CONCLUSION SECTION 3 :

Pour Williamson (1993a), la confiance personnelle existe uniquement dans les
relations privées (famille). L’auteur établit une distinction claire entre les relations
personnelles et commerciales. Globalement, la confiance en économie est comparable a un
mécanisme purement rationnel. Cette approche entrave la construction et la pertinence de la
confiance dans les échanges commerciaux. Parce qu’elle integre a la fois des aspects
rationnels et qu’elle néglige les aspects psychologiques et symboliques des partenaires
(personnalité des parties, sentiments et expériences), I’économie des codts de transaction
apporte une vision restrictive de I’échange. Granovetter (1985, 1994, 2000 et 2002) souligne
I’inefficacité des seules hypotheses liées a I’opportunisme et la rationalité des acteurs pour
justifier les échanges répétés. En effet, les intéréts individuels des partenaires a participer a un
échange ne sont pas des justifications suffisantes de la coopération ou de la confiance (au sens
de Kreps, 1990). Dans une perspective de construction durable des relations entre partenaires,

la position de Granovetter concernant la confiance est plus pertinente.
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SECTION 4

LA CONFIANCE COMME SENTIMENT OU COMME CROYANCE

Certains travaux en sociologie (Lewis et Weigert, 1985 ; Luhmann, 1988) associent
plutdt la confiance a un sentiment (4.1) alors que la plupart des recherches en gestion la

définissent comme une croyance envers un partenaire (individu et/ou institution), (4.2).

4.1 LA CONFIANCE COMME SENTIMENT ENVERS UN INDIVIDU OU UN SYSTEME SOCIAL

Quelques recherches en sociologie (4.1.1) et en gestion (4.1.2) ont retenu une
définition « affective » de la confiance, c'est-a-dire comme sentiment envers un systéeme social

ou foi vis-a-vis des partenaires.

4.1.1 DANS LA PSYCHOLOGIE SOCIALE

Pour quelques auteurs en sociologie (Lewis et Weigert, 1985), la confiance fait
référence a un « attribut collectif » fondé sur les relations entre les individus au sein d’un
systeme social. lls considérent que « la confiance existe dans un systéme social dans la
mesure ou les membres de ce systeme social agissent en fonction de, et sont rassurés par,
leurs anticipations constituées par leur présence réciproque ou leur représentation
symbolique ». Cette confiance est définie comme un sentiment de sécurité. Pour ces auteurs,

la confiance se définie au niveau social et non individuel.

Dans le cadre de la problématique de la fonction sociale de la confiance
(sociologie), Luhmann (1988) propose deux distinctions essentielles. La premiére
distinction, relative a la différence entre confiance et familiarité percue, a été présentée dans
le paragraphe 2.2 (la confiance : attentes individuelles envers un systéme social) de la section
2 (la confiance comme attentes individuelles). La seconde distinction concerne la

sémantique du terme confiance®® au sens de confidence et au sens de trust. Lhumann (1988)

B pour définir le mot francais confiance, I’anglais propose souvent trois termes : confiance au sens de trust,
confiance au sens de confidence et confiance au sens de reliance. Le premier renvoie a la croyance assurée dans
I’intégrité, la capacité d’un individu ou a une attente assurée, « je fais confiance a (croyance)». Le deuxieme fait
référence a I’assurance ou I’assentiment d’un individu vis a vis d’un autre individu, «je me sens
confiant (sentiment)». Enfin, le troisiéme évoque la notion de dépendance, le fait de s’en remettre a quelqu’un,
« je m’en remets a », (The Random House Dictionnary).
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s’interroge alors sur la distinction possible entre ces deux termes qui signifient confiance en

anglais. Le mot confidence est assimilé au sentiment qu’un individu peut faire confiance a un
autre individu ou un systeme (cas d’une situation percue comme dangereuse), alors que trust
fait référence a une croyance qu’un individu a la capacité de faire une action dans le sens

attendu (cas d’une action risquée).

Dans cette volonté de compréhension de la confiance au sens de confidence versus
trust, Filser (1998) considére que le premier terme (confidence) est relatif a une confiance
générale issue de processus plutdt affectifs et le second mot (trust) fait référence a une
confiance plus calculée, issue d’un processus de choix plus cognitif. Dans cette perspective,
Gambetta (1988) considérait également la possibilité de comparer la confiance a une décision
calculée de coopérer avec des acteurs particuliers. Ce calcul se fonde alors sur les
informations détenues concernant les qualités individuelles des acteurs et leurs contraintes
sociales. Pour I’auteur, la confiance est comparable a la « probabilité qu’un individu mette en
place une action suffisamment bénéfique, ou qui ne nuira pas au partenaire, pour engager

une forme de coopération avec cet individu ».

4.1.2 DANS LES RECHERCHES EN GESTION

En gestion, les recherches qui définissent la confiance comme un sentiment envers un
partenaire ou une institution sont plus rares. Dans le cadre des relations intra-
organisationnelles, la confiance est parfois definie comme un sentiment mutuel fondé sur
I’idée que le partenaire n’abusera pas de la vulnérabilité de I’autre au cours des échanges
(Barney et Hansen, 1994). Certains travaux étudient le role de la confiance dans les relations
de coopération, notamment la formation des alliances (Ring et Van de Ven, 1992 et 1994).
Dans le cadre des relations d’alliances, Ring et Van de Ven (1992 et 1994) considerent la
confiance quant a la bienveillance du partenaire. Ils définissent la confiance au sens de
confidence. Dans les relations d’alliances, elle est alors comparable a la « foi dans I’intégrité
morale ou la bienveillance des autres », (Ring et Van de Ven, 1992 et 1994). Ces auteurs ont
montré I’importance de la prise en compte de la bienveillance du partenaire pour définir la
confiance. Dans ce sens, ces travaux s’inscrivent dans la conception « affective » de la
confiance déja préconisée par les psychosociologues. Notons que I’application de la confiance

dans les problématiques relatives aux partenariats entre entreprises est assez
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récente. Ces travaux definissent davantage la confiance comme une croyance ou un

comportement (relation Business to Business et relation Business to Consumer).

Dans le prolongement de leurs travaux (en 1985), Swan et al., (1988) proposent une
échelle de mesure de la confiance fondée sur quatre dimensions psychologiques : sentiments,
croyances, intentions et comportements. lls définissent la confiance comme « le sentiment de
sécurité ou d’insécurité de I’acheteur du fait de sa dépendance vis-a-vis du vendeur et les
croyances concernant la fiabilité de ce dernier, dans une situation ou I’acheteur encours une
risque si le vendeur n’est pas fiable », (Swan et al., 1988). Dans une premiére recherche, ces
mémes auteurs avaient déja defini la confiance comme une croyance et non comme un
sentiment (voir paragraphe ci-dessous - 4.2 : la confiance comme croyance ou présomption

envers un partenaire).

4.2 LA CONFIANCE COMME CROYANCE OU PRESOMPTION ENVERS UN PARTENAIRE

En psychologie sociale, Larzelere et Huston (1980) considerent que « la confiance
existe quand une personne pense d’une autre personne que celle-ci est honnéte et
bienveillante ». Pour ces auteurs, les composantes de la confiance sont souvent associées a la
qualité du partenaire : son honnéteté ou son comportement non intéressé. Bien que distinctes
conceptuellement, « les dimensions d’honnéteté et de motivation bienveillante du partenaire
sont inséparables opérationnellement », (Larzelere et Huston, 1980). Ils proposent donc une

conception unidimensionnelle de la confiance : I’honnétete.

A la différence de I’économie, la confiance en gestion est considérée comme un
mecanisme de coordination et de régulation des échanges commerciaux (Baudry, 1994).
Ainsi, les chercheurs et praticiens en sciences de gestion retiennent de plus en plus cette
perspective de la confiance pour étudier les relations entre organisations ou entre un
consommateur et une marque ou une entreprise. En gestion, la confiance a d’abord été
introduite dans le cadre de la théorie des organisations (Zand, 1972 ; Sullivan et Peterson,
1982 ; Sullivan et al., 1981 ; Sitkin et Roth, 1993 ; Mayer et al., 1995 ; Kramer et Tyler,
1996 ; Hosmer, 1995 ; Couteret, 1998). La confiance en tant que croyance envers un
partenaire a notamment été adoptée dans les relations intra et inter-organisationnelles (4.2.1).
Cette conception de la confiance s’est développée progressivement dans les recherches en
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marketing industriel et des services (relations Business to Business et Business to Consumer)

et dans les recherches sur la marque (relation consommateur/marque), (4.2.2).

4.2.1 LA CONFIANCE EN THEORIE DES ORGANISATIONS

Dans le cadre des relations intra-organisationnelles, la confiance a été associée a la
satisfaction des salariés dans le travail (Driscoll, 1978 ; Roberts et O’Reilly, 1974). Driscoll
(1978) étudie le role de la confiance sur la satisfaction relative a la prise de décision au sein
des organisations. En d’autres termes, la confiance des salariés a I’égard de la prise de
décision (par les décideurs) influence positivement la satisfaction globale d’une organisation.
Il retient deux composantes de la confiance: la confiance organisationnelle/compétence
(cognitive) et la confiance globale (affective). Les résultats de ses recherches ont montré que
la dimension cognitive (confiance organisationnelle) agissait davantage que la dimension
affective (confiance globale) sur la satisfaction. Il définit alors la confiance comme « une
croyance (i.e., croire) que les preneurs de décisions produiront des résultats favorables aux

intéréts des autres sans aucune influence de ceux-ci ».

Dans la perspective de ces recherches, certains auteurs ont montré que la confiance
favorisait I’implication des salariés dans la performance (Cruise O’Brien, 1995 ; Mayaux et
Flipo, 1995) ainsi que la cohésion de I’organisation (Bromiley et Cummings, 1992 et 1996;
Guibert et Dupuy, 1997). Selon Bromiley et Cummings (1996) un niveau de confiance élevé
entre les partenaires limite les codts liés au contrdle de la performance. Bromiley et
Cummings (1996) définissent la confiance comme « une croyance individuelle ou une
croyance commune qu’un individu ou groupe d’individus (parmi un groupe d’individus) fait
I’effort de bonne foi pour se conduire en accord avec des engagements explicites ou
implicites ; est honnéte quelles que soient les négociations qui ont précédé de telles
implications ; et ne tire pas d’avantages excessifs des autres mémes lorsque I’opportunisme
est possible ». 1ls identifient plusieurs composantes : la bonne foi (tenir sa parole/respecter ses
obligations), I’honnéteté (négocier honnétement/ne pas tromper son partenaire) et le fait de ne
pas se comporter de maniére opportuniste (ne pas tirer avantage des individus en situation de

vulnérabilité).

Les travaux sur la confiance retiennent principalement deux dimensions de la

confiance : I’honnéteté et la bienveillance. Notons tout de méme que la dimension

36



- Premiere Partie / Chapitre 1 / Section 4 -
- La confiance comme sentiment ou comme croyance -

compétence de la confiance a été essentiellement mise en évidence dans les relations intra-
organisationnelles (Butler, 1983 et 1991 ; Butler et Cantrell, 1984 ; Cook et al., 1980 ;
Gabarro, 1978 ; McAllister, 1995 ; Whitener et al., 1998). Pour exemple, McAllister (1995)
consideére deux dimensions (la compétence et I’honnéteté) alors que d’autres identifient trois

dimensions de la confiance (honnéteté, bienveillance et compétence du partenaire), (Butler,
1991 ; Butler et Cantrell, 1984 ; Cook et al., 1980). Dans le cadre des relations inter-
organisationnelles, les themes de recherche sur la confiance sont plus variés et plus diversifiés
que les travaux relatifs aux échanges intra-organisationnels. Ces travaux s’inscrivent

notamment dans le champ du marketing.

4.2.2 LA CONFIANCE DANS LES RECHERCHES EN MARKETING

En marketing, les premiéres recherches ont débuté dans la vente interentreprises (en
milieu industriel puis dans le secteur des services) et se sont developpées plus tardivement en
comportement du consommateur. C’est I’hypothese inspirée de la psychologie sociale qui a
poussé les chercheurs a prendre en compte le concept de confiance en marketing (Guibert,
1999a).

Les relations Business to Business :

Ainsi, certains auteurs considérent que la confiance a une influence positive sur les
interactions commerciales, notamment dans le cadre des relations interpersonnelles (Schurr et
Ozanne, 1985). Ces auteurs se sont intéressés a I’influence de la fiabilité et de la rigidité du
vendeur sur le comportement de I’acheteur (ces deux acteurs représentant leurs organisations
respectives). La confiance est vue comme la «croyance selon laquelle la parole ou la
promesse de I’autre partie est fiable et selon laquelle elle remplira les obligations dans
I’échange ». Ces auteurs montrent que la confiance contribue au succes de la négociation dans
la mesure ou les partenaires adoptent des comportements de coopération en vue de satisfaire
les objectifs de chacun. Ce succes se traduit par une meilleure coopération avec les clients. Ils
retiennent plusieurs dimensions de la confiance : I’honnéteté, la bienveillance, I’équité percue

dans la relation et I’ouverture des partenaires.

Les travaux de Swan, Trawick et Silva (1985), Swan et Trawick (1987) et Swan,
Trawick, Rink et Roberts (1988) ont contribué de facon significative a la compréhension et a

la conceptualisation de la confiance dans la relation client/vendeur (en milieu industriel). Ils
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ont mis en évidence quatre fonctionnements relatifs a la construction de la confiance du client

dans I’esprit des vendeurs : 1) créer la conviction forte qu’un client peut dépendre du vendeur
ou qu’il peut s’en remettre a lui, 2) que le vendeur est honnéte, 3) compétent, et 4) attentif a
son client. Dans cette premiere recherche, Swan et al., (1985) ont défini la confiance comme
« une croyance du client selon laquelle, il peut s’en remettre a ce qui est dit ou promis par le

vendeur ».

Au regard de la problématique du canal dans le secteur industriel, certains auteurs
se sont également intéressés aux relations client/fournisseur (Anderson et Weitz, 1989 et
1992 ; Young et Wilkinson, 1989). La confiance est reconnue comme une variable importante
dans ces relations et dans I’explication des comportements de prise de décision (Young et
Wilkinson, 1989). Young et Wilkinson (1989) définissent la confiance comme « une
croyance, qu’un partenaire a quant a la fiabilité des promesses et paroles écrites ou verbales
d’un autre partenaire ». Anderson et Weitz (1989 et 1992) se sont penchés sur les antécédents
de la confiance dans la relation client/fournisseur. Ils ont comparé le concept a : « la croyance
d’une partie selon laquelle ses besoins seront comblés dans le futur par les actions
entreprises par I’autre partenaire». Cette confiance est fondée sur la bienveillance des
partenaires (tenir compte des intéréts de I’autre).

Pour Anderson et Weitz (1989 et 1992), la confiance détermine la continuité des
relations. Ils montrent qu’a partir d’un certain niveau/seuil la confiance permet, aux
entreprises engagées dans une relation commerciale, de réduire les codts de fonctionnement
liés a I’échange et les inégalités de court terme entre les partenaires. Dans ce sens, elle
garantit la réalisation d’un bénéfice a long terme. Ils soulignent aussi I’importance de la
réciprocité de la confiance dans ces relations. Cette derniere dépend des objectifs partagés par
les deux partenaires, des similarités culturelles, de la communication et de I’age de la relation
(Anderson et Weitz, 1989 ; Ahmed et al., 1998). Pour Ahmed et al., (1998), la confiance
(croyance) repose essentiellement sur: I’honnéteté, la bienveillance et la compétence du
partenaire. D’autres travaux définissent le concept comme « une croyance envers autrui »,
(Sako, 1992). Cette croyance peut prendre plusieurs formes : une confiance d’engagement ou
de bonne volonté; une confiance contractuelle (liee a la croyance que le partenaire
(I’organisation) respectera sa parole) ; et enfin une confiance dite professionnelle (liée a la

croyance en la compétence du partenaire (I’organisation).
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Dans le cadre des relations industrielles, Ganesan (1994) centre son intérét sur les

dimensions de la confiance, a savoir la crédibilité (liee a une croyance de fiabilité et
d’efficacité du partenaire), I’honnéteté (liée a la croyance que le partenaire est honnéte) et la
bienveillance (liée aux bonnes intentions et motivations positives du partenaire en cas
d’imprévus). La confiance est qualifiee de concept fondamental pour expliquer
I’établissement des relations sur le long terme dans le canal marketing. Pour Iauteur, la

confiance est comparable a « une croyance ou un sentiment vis a vis d’un partenaire a

I’échange qui résulte de son expertise, de sa fiabilité et de son intentionnalité ». Cette

définition integre a la fois les notions de croyance et de sentiment.

Les relations Business to Consumer :

Les recherches en comportement du consommateur sont plus récentes. Elles se sont
attachées essentiellement a I’étude de la confiance et/ou I’engagement dans la relation
consommateur/marque (Amine, 1998 ; Chaudhuri et Holbrook, 2001 ; Dawar et Pillutla,
2000 ; Fournier, 1994 et 1998 ; Fournier et Yao, 1997 ; Frisou, 2000 ; Gurviez, 1997, 1998 et
1999 ; Gurviez et Besson ; 2000 ; Gurviez et Korchia, 2002 ; Hess, 1995 ; Kennedy et al.,
2000 ; N’Goala, 2003a ; Sirieix et Dubois, 1999 ; Sirieix, 2001).

Fournier (1994 et 1998) a cherché a définir la relation entre un consommateur et une
marque et plus précisément la qualité de cette relation. L’auteur veut connaitre les raisons
pour lesquelles les consommateurs cherchent a établir des relations durables avec les marques
et sous quelles formes ces relations se manifestent. En s’inspirant de I’approche relationnelle
de I’échange par opposition a I’approche transactionnelle, I’auteur applique la métaphore de la
relation interpersonnelle a la relation consommateur/marque. Cette relation est définie
comme « une interdépendance volontaire ou imposée entre un individu et une marque ».
Suite a une étude qualitative menée aupres des consommateurs, Fournier a développé un
modeéle multidimensionnel de la qualité de la relation entre un consommateur et une marque
(B.Q.R — Brand Relationship Quality). Ce modele intégre plusieurs facettes : I’engagement,
I’intimité, I’amour ou la passion, I’interdépendance, le rapport a soi (self-connection) et la
qualité de la marque partenaire. Pour I’auteur, certaines relations peuvent étre caractérisées
fortement ou faiblement par certaines facettes. Elle ajoute que les facettes peuvent évoluer
aux différents stades de développement de la relation ou selon les profils de consommateurs.
Pour ces raisons, elle pense qu’il est essentiel de retenir plusieurs facettes permettant de

définir le plus justement possible la qualité de la relation consommateur/marque. Notons
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toutefois que la confiance n’est pas expressement prise en compte alors qu’elle

constitue, pour d’autres auteurs, un attribut de la marque (Bainbridge, 1997 ; Kamp, 1999 ;
MacLeod, 2000 ; Scott, 1980 et 2000 ; Smith, 2001) ou une composante importante de la
relation consommateur/marque (Blackston, 1992).

Hess (1995) figure parmi les premiers a avoir intégré la confiance dans I’étude de la
relation consommateur/marque. Selon cet auteur, la confiance est « une croyance » qui intégre
plusieurs dimensions : I’honnéteté, I’altruisme et la fiabilité. Gurviez (1998 et 1999) a
transposé les apports du marketing relationnel a I’étude du comportement du consommateur.
Elle a proposé et testé un modele de la relation consommateur-marque intégrant la confiance
comme variable médiatrice. La proposition principale de ses recherches est : que la confiance
du consommateur envers une marque est une étape fondamentale de la relation
consommateur-marque ; et qu’elle fait appel a la fois a des mécanismes cognitifs et affectifs.

Ainsi, elle propose la définition suivante de la confiance dans la relation
consommateur-marque : « la confiance envers une marque, du point de vue du
consommateur, est la présomption par celui-ci que la marque, en tant qu’entité personnifiée,
s’engage a avoir une action prévisible et conforme a ses attentes, et a maintenir avec
bienveillance cette orientation dans la durée ». Cette définition se traduit par la prise en
compte de trois dimensions du construit de confiance : la crédibilité (action prévisible et
conforme aux attentes), I’intégrité ou honnéteté (engagement de la marque) et la bienveillance
(orientation dans la duree). Pour I’auteur, ces trois dimensions envers la marque portent sur
les différents types de qualités et de motivations que le consommateur lui attribue en tant

gu’entité personnifiée.

Pour Sirieix et Dubois (1999), la confiance dans la marque est avant tout une
croyance. lls considérent que « la confiance du consommateur dans la marque repose, d’une
part sur la crédibilité de I’entreprise détenant cette marque et, d’autre part, sur I’intérét
gu’elle porte a la satisfaction de ses clients (ses bonnes intentions) ». Leur définition traduit
I’existence de deux dimensions principales : une dimension cognitive fondée sur la crédibilité
de la marque) et sur les bonnes intentions de la marque a I’égard du consommateur (intérét

que la marque porte pour la satisfaction de ses clients = bienveillance).

Dans une recherche plus récente, Gurviez et Korchia (2002) considérent que « la

confiance dans une marque, du point de vue du consommateur, est une variable
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psychologique qui reflete un ensemble de présomptions accumulées quant a la crédibiliteé,

I’intégrité et la bienveillance que le consommateur attribue a la marque ». Cette définition
met en évidence une conception tridimensionnelle de la confiance dans la marque : une
dimension cognitive, une dimension affective et une dimension conative, bien que son
existence soit plus discutée dans la littérature. La premiere dimension fait référence a la
présomption de compétence (le savoir-faire de la marque). La deuxiéme est relative a la
présomption d’honnéteté et d’intégrité (promettre ce qui sera tenu) et enfin la troisieme
dimension repose sur I’orientation a long terme attribuée a la marque (la bienveillance). Cette
dimension concerne la capacité de la marque a prendre en compte I’intérét du consommateur
sur le long terme. Le champ d’application de la confiance s’est progressivement étendu a
I’étude de la relation consommateur/prestataire de services (Barnes, 1997 ; Berry, 1983 et
1995 ; Benamour, 2000 ; Frisou, 2000 ; N’Goala, 1998, 2000 et 2003b; Sirdeshmukh, Singh
et Sabol, 2002). La recherche de Frisou (2000) traite de la relation client/prestataire de
services (téléphonie). Notons tout de méme une différence par rapport aux autres recherches,
a savoir que Frisou (2000) assimile le prestataire (France Télécom) a une marque. Comme
pour la relation consommateur/marque (Gurviez, 1998 et 1999), il considere que cette relation
repose sur une confiance interpersonnelle. L’auteur définit la confiance comme des
présomptions, c'est-a-dire un « ensemble de croyances confortant le client dans la certitude
que les intentions et les comportements de son partenaire d’échange produiront des résultats
attendus ». L’auteur fait référence a des présomptions de compétence, de cohérence et de

bienveillance.

Dans le domaine des services destinés aux clients particuliers, Aurier, Benavent et
N’Goala (2001) reprennent la définition de Gurviez (1999) en considérant la confiance
comme une présomption. lls reconnaissent le rdle de la confiance dans le maintien de la
relation consommateur/marque et I’aspect prédictif sur I’engagement et la satisfaction. Ces
auteurs mettent en évidence « une chaine logique du marketing relationnel ». Cette chaine
établit des relations positives entre les composantes de la chaine relationnelle, a savoir : la
qualité percue > la valeur percue > la satisfaction - la confiance = I’engagement. Ces
auteurs mobilisent également trois dimensions de la confiance: «la compétence »,

« I’honnéteté » et « la bienveillance ».

Dans le domaine des services destinés aux consommateurs (hétellerie, restauration

etc), Sirdeshmukh, Singh et Sabol (2002), soulignent I’importance de la confiance pour
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expliquer la satisfaction et la fidélité des consommateurs envers les entreprises de services. En

référence aux attentes exprimées par les consommateurs, la confiance envers le prestataire est
assimilée au fait que « le fournisseur de service est considéré (croyance) comme fiable et que
I’on peut compter sur lui pour tenir ses engagements quant a ses promesses ». Ces auteurs
considerent la perception de la fiabilité¢ du prestataire comme un facteur explicatif de la
confiance et non comme une dimension et la confiance. La confiance integre trois
composantes : une dimension liée a la compétence du prestataire, une dimension liée a la
bienveillance et une dimension liée a I’orientation du prestataire quant a la gestion et la

résolution problemes (conflits).

La figure 5 rappelle les principales définitions de la confiance associées aux notions de

sentiment et de croyance.
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Figure 5 : Les principales définitions associées aux notions de sentiment et de croyance

LA CONFIANCE COMME « SENTIMENT OU CROYANCE »

Avoir_le sentiment que les preneurs de décisions produiront des résultats favorables aux
intéréts des autres sans aucune influence de ceux-ci, (Driscoll, 1978).

Une croyance quant a I’honnéteté et la bienveillance du partenaire, (Larzerel et Huston, 1980).

Une croyance que l’autre partie est également préte a entreprendre des actions coordinatrices,
(Pruitt, 1981).

Quand un client croit que ce que le vendeur dit ou promet de faire est fiable dans une situation
ou le manque de fiabilité du vendeur peut poser des problémes au client, (Swan, Trawick et
Silva, 1985).

La confiance est comparable au sentiment de sécurité ou d’insécurité de I’acheteur du fait de
sa dépendance vis-a-vis du vendeur, et les croyances concernant la fiabilité de ce dernier, dans
une situation ou I’acheteur encours un risque si le vendeur n’est pas fiable, (Swan et al., 1988).

Quand une partie_croit _que ses besoins vont étre satisfait a I’avenir grdce a des actions
entreprises par I’autre partie, (Anderson et Weitz, 1989).

Quand une_entreprise croit qu’une autre entreprise entreprendra des actions qui auront des
conséquences positives pour la dite entreprise, ou du moins qu’elle n’entreprendra pas des
actions inattendues qui entraineront des conséquences négatives, (Anderson et Narus, 1990).

Une croyance, un sentiment vis a vis d’un partenaire a I’échange qui résulte de son expertise,
de sa fiabilité et de son intentionnalité, (Ganesan, 1994).

Foi dans I’intégrité morale ou la bienveillance des autres, (Ring et Van de Ven, 1994).

La confiance du consommateur dans la marque repose (croyance), d’une part sur la_crédibilité
de I’entreprise détenant cette marque et, d’autre part, sur I’intérét qu’elle porte a la satisfaction
de ses clients (ses bonnes intentions), (Sirieix et Dubois, 1999).

Ensemble de croyances confortant le client dans la certitude que les intentions et les
comportements de son partenaire d’échange produiront des résultats attendus, (Frisou, 2000).

La confiance dans une marque, du point de vue du consommateur, est une variable
psychologique qui reflete un ensemble de présomptions accumulées quant a la crédibilité,
I’intégrité et la bienveillance que le consommateur attribue a la marque, (Gurviez et Korchia,
2002).

La certitude que les autres agiront dans le sens de nos intéréts, en dépit des motivations
économiques qui les inciteraient a se comporter autrement, (Granovetter, 2002).

43




- Premiere Partie / Chapitre 1 / Section 4 -
- La confiance comme sentiment ou comme croyance -

CONCLUSION SECTION 4 :

La confiance définie comme un sentiment est établie essentiellement dans les travaux
en psycho-sociologie. Seulement quelques recherches en gestion définissent la confiance
comme un sentiment de sécurité par rapport a un partenaire (affect).

Une partie des recherches en gestion considére la confiance comme une croyance
(cognition) que les comportements de I’autre seront fiables, honnétes et/ou bienveillants. En
ce sens, ces travaux viennent enrichir les autres définitions de la confiance, présentées dans
les sections précédentes (confiance comme caractéristique individuelle/section 1, comme
attentes individuelles/section 2 et comme calcul rationnel/section 3). Toutefois, les auteurs
n’apportent pas d’explications sur le choix de leur définition de la confiance, tantot
associée a un sentiment, a une croyance ou une présomption. Force est de constater que

cette littérature abondante et parfois confuse n’est pas totalement consensuelle, a ce sujet.
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SECTIONS

LA CONFIANCE COMME VOLONTE OU INTENTION DE COMPORTEMENT

Alors qu’une partie des travaux en gestion définit la confiance comme une croyance,
d’autres recherches associent clairement ce concept a une volonté, une coopération ou une
intention de comportement envers un partenaire (individu et/ou institution). Une premiére
section présente les travaux significatifs ayant défini la confiance comme une volonté (5.1).
Le second paragraphe traite de la confiance associée a une intention de comportement ou a la
coopération entre partenaires (5.2). Dans le prolongement des travaux exposés dans les
sections précédentes, le dernier paragraphe développe des définitions intégratives de la
confiance (5.3). Ces définitions considérent que la confiance peut englober I’ensemble des
conceptions développées dans la littérature (comme attente, sentiment, croyance ou

présomption, volonté et finalement comme intention de comportement).

5.1 LA CONFIANCE COMME VOLONTE ENVERS UN INDIVIDU OU UNE INSTITUTION

La confiance a été définie comme une volonté en psychologie sociale (5.1.1). Cette
conception de la confiance a également été adoptée en théorie des organisations (relations
intra et inter-organisationnelles), dans les recherches en marketing industriel et des services
(relations Business to Business et Business to Consumer) et dans les recherches sur la marque,
(5.1.2).

5.1.1 DANS LA PSYCHOLOGIE SOCIALE

Quelques travaux en psychologie sociale (Kee et Knox, 1970) ont définit la confiance
comme une « volonté délibérée d’étre vulnérable aux actions d’une autre partie fondée sur
I’espérance que celle-ci accomplira une action importante pour la partie qui accorde sa
confiance, indépendamment de la capacité a cette derniere a surveiller ou contréler I’autre
partie ». Ces auteurs insistent essentiellement sur I’influence des facteurs situationnels mais
également individuels sur la perception par un partenaire des capacités ou compétences d’un
autre partenaire et de sa motivation dans le cadre de I’échange. La confiance est donc fondée
sur des perceptions individuelles. La capacité ou les compeétences du partenaire ainsi que sa

motivation représentent les composantes de la confiance interpersonnelle.
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5.1.2 EN THEORIE DES ORGANISATIONS

Dans les relations intra-organisationnelles

En 1972, Zand est un des premiers chercheurs a proposer un modéle relatif au
processus de développement de la confiance. Ce modele est fondé sur la transformation
interne des attitudes et des attentes en matiere de confiance (ou de méfiance) en
comportement confiant (ou méfiant). Ce comportement confiant ou méfiant se manifeste au
travers de I’information, du contréle ou alors de I’influence entre les parties. L auteur établit
une distinction entre les intentions, les attentes d’un individu (X) (en matiere de confiance ou
de mefiance a I’égard d’un autre individu (Y)) et son comportement (individu (X)). Dans le
cas ou cet individu (X) n’accorde pas sa confiance, son comportement peut se manifester par
une réduction de I’influence, une restriction de I’information ou une augmentation du
contréle. Finalement, les intentions et les attentes d’un individu (X) influence ses perceptions
et son jugement positif ou négatif a I’égard de son partenaire. C’est ce jugement qui guidera
son comportement. Selon cet auteur, le processus de développement de la confiance est donc
composé : des intentions et des attentes des individus, des perceptions et des jugements puis
du comportement. Zand (1972) figure également parmi les premiers chercheurs qui ont défini
la confiance comme une volonté. Dans cette recherche, Zand définit la confiance comme « la
volonté d’un individu d’augmenter sa vulnérabilité face aux actions d’un autre individu dont

le comportement ne peut étre contrélé ».

Plus récemment, les travaux de Mayer, Davis et Schoorman (1995) apportent un réel
éclairage quant a la conceptualisation de la confiance (concernant les antéceédents et
conséquences de la confiance). Leur modele général de la confiance met en évidence deux
aspects importants. Tout d’abord, ils établissent une distinction entre le partenaire qui accorde
sa confiance (trustor) et le partenaire qui est considéré comme digne de confiance (trustee).
D’autre part, ils identifient les facteurs contribuant au développement de la confiance ainsi
que les effets de cette confiance (en termes de comportement confiant). Leur
conceptualisation de la confiance intégre : la perception de fiabilité, la confiance et les effets
de la confiance en terme de comportement (i.e., comportement confiant). La bienveillance,
I’intégrité et I’aptitude du partenaire représentent les facteurs de la fiabilité. La confiance est
comparable a «la volonté délibérée d’étre vulnérable aux actions d’une autre partie qui
accorde sa confiance, indépendamment de la capacité de cette derniere a surveiller ou

controler I’autre partie ». Enfin, ces auteurs qualifient le comportement confiant d’effet de la
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confiance. lls distinguent les deux notions en considérant que le comportement confiant est

une manifestation comportementale de la confiance. Selon les auteurs, le comportement
confiant se traduit dans le fait d’assumer concrétement la prise de risque dans un échange
tandis que la confiance fait référence a la bonne volonté du partenaire d’assumer ce risque.
Dans le cadre de la relation client/fournisseur en milieu industriel, d’autres travaux
s’inscrivent dans cette perspective pour étudier la construction de la confiance (Fenneteau et
Guibert, 1997).

Dans le cadre des relations interpersonnelles entre salariés, McAllister (1995) associe
la confiance a la notion de comportement ou d’action volontaire. Il considére qu’une personne
est jugée digne de confiance a partir du moment ou elle « agit volontairement en se basant sur
la parole, les actions et les décisions d’une autre personne ». Il a identifié deux formes de
confiance : une premiére forme fondée sur des aspects affectifs (émotions, sentiments) et une
seconde forme fondée sur des aspects cognitifs (compétence). Nous développons plus en
détails cette recherche dans le chapitre 2/section 1 sur les types ou formes de confiance

mobilisés dans la littérature.

5.1.3 DANS LES RECHERCHES EN MARKETING

Dans les relations Business to Business :

A partir des années 1990, la confiance apparait comme une dimension clé du
marketing relationnel et de I’échange entre vendeurs au détail et grossistes (Morgan et Hunt,
1994). Dans le modeéle de Morgan et Hunt, I’engagement et la confiance sont positionnés
comme des variables médiatrices entre cinq antécédents (les colts de terminaison, la relation
de bénéfices, les valeurs communes, la communication et le comportement opportuniste) et
cing conséquences (la propension a quitter, le consentement, la coopération, les conflits
fonctionnels et enfin I’incertitude de la prise de décision). Ces auteurs assimilent la confiance
a I’idée de volonté « de s’en remettre & la fiabilite et a I’intégrité de son partenaire ». Morgan
et Hunt utilisent I’échelle de mesure de la confiance proposée par Larzelere et Huston, 1980,

composée de la dimension honnéteté.

Le secteur des services et plus précisément les activités de conseils ont constitué un
domaine d’application pour la validation de choix de la confiance. Ainsi, Zaltman et

Moorman (1988) ont montré I’importance de la confiance interpersonnelle dans le champ du
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marketing des services. Ils se sont focalisés sur les déterminants de la confiance et ont exposé

des prescriptions de comportements pour les consultants qui désiraient développer et
maintenir la confiance de leurs clients. Moorman et al., (1992) définissent la confiance
comme « la volonté de travailler avec un partenaire en qui I’on croit ». Moorman et al.,
(1993) décrivent les dynamiques de la confiance intra-organisation et inter-organisations ainsi
que les facteurs qui influencent la confiance dans les relations de conseils en marketing. Dans
cette recherche, Moorman et al., (1993) retiennent trois dimensions de la confiance :

I’intégrité, I’expertise et la sincérité du partenaire.

Les relations Business to Consumer :

Dans le cadre de la relation consommateurs/entreprise de services, Barnes (1994) et
Berry (1995) se sont intéressés aux bénéfices attendus par les consommateurs dans leur
relation avec le personnel en contact ou les entreprises de services. A partir d’une étude
qualitative fondée sur 40 focus groupes, Barnes (1994) a identifié différentes facettes de la
relation consommateurs/entreprises de services, dont la confiance. Le « bénéfice confiance »
issu de la relation consommateur est défini comme « le fait de pouvoir ou vouloir compter sur
eux ».

Des travaux plus spécifiques a I’étude de la confiance dans la relation
consommateur/prestataire de services ont cherché soit a la mesurer, soit a évaluer son
influence sur les intentions de comportements futurs des partenaires. A titre d’exemple, la
these de Benamour (2000) est relative a I’étude de la confiance dans la relation client-
individuel/banque. Elle a proposé et testé un modele théorique intégrant les antécédents et les
conséquences de la confiance interpersonnelle (entre individus) et institutionnelle (entre un
individu et une institution morale). Elle définit la confiance comme « la volonté délibérée de
compter sur I’honnéteté et la bienveillance d’une autre partie en qui I’on croit, et ce dans une
situation risquée ». Pour Benamour (2000), la confiance integre trois composantes : I’attente
(incluant une dimension cognitive-honnéteté et affective—bienveillance de la confiance), le

risque et la volonté délibérée de prendre ce risque (incluant sa composante comportementale).

Chaudhuri et Holbrook (2001) ont étudié le réle de la confiance dans la relation
consommateur/marque. Ils ont défini la confiance comme « une volonté de compter sur un
partenaire (sur compétence, son honnéteté et sa bienveillance) ». lls ont identifié trois
composantes de la confiance : crédibilité (compétence), honnéteté et bienveillance (prise en

compte des intéréts du partenaire).
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5.2 LA CONFIANCE COMME ACTION, COMPORTEMENT ET COOPERATION

En sociologie, Dasgupta (1988) compare la confiance a «une anticipation du
comportement d’autrui, en fonction duquel je fonde ma propre action » (action). La confiance
comme comportement des acteurs ou coopeération est aussi appliquée dans les travaux en
théorie des organisations (relations intra-organisationnelles) ou I’étude des relations de

coopération (les alliances).

Dans les relations intra-organisationnelles

Dans le cadre des relations intra-organisationnelles, Zand (1972) met en évidence le
role de la confiance dans la résolution des problemes managériaux et dans la prise de décision
de groupe. Il avait définit alors la confiance comme « une volonté d’étre vulnérable...et
comme un comportement caractérisé par des échanges d’informations pertinentes, une
mutualité des influences exercées, un meilleur contréle de soi et un refus d’abuser de la
vulnérabilité des autres ». La confiance permet aux différents membres d’un groupe d’une
organisation de concentrer leurs efforts sur le probleme en question tout en évitant les litiges
liés aux dysfonctionnements du groupe lui-méme (résolution des conflits et limite du

contréle).

Dans les relations inter-organisationnelles

Dans les relations de coopération (formation des alliances), Powell (1990) s’est
également intéressé au réle de la confiance. Dans la coopération, la confiance fait référence a
«une coopération provenant d’intéréts mutuels avec des standards de comportements
qu’aucun individu ne peut déterminer seul », (Powell, 1990). L’ application de la confiance
dans I’étude des partenariats entre firmes n’est pas encore trés développée. La principale
explication de ce phénomene tient, en partie, au fait que ces formes de relations sont assez
récentes (Mayer et al., 1995 ; Smith et Barclay, 1997). Pour exemple, les travaux de Smith et
Barclay (1997) figure parmi les premiers a avoir validé empiriquement I’existence d’une
dimension conative dans la conceptualisation de la confiance. Les dimensions identifiées dans
leur recherche sont les suivantes : une attente cognitive ou affective et un comportement
traduisant une prise de risque.

La figure 6 rappelle les principales définitions de la confiance associées aux notions de

volonté et de comportement.

49



- Premiere Partie / Chapitre 1 / Section 5 -
- La confiance comme volonté ou intention de comportement -

Figure 6 : Principales définitions associées

aux notions de volonté et d’intention de comportement

_—

LA CONFIANCE =VOLONTE OU INTENTION DE COMPORTEMENT
|

Volonté de s’en remettre a + pouvoir compter sur

/\

N

Une volonté délibérée d’étre vulnérable aux actions d’une autre partie fondée sur I’espérance que celle-
ci accomplira une action importante pour la partie qui accorde sa confiance, indépendamment de la
capacité a cette derniere a surveiller ou contrdler I’autre partie, (Kee et Knox, 1970).

La volonté d’un individu d’augmenter sa vulnérabilité face aux actions d’un autre individu dont le
comportement ne peut étre controlé, (Zand, 1972).

Pourvoir _compter sur les caractéristiques d’un objet, sur la survenue d’un événement ou sur le
comportement d’une personne dans le but d’atteindre un objectif désiré mais incertain dans une situation
risquée, (Schurr et Ozanne, 1985).

Mettre volontairement des ressources a la disposition d’un individu ou transférer le controle de ses
ressources a cet individu, (Coleman, 1991).

La volonté délibérée de compter sur un partenaire d’échange en qui I’on croit, (Moorman, Zaltman et
Deshpande, 1992).

S’en remettre a la fiabilité et a I’intégrité de son partenaire, (Morgan et Hunt, 1994).

La volonté délibérée d’étre vulnérable aux actions d’une autre partie fondée sur I’espérance que celle-ci
accomplira une action importante pour la partie qui accorde sa confiance, indépendamment de la capacité
de cette derniére a surveiller ou contrbler I’autre partie, (Mayer, Davis et Schoorman, 1995).

Volonté d’une partie de compter sur une autre partie et d’intenter une certaine action dans des
circonstances ou un tel type d’action met la premiére partie en position de vulnérabilité par rapport a la
seconde, (Doney, Cannon et Mullen, 1998).

La volonté délibérée de compter sur I’honnéteté et la bienveillance d’une autre partie en qui I’on croit, et
ce dans une situation risquée, (Benamour, 2000).

_—

Intention de comportement, action ou coopération

/\

Action qui augmente la vulnérabilité d’un individu face a un autre individu, (Deutsch, 1960).

Un comportement caractérisé par des échanges d’informations, pertinentes, une mutualité des influences
exercées, un meilleur contrdle de soi et un refus d’abuser de la vulnérabilité des autres, (Zand, 1972).

La confiance est comparable a une anticipation du comportement d’autrui, en fonction duquel je fonde
ma propre action, (Dasgupta, 1988).

Une coopération provenant d’intéréts mutuels avec des standards de comportements qu’aucun individu
ne peut déterminer seul, (Powell, 1990).

Personne gui agit volontairement en se basant sur la parole, les actions et les décisions de I’autre, (Mc.
Allister, 1995).
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5.3 QUELLE(S) DEFINITION(S) « INTEGRATIVE » DE LA CONFIANCE ?

Afin d’améliorer la compréhension de la confiance, la méta-analyse de Swan, Bowers
et Richardson (1999) s’interrogent sur les principales définitions proposées dans la littérature.
Toutefois, les auteurs ne considérent que les notions de croyance et d’attente pour définir la
confiance. Les autres notions ne sont pas prises en compte (sentiment, volonté ou intention de
comportement). Alors que certaines recherches exposées précédemment retiennent trois
composantes de la confiance (notamment les travaux relatifs a la confiance dans la marque),
ces auteurs retiennent deux dimensions du concept: une dimension cognitive et une
dimension affective. En effet, la dimension conative de la confiance n’est pas retenue

(intention de comportement).

Dans cette perspective intégrative, Swan, Bowers et Richardson (1999) ont recensé
les travaux significatifs correspondants aux définitions, aux composantes et aux antécédents et
conséquences de la confiance accordée au vendeur par le client. Ils ont ainsi constaté des
similitudes dans les définitions proposées, bien qu’elles trouvent leurs sources dans des cadres
théoriques différents. Selon les auteurs, les trois variables les plus fréqguemment utilisées pour
définir cette confiance sont la croyance (« belief») ou I’attente (« expectation ») d’un
partenaire envers I’autre partenaire de I’échange. La notion de fiabilité (« reliability ») percue
des compétences du personnel en contact est aussi présente, dans la plupart des définitions. Le
respect des promesses écrites et verbales faites par les partenaires est également mobilisé.
Swan, Bowers et Richardson (1999) donnent une définition synthétique de la confiance
accordée au vendeur. lls la considérent comme « une croyance ou une attente quant a la
fiabilité des compétences du personnel en contact (expertise et aptitude a fournir la bonne
information, a répondre aux besoins du partenaire) ». Cette définition tient compte des
notions de croyance et d’attente. Les auteurs notent que la confiance émane a la fois de la
bienveillance du personnel en contact, a savoir, de sa tendance a protéger les intéréts du
consommateur mais également de la perception d’un risque dans wune situation
d’interdépendance. Partant de différents travaux antérieurs (Crosby, Evans et Cowles, 1990 ;
Doney et Cannon, 1997), Swan, Bowers et Richardson, (1999) font ainsi émerger deux
dimensions de la confiance émanant du personnel en contact: une dimension cognitive
relative a la croyance que le personnel en contact a I’expertise, les compétences nécessaires et
la motivation sur lesquelles le client peut s’appuyer, et une dimension affective,

correspondant a un sentiment de sécurité quant a I’idée de pouvoir compter sur le personnel
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en contact. Au regard de leur méta-analyse, les auteurs constatent un role essentiel du

personnel de vente dans la qualité de la relation, la gestion des conflits et surtout dans le
développement d’une relation de confiance dans les échanges interentreprises (Bigus, 1972 ;
Churchill, Ford, Hartley et Walker, 1985 ; Croshy, Evans et Cowles, 1990 ; Doney et Cannon,
1997 ; Eiglier et Langeard, 1994 ; Ganesan, 1994 ; Mayaux et Flipo, 1995 ; Swan, Bowers et
Richardson, 1999). La plupart de ces recherches ont souligné I’importance de la confiance
accordée au vendeur par le client dans I’établissement a long terme de la relation entre deux

entreprises partenaires.

Finalement, on constate que cette recherche « intégrative » ne retient pas forcément les
différentes définitions de la confiance dans la littérature, tant au niveau de la conception de la
confiance (comme attente, sentiment, croyance, volonté et comportement) qu’au niveau de
son contenu (dimensions cognitive, affective et conative). Les auteurs n’expliquent pas non
plus pourquoi ils retiennent une conception (définition) et un contenu (dimensions) plus qu’un

autre.

CONCLUSION SECTION 5 :

Une autre partie des recherches en gestion définit la confiance non pas comme une
croyance (cognition) mais comme une volonté personnelle, une coopération ou un
comportement des acteurs (conatif). Les auteurs n’apportent pas non plus d’explications sur
ce choix de définition (comme volonté ou comportement).

Les recherches ayant adopté une vision « élargie » de la confiance semblent plus
pertinentes dans la mesure ou elles permettent de capturer completement le concept (en
termes de définitions : attente et/ou sentiment et/ou croyance et/ou volonté et/ou

comportement ; et/ou en termes de dimensions : cognitive, affective et conative).

Le tableau 1 synthétise les éléments a retenir concernant les définitions de la confiance

en psychologie, en sociologie, en économie et en gestion.
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Tableau 1 : Les éléments a retenir sur les définitions de la confiance

en psychologie, en sociologie, en économie et en gestion

CHAMPS DE
RECHERCHE

SYNTHESE

Apports de la psychologie

» La notion de confiance est introduite par Deutsch en 1958. Pour Deutsch,
« I’initiative de coopérer nécessite la confiance, quand un individu, place
volontairement et partiellement son destin entre les mains d’un autre individu ».

» La littérature socio-psychologique suppose que la confiance consiste dans une
ferme croyance que le partenaire est fiable et integre, (Giffin, 1967 ; Larzelere,
Huston, 1980 ; Rempel, Holmes, Zanna, 1985).

> La confiance est un état psychologique = phénoméne individuel ou de
groupe

Apports de la sociologie

» La confiance réside dans « une attente fondamentale de I’humanité quant a la
pérennité et Iefficacité des ordres sociaux qu’ils soient moraux ou naturels »,
(Barber, cité par Luhmann, 1988).

> La confiance est assimilée a une fonction sociale = un phénomeéne
institutionnel.

Apports de I’économie
et
de la sociologie économique

» Williamson (1993a) s’oppose clairement a I’intégration de la confiance dans
la théorie économique. L’approche économique repose fondamentalement sur
I’idée de raisonnement calculateur. « La confiance calculée est un paradoxe
terminologique ».

» Craswell (1993) considére que les acteurs d’un échange n’adoptent pas
toujours des comportements calculés. « La confiance est un enrichissement de la
théorie économique ».

» Granovetter (1985) retient I’idée que la confiance résulte de constructions
sociales diverses, contextualisées et socialement encastrées. « Les relations sont
encastrées dans les sphéres économiques et sociales ».

> la question de la place de la confiance constitue un argument pour
I’enrichissement de la théorie économique.

Apports de la gestion

» Quel que soit le domaine d’application (relation business to business, relation
business to consumer), la confiance est tant6t considérée comme une « attente »,
(Pruitt, 1981); une «croyance», (Young et Wilkinson, 1989) ou «une
présomption », (Gurviez, 1999) ; un « sentiment », (Usunier et Roger, 1999 ;
Usunier, 2000), une « volonté », (Moorman et al.,1992), un « comportement »,
(Zand, 1972) ;

» Quelques travaux intégrent I’ensemble des définitions proposées dans la
littérature : « la confiance est une attente, une croyance ou un sentiment, mais
c’est aussi une intention de comportement qui sous-entend la vulnérabilité et
I’incertitude », (Moorman et al., 1992 et 1993).

> Les recherches en gestion ont montré que la confiance contribue a la
réussite et a la stabilité des relations d’affaires. Toutefois, La confiance
impligue un engagement réciprogque et mutuel entre les partenaires (Dwyer et
Lagace, 1986).

53




- Premiere Partie / Chapitre 1 / Section 6 -
- Les choix conceptuels concernant notre définition de la confiance -

SECTION 6

LES CHOIX CONCEPTUELS CONCERNANT NOTRE DEFINITION DE LA CONFIANCE

La proposition de notre définition de la confiance est fondée sur une lecture critique
des principales recherches développées dans la littérature ainsi que des exigences de notre
recherche. Tout d’abord, nous proposons une lecture critique des définitions (6.1) et des
dimensions (6.2) de la confiance. Ensuite, nous présentons les principales caractéristiques de

notre définition de la confiance (6.3).

6.1 DEFINITIONS DE LA CONFIANCE : UNE LECTURE CRITIQUE

Ici, il s’agit de souligner les limites ou interrogations a propos des définitions et des
dimensions de la confiance interpersonnelle ou institutionnelle. Nous pointons notre attention
sur I’importance du contexte d’application de la confiance (6.1.1) et sur la perspective

statique souvent retenue pour étudier ce concept (6.1.2).

6.1.1 DES DEFINITIONS DIFFERENTES SELON LE CONTEXTE D’APPLICATION

A la lecture des différents travaux exposes, force est de constater que le contexte
d’application de la confiance influence sa définition (psychologie, sociologie, économie et
gestion). Parce que ce construit est a la frontiere de plusieurs disciplines, la quéte d’un
consensus dans la littérature reste difficile pour le définir clairement. O’Malley et Tynan
(1997) notent tout de méme certaines similitudes dans les définitions de la confiance, bien
gu’elles trouvent leurs sources dans des cadres théoriques différents. Les auteurs indiquent
que cette proximité des conceptualisations peut s’expliquer par leur opérationnalite, la plupart
cherchant a tester I’existence de la confiance dans une relation d’échange. Ainsi, la confiance
peut se traduire soit comme : une attente, un sentiment, une croyance, une présomption, une

volonté délibérée ou un comportement.

Notons par ailleurs que certains auteurs soulignent les différents sens attribués a la
confiance selon les disciplines et proposent finalement une vision pluridisciplinaire de la
confiance au sein des organisations et entre organisations (Rousseau et al., 1998). Pour ces

auteurs, les psychologues assimilent la confiance a la personnalité et aux attributs
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comportementaux des individus (Deutsch, 1958 et 1960 ; Larzelere et Huston, 1980) ; les

économistes consideérent la confiance calculée (Williamson, 1985 et 1993a) ou la confiance en
vue de maintenir sa réputation (Arrow, 1974 ; Kreps, 1990). Méme si la place de la confiance
en économie reste discutable en raison des hypothéeses d’opportunisme et de rationalité, elle
représente un argument pour I’enrichissement des théories économiques classiques. Enfin, les
sociologues apprécient le concept, soit dans les propriétés encastrées des relations entre
acteurs, soit dans les institutions ou les systémes sociaux (Granovetter, 1985 et 1994 ;
Gambetta, 1988).

Tout en considerant que la confiance peut étre définie comme une attente et/ou une
croyance et/ou un sentiment et/ou une volonté ou un comportement, les auteurs n’expliquent
pas toujours le pourquoi de ces définitions. Ils soulignent essentiellement que le contexte
d’application représente une premiére explication possible au pourquoi de ces différentes
définitions (psychologie, sociologie, économie et gestion). En effet, on retrouve des
distinctions au niveau des conceptions de la confiance en psychologie (phénoméne
interpersonnel), en sociologie (phénoméne institutionnel), en économie (rationalité et
opportunisme). Toutefois, cette explication n’est pas suffisante. Il est possible, par exemple,
de retrouver la confiance définie comme une attente individuelle a la fois dans les travaux en
sociologie et en gestion. Se pose alors la question suivante : « pourquoi la confiance est-elle
définie plutdt comme une attente, un sentiment, une croyance ou un comportement ? ». La

réponse a cette question reste en suspens.

6.1.2 DES DEFINITIONS INSCRITES DANS UNE PERSPECTIVE STATIQUE

Il existe un paradoxe dans les travaux. Les recherches s’accordent pour dire que la
confiance est un concept dynamique. Cependant, elles sont peu nombreuses a intégrer cet
aspect dynamique dans la définition méme du concept. Cette caractéristique est d’autant plus
importante qu’elle dépend fortement de I’historique relationnel des partenaires. L’ensemble
des définitions fait davantage référence a un état, une perception a un moment donné t. Méme
si les travaux considerent que la confiance permet au partenaire de faire des concessions,
d’étre tolérant ou de réduire les litiges, les définitions exposées n’integrent pas de maniere

explicite la question de la dynamique de la confiance (i.e., la transformation, I’évolution
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selon I’historique des partenaires, les expériences mutuelles ou les incidents critiques

rencontrés, etc.). Ce constat semble cohérent dans la mesure ou les travaux ont souvent
cherché a définir et a mesurer la confiance a un instant donné t (par le biais d’échelles de
mesure). De plus, ces définitions concernent certains types de relation (relations

interpersonnelles essentiellement).

6.2 LES DIMENSIONS DE LA CONFIANCE: UN CONSTRUIT BIDIMENSIONNEL OU

TRIDIMENSIONNEL ?

Il n’existe pas de consensus dans la littérature concernant les différentes facettes de la
confiance dans les relations interpersonnelles. Good (1988) met I’accent sur I’aspect global du
construit, en désignant la confiance comme une « théorie individuelle ». Notons tout de méme
que, selon le champ d’application (relation Business to Business et relation Business to
Consumer), la confiance est composée soit de deux dimensions, soit de trois dimensions.
Nous rappelons les résultats des recherches réalisées dans le cadre des relations Business to

Business (6.2.1) et Business to Consumer, (6.2.2).

6.2.1. LA CONFIANCE EN MARKETING BUSINESS TO BUSINESS: UN CONSTRUIT

BIDIMENSIONNEL

Souvent, les travaux antérieurs en marketing (Business to Business) proposent une
conception bidimensionnelle de la confiance, qu’il s’agisse de la confiance interpersonnelle
ou institutionnelle. La premiére dimension cognitive correspond a la croyance que le
partenaire a I’expertise, les compétences nécessaires pour assurer les termes de I’échange en
termes de performance attendue et les motivations honnétes sur lesquelles le client peut
s’appuyer. Dans les recherches, la seconde dimension affective concerne I’honnéteté du
partenaire ou alors I’attribution de bienveillance du partenaire. L’honnéteté du partenaire
correspond au fait de promettre de respecter les termes de I’échange. La bienveillance fait

référence a un sentiment de sécurité quant a I’idée de pouvoir compter sur le
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personnel en contact qui prendra en compte I’intérét de son partenaire, au-dela d’une simple
recherche de profit (Ganesan, 1994 ; Ganesan et Hess, 1997 ; Mayer et al, 1995).

6.2.2 LA CONFIANCE EN MARKETING BUSINESS TO CONSUMER: UN CONSTRUIT

TRIDIMENSIONNEL

Certaines recherches en comportement du consommateur (Business to Consumer)
mettent en évidence une conception tridimensionnelle de la confiance dans la relation
consommateur/marque. Il s’agit des dimensions cognitive, affective et conative, bien que
I’existence de la dimension conative soit plus discutée dans la littérature. La premiére
dimension fait référence a la croyance ou la présomption de compétence (le savoir-faire de la
marque). La deuxieme est relative a la croyance ou la présomption d’honnéteté et d’intégrité
(promettre ce qui sera tenu) et enfin la troisiéme repose sur I’orientation a long terme attribuée
a la marque (la bienveillance). Cette dimension concerne la capacité de la marque a prendre
en compte I’intérét du consommateur sur le long terme (Frisou, 2000 ; Gurviez, 1999 ;
Gurviez et Korchia, 2002 ; Hess, 1995).

Finalement, certains auteurs retiennent deux dimensions (cognitive et affective) voire
trois dimensions (cognitive, affective et conative) de la confiance. Ces choix devraient avoir
une incidence sur la définition méme du concept. Néanmoins, les définitions n’intégrent pas
toujours les dimensions retenues. Par exemple, certains auteurs identifient deux dimensions
(cognitive et affective) mais ils peuvent définir la confiance soit comme un sentiment
(pouvant étre le reflet de la dimension affective), soit comme une croyance (pouvant étre le
reflet de la dimension cognitive), soit comme une volonté ou un comportement (pouvant étre
le reflet de la dimension conative). Se pose alors la question suivante : « pourquoi la
confiance est-elle définie uniguement comme un sentiment, une croyance, une volonté ou un
comportement, alors qu’elle est composée de deux voire trois dimensions ? ». La réponse a
cette question semble en partie liée a la perspective statique retenue pour analyser la
confiance (ex. : par le biais des échelles de mesure).
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EXEMPLE :

Driscoll (1978) retient deux composantes de la confiance: la confiance
organisationnelle (cognitive) et la confiance globale (affective). 1l définit la confiance comme
« une croyance (i.e., croire) que les preneurs de décisions produiront des résultats favorables

aux intéréts des autres sans aucune influence de ceux-ci ».

6.3 LA DEFINITION ET LES DIMENSIONS DE LA CONFIANCE DANS NOTRE RECHERCHE

En tenant compte des critiques exposées précédemment, nous mettons en évidence :
les principales caractéristiques de notre definition (6.3.1) et la définition de la confiance
retenue dans notre recherche (6.3.2).

6.3.1 QUELLES CARACTERISTIQUES DE NOTRE DEFINITION DE LA CONFIANCE ?

La confiance n’est pas un phénomeéne statique mais dynamigue :

En effet, les relations ne sont pas des phénomenes complétement stables mais
dynamiques. Elles peuvent évoluer au cours du temps et en fonction de divers élements. Toute
relation peut voir alterner des périodes de stabilité et de « turbulence » au cours du temps.
Ainsi, des évenements inattendus négatifs ou positifs peuvent remettre en cause la stabilité
percue de la relation ou encore renforcer les liens. Les événements négatifs peuvent remettre
plus ou moins en cause la confiance réciproque entre les individus. Par exemple, en fonction
de I’historique relationnel des personnes, un comportement déviant peut étre plus ou moins
toléré, selon que les individus se connaissent et s’apprécient ou selon leurs expériences
réciproques passées (erreurs passées et réactions de I’autre). Au cours de leur relation, les
individus sont finalement amenés a adapter leurs comportements en fonction de leur(s)

partenaire(s), (Granovetter, 1985).

Servet (1994 et 1997), souligne cette évolution possible de la confiance. Il ajoute que
« la confiance varie en intensité... ; elle dépend des formes et du niveau d’information ou de
croyance. On doit donc parler de degré de confiance, de méfiance et de défiance car la
confiance n’est qu’exceptionnellement totale ou nulle sauf pour les mystiques et les héros
mythiques... ; L’individu qui n’accorde sa confiance ni aux étres, ni aux choses, prétend en

conséquence s’isoler des jeux de I’amour et de I’amitié... ; et se met hors du monde ». Il
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montre en fait qu’il existe des degrés de hiérarchisation positifs ou négatifs de confiance. Il
propose alors de les représenter d’un point de vue ordinal sur un continuum allant de la totale
défiance jusqu’a la confiance quasi-absolue (foi)*. Ce degré de confiance est fonction de
I’information obtenue, du jugement porté sur les garanties ou les gages. Dans la mesure ou la
confiance peut étre remise en cause et mise a I’épreuve, I’auteur retient qu’elle implique
forcément incertitude, risque, anticipation et calcul probabiliste, en quelque sorte un pari. En
d’autres termes, plus un individu aura confiance et foi envers son partenaire, plus il se sentira

en sécurité dans les échanges (voir figure 7).

Figure 7 : Les degrés de confiance

() > (+)

Défiance Meéfiance Confiance Foi

Servet, (1997), La construction sociale de la confiance, collection Bernoux et Servet.

Pour ces raisons, nous ne reprenons pas les définitions qui considérent la confiance
soit comme une caractéristique individuelle, soit comme une attente, une croyance, une
volonté ou une intention de comportement. Prises isolément, ces différentes définitions
occultent la réalité du concept et plus précisément I’évolution des relations pouvant

exister entre deux partenaires.

La confiance ne doit pas étre limitée a la notion de calcul :

Réduire la confiance a la notion de calcul, revient a considérer que I’individu
recherche uniquement a satisfaire un besoin individuel et purement rationnel (Williamson,
1993a). Dans cette perspective, I’intensité de la confiance reste tres faible et les relations entre
partenaires sont fébriles. Williamson (1993a) propose une vision restrictive des relations en ce
sens qu’elle tient compte uniquement des aspects cognitifs, (Granovetter, 1985). Dans un
échange, un individu cherche a satisfaire des besoins a la fois utilitaires et symboliques
(encastrement des sphéres économiques et sociales). Dans le cadre de la relation client-
particulier/prestataire (banque), le client peut étre a la fois a la recherche d’aspects utilitaires

(ex. : obtenir les meilleurs taux pour un prét) et symboliques (ex. : rechercher une relation

4 (la notion de défiance ajoute & celle de défiance, le défi).
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affective avec un conseiller de clientéle). Dans notre recherche, nous ne retenons donc pas
les définitions associant strictement la confiance a I’opportunisme et a la rationalité des

acteurs.

6.3.2 LA DEFINITION RETENUE DANS NOTRE RECHERCHE

L’ analyse de la littérature sur les définitions de la confiance nous a permis de justifier
le recours ou non a certaines définitions. Les critiques soulignées tout au long du premier
chapitre, nous ont conduit a construire une définition permettant de cerner au mieux le
concept. Notre définition de la confiance tient compte des travaux ayant développé une
conception « élargie » en termes de définitions (attente, croyance, sentiment, volonté et/ou

comportement) et de contenu (dimensions cognitive, affective et conative).

Exemples de définitions de la confiance :

- La confiance est « une croyance, un sentiment vis-a-vis d’un partenaire a I’échange

qui résulte de son expertise, de sa fiabilité et de son intentionnalité », (Ganesan, 1994).

- « la confiance dans une marque, du point de vue du consommateur, est une variable
psychologique qui refléte un ensemble de présomptions accumulées (croyances) quant a la
crédibilité, I’intégrité et_la bienveillance que le consommateur attribue a la marque », (Hess,
1995 ; Gurviez et Korchia, 2002).

- La confiance est assimilée a I’idée de volonté « de s’en remettre a la fiabilité et a

I’intégrité de son partenaire », (Morgan et Hunt, 1994).

- La confiance est définie comme « une volonté...une intention de comportement qui

sous-entend la vulnérabilité et I’incertitude », (Moorman et al., 1992 et 1993).

- La confiance est définie comme « une croyance ou une attente quant a la fiabilité

des compeétences du personnel en contact (expertise et aptitude a fournir la bonne

information, a répondre aux besoins du partenaire)», (Swan et al., 1999).

La diversité des définitions de la confiance s’explique en partie par les contextes
d’application, a savoir I’industrie, les services, la distribution / les relations Business to
Business versus Business to Consumer). Cette diversité peut également étre liée au stade de
développement de la relation entre les partenaires au moment de la collecte des données
(stade de naissance de la relation ou développement de la relation ou rupture). En effet, les
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auteurs ne précisent pas toujours : le stade de développement de la relation et/ou les contextes
de la relation au moment de la réalisation de I’étude (par exemple : la mauvaise gestion d’un
incident critiqgue au cours d’une expérience de service). On peut alors supposer que ces
définitions de la confiance se rapportent a des stades de développement et/ou des contextes de
la relation différents (en situation d’incidents critiques, par exemple). Nous considérons que
la confiance peut évoluer au cours des relations et finalement étre porteuse de plusieurs
sens au cours du temps et des expériences des partenaires. Cela signifie qu’elle peut étre
définie a la fois comme une attente et/ou un sentiment et/ou une croyance et/ou une volonté
ou un comportement. Adopter une vision intégrative pour définir la confiance implique
également de retenir les dimensions correspondant a cette définition. La confiance définie a la
fois comme une attente, un sentiment, une croyance, une volonté et une intention de
comportement, devrait intégrer plusieurs dimensions: une dimension cognitive
(correspondant a la notion de croyance), une dimension affective (correspondant a la notion de
sentiment), et une dimension conative (correspondant aux notions de volonté et d’intention de

comportement future).

Dans des recherches récentes, Das et Teng (2001 et 2004) font le point sur les
différentes conceptions de la confiance. A partir des travaux antérieurs, ils notent que le
risque constitue une condition d’existence de la confiance, et ce quelle que soit la définition
proposée dans la littérature (confiance définie comme une attente, une volonté ou un
comportement, etc.). La confiance se justifie d’autant plus dans une situation pergue comme

risquée. Il semble alors important de considérer cet aspect dans la définition de la confiance.

LA DEFINITION RETENUE

- La confiance peut étre définie a la fois comme une attente et/ou un sentiment et/ou une
croyance et/ou une volonté délibérée ou une intention de comportement, au cours de la
relation et des expériences des partenaires.

- Cette définition traduit la prise en compte de plusieurs dimensions : une dimension cognitive
(liée a la croyance), une dimension affective (liée au sentiment que I’on peut faire confiance),
et une dimension conative (intention de comportement liée a la prise en compte des intéréts du
partenaire sur le long terme).

- La question de la confiance intervient dans une situation jugée risquee ou une situation de

vulnérabilité d’un ou des partenaire(s) de I’échange.
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CONCLUSION CHAPITRE 1 :

En identifiant les similitudes et divergences concernant les définitions de la confiance
dans la littérature, ce premier chapitre nous a permis d’exposer un des choix conceptuels de
notre recherche : la définition de la confiance. Au-dela des problemes liés a la nature et a la
définition de la confiance, les travaux s’interrogent sur I’existence de différents types de
confiance dans les relations d’affaires (confiance interpersonnelle versus institutionnelle).
Parallelement, ils s’intéressent a la construction de la confiance dans une perspective statique
(identification et mesure des antécédents et des conséquences a un instant donné t). Dans le
chapitre suivant, nous discutons des types de confiance jugés importants dans I’étude des
relations commerciales mais également des similitudes et contradictions concernant les

antécédents et les conséquences de la confiance.
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CHAPITRE 2:

APPROCHE « STATIQUE »
DE LA FORMATION DE LA CONFIANCE .

ANTECEDENTS ET CONSEQUENCES
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INTRODUCTION

Comme nous I’avons souligné en introduction, pour étudier la confiance, les travaux
en gestion s’inscrivent en grande majorité dans une démarche hypothético-déductive. Les
hypothéses relatives aux antécedents et conséquences de la confiance ont été testées
empiriqguement pour analyser ce construit comme un état. Au-dela de la limite liee a
I’approche statique de ces travaux, les résultats obtenus constituent une base théorique non
négligeable dans notre recherche. En effet, il est difficile d’ignorer leurs apports dans le sens

ou ils ont contribué a la compréhension de ce concept.

Ce second chapitre est fondé sur les recherches significatives réalisées dans le
domaine de la gestion. Il s’articule autour de quatre sections. Un autre objectif de notre
recherche étant de comprendre comment se construit la confiance dans la relation client-
particulier/banque, il est nécessaire de s’interroger sur I’existence d’un ou plusieurs types de
confiance dans les relations commerciales. Dans cette perspective, la section 1 expose les
types de confiance jugés importants dans I’étude de ces relations (confiance interpersonnelle
versus institutionnelle). La section 2 développe les principaux résultats concernant les
antécédents de la confiance (dans les relations business to business et business to consumer).
La section 3 traite des conséquences de la confiance sur les relations d’affaires. Enfin, la
section 4 présente nos choix conceptuels concernant les modélisations de la confiance

(antécédents et conséquences).
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SECTION 1

LES TYPES DE CONFIANCE MOBILISES DANS LA LITTERATURE

Cette premiére section s’interroge sur la pertinence des formes ou types de confiance
mobilisés par les chercheurs pour étudier les relations entre partenaires. Notons que, selon le
domaine d’application (sociologie, économie ou gestion), les types de confiance different.
Tout d’abord, nous présentons brievement certaines typologies proposées en sociologie, en
économie et dans I’étude des relations intra-organisationnelles (1.1). D’autre part, cette
section dresse un état des travaux plus spécifiques a I’étude de la confiance institutionnelle en
gestion (1.2).

1.1. QUELLES TYPOLOGIES DEVELOPPEES DANS LA LITTERATURE ?

Nous exposons successivement les typologies suivantes : la « confiance horizontale »
versus « verticale » - (1.1.1) ; la « confiance cognitive » versus « affective » - (1.1.2) ; les
formes de confiance selon I’évolution de la relation (« calculus-based trust », « knowledge-
based trust », « identification-based trust ») - (1.1.3); les formes de confiance selon le niveau
d’intensité (confiance faible, modérée, forte) - (1.1.4), et enfin la « confiance institutionnelle »

en économie - (1.1.5).

1.1.1 CONFIANCE HORIZONTALE VERSUS VERTICALE

Dans le cadre des relations intra-organisationnelles, Breton et Wintrobe (1986) se
sont penchés précisément sur les relations entre supérieurs hiérarchiques et subordonnés.
Dans leurs travaux, la confiance est assimilée a un capital social devant permettre aux
individus d’atteindre leurs objectifs le plus efficacement possible. Ces auteurs s’intéressent a
la répartition de ce capital social (confiance) entre les individus. L’approche de Breton et
Wintrobe (1986) est intéressante car elle distingue deux formes de confiance selon le lien de
subordination existant entre deux individus appartenant & une méme organisation. Il s’agit de
la confiance horizontale et verticale. Lorsque la relation concerne deux individus appartenant
a un méme niveau hiérarchique, les auteurs parlent de confiance horizontale. La confiance est

verticale lorsqu’elle s’inscrit dans la relation entre un supérieur hiérarchique et un
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subordonné. En situation de confiance verticale, la relation est asymétrique. Les auteurs

soulignent que la confiance est particulierement efficace lorsqu’elle s’applique a la relation
supérieur hiérarchique/subordonné (confiance verticale). La confiance verticale améliore la
productivité des individus. Par contre, la confiance horizontale est moins efficace car elle peut
conduire a une baisse de productivité. Pour ces auteurs, la confiance horizontale est une
source d’opportunisme collectif dans la mesure ou elle facilite le rapprochement entre
individus™ et elle augmente le risque de revendications collectives. D’autres auteurs ont
retenu leur approche (confiance horizontale et verticale) pour analyser la confiance dans les
relations intra-organisationnelles (Bornarel, 2004 ; Charreaux, 1990 ; Coleman, 1988 et 1990
; Granovetter, 1988 ; Servet, 1997 ; Reynaud, 1998).

1.1.2 LA CONFIANCE COGNITIVE VERSUS AFFECTIVE

Dans les relations interpersonnelles entre salariés, McAllister (1995) distingue deux
formes de confiance : la confiance cognitive (cognition-based trust) et la confiance affective
(affect-based trust). Son approche est fondée essentiellement sur les travaux antérieurs en
psychologie (Rempel, Holmes et Zanna, 1985), en sociologie (Barber, 1983 ; Granovetter,
1985 ; Lewis et Weigert, 1985 ; Luhmann, 1980 ; Pennings et al., 1987 ; Shapiro, 1980,
Zuker, 1986) ou en gestion (Ring et Van de Ven, 1994). Selon McAllister (1995), la
confiance cognitive s’appuie sur un processus de traitement de I’information et sur des
caractéristiques objectives attribuées aux différents partenaires (ex.: la compétence). La
confiance affective repose sur des éléments plus subjectifs tels que les émotions ou les
sentiments pouvant exister entre les individus. Le passage de la confiance cognitive a la
confiance affective traduit une élévation du niveau de confiance dans la relation. Toutefois, ce
passage a la confiance affective n’est possible que si la confiance cognitive existe déja.
Lorsque la confiance affective devient stable, la confiance cognitive disparait. Plus les
transactions se répetent au cours du temps et plus la confiance affective peut étre élevée.
Finalement, McAllister a montré que la confiance affective était plus importante que la
confiance cognitive dans les relations interpersonnelles entre salariés. Ainsi, cette forme de
confiance est jugée pertinente car elle facilite la réalisation des objectifs collectifs dans

I’échange.

> 11 s’agit des individus ayant le méme statut ou niveau hiérarchique au sein de I’entreprise.
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1.1.3 LES FORMES DE CONFIANCE SELON L’EVOLUTION DE LA RELATION

D’autres chercheurs en sociologie, ont retenu une approche intégrative afin
d’expliquer le(s) processus par lesquel(s) la confiance se développe au cours du temps
(Lewicki et Bunker, 1996 ; Shapiro, Shepard et Cheraskin, 1992). Selon son stade de
développement, la confiance revét différentes formes. La recherche théorique de Lewicki et
Bunker (1996) s’intéresse aux processus de développement de la confiance. Ces auteurs ont
proposé un modeéle conceptuel comportant trois étapes de développement de la confiance. Au
début de la relation, la confiance entre les partenaires est comparable a la notion de
« confiance calculée », (« calculus-based trust » / étape 1). L’entrée en relation présente un
intérét pour les acteurs et des comportements opportunistes sont possibles (Shapiro et al.,
1992 ; Williamson, 1993a). Une fois cette premiere forme de confiance établie, les partenaires
apprennent a se connaitre au cours des expériences répétées. Lewicki et Bunker (1996) parlent
alors d’une « confiance fondée sur la connaissance des comportements du partenaire et plus
précisement de la régularité des comportements au cours des expériences passées »,
(« knowledge-based trust » / étape 2). Ce n’est qu’apres plusieurs expériences qu’un acteur
pourra juger son partenaire (Lewis et Weigert, 1985). A partir du moment ou les acteurs
pensent avoir une connaissance suffisante de leurs comportements respectifs, ils cherchent a
comprendre et a apprécier les besoins et attentes de I’autre (« identification-based trust »
/étape 3). Finalement, les partenaires souhaitent développer une relation de long terme (« trust
is built through genuine care and concern for the welfare of the partners, belief in the
intrinsic virtue of the relationship, and that these sentiments are reciprocated »), McAllister,
1995). Dans cette étape 3, les partenaires cherchent a identifier les désirs et intentions de
I’autre afin d’y répondre. Selon Lewicki et Bunker (1996), la confiance ne se développe pas
systématiquement au travers de ces trois étapes (« calculus-based trust», étape 1 /
« knowledge-based trust », étape 2 / « identification-based trust », étape 3). Par exemple, une
relation de confiance peut trés bien commencer a I’étape 2 / « Knowledge-based trust ». De
plus, le passage d’une étape a I’autre n’est pas systématique. Il dépend des expériences des
partenaires (i.e., régularité des comportements, qualité et régularité de la communication entre

les partenaires).

Dans le prolongement de cette recherche, certains auteurs (Nooteboom et Six, 2003 ;
Meyerson et al., 1996) estiment que le passage d’une forme de confiance a une autre dépend

de facteurs liés a I’environnement, a la nature des interactions et aux comportements des
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parties (1- calculus-based trust / 2- knowledge-based trust / 3 - identification-based trust). Ils

ajoutent que la confiance peut évoluer rapidement de I’étape 1 (« calculus-based trust ») a
I’étape 3 (« identification-based trust ») lorsque les partenaires ont la réputation d’étre fiable
(en termes de comportements), et lorsqu’ils ne cherchent pas a abuser de la vulnérabilité de
I’autre. Selon Nooteboom et Six (2003), au début, la relation se développe lentement et se
caractérise par de faibles interactions. L’auteur ajoute que la confiance se justifie d’autant
plus qu’elle intervient dans une situation jugée risquée. Cette approche du développement de
la confiance est intéressante car elle met en évidence son aspect dynamique (évolution de la

confiance au cours du temps et des expériences des partenaires).

1.1.4 LES NIVEAUX DE CONFIANCE : FAIBLE, MODERE, FORT

D’autres auteurs ont distingué différentes formes de confiance, classées en fonction de
leur niveau d’intensité (Barney et Hansen, 1994 ; Wicks et al., 1998). Pour Barney et Hansen
(1994), la confiance représente une source d’avantages compétitifs. Barney et Hansen (1994)
ont mis en évidence trois formes de confiance : une confiance dite faible (« weak form
trust »), une confiance dite modérée (« semi-strong form trust ») et une confiance élevée
(« strong form trust »). La confiance faible intervient dans les échanges ou les risques de
comportements opportunistes sont réduits, en I’absence de situations de vulnérabilité. La
confiance modérée se produit en situation de vulnérabilité potentielle des partenaires de
I’échange. Elle existe lorsque les acteurs de I’échange possédent des compétences
particuliéres. La confiance peut exister si les partenaires sont protégés par un systéme ou
dispositif bénéficiant d’une réputation (ex. : dispositif de gouvernance). L’action opportuniste

est considerée comme irrationnelle de part les colts qu’elle peut engendrer.

Wicks et al., (1998) ont egalement identifié trois formes de confiance, selon leur
intensité : la confiance faible, la confiance modérée et la confiance élevée. De maniére
générale, la confiance peut émerger si des aspects faisant intervenir le caractere moral des
acteurs interviennent dans la prise de décision. En cas de confiance de niveau faible, le
caractere moral des acteurs n’est pas pris en compte. Cette confiance est fondée sur une
prédiction rationnelle des individus, elle-méme liée a un systeme de surveillance et de
sanctions limitant les comportements opportunistes. En cas de confiance modérée, les
relations affectives émergent plus facilement. Cette confiance correspond a un équilibre entre

interdépendance et confiance. La confiance élevée est fondée sur une croyance dans le
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caractére moral des acteurs. Les valeurs partagées sont importantes. Le caractére rationnel est

moins présent. Selon ces auteurs, I’intensité de la confiance apporte une meilleure

compréhension du concept.

1.1.5 « LA CONFIANCE INSTITUTIONNELLE » EN ECONOMIE

En soulignant la distinction entre relations personnelles et relations commerciales,
pour s’opposer a I’intégration de la confiance en économie, Williamson (1993a) identifie
plusieurs types de confiance : la « confiance calculée », considérée comme un « paradoxe
terminologique » et la confiance personnelle intervenant uniquement dans les relations
privées (famille). Ces deux points ont été étudiés dans le chapitre précédent (chapitre
1/section 3 : la confiance dans les transactions économiques). Williamson évoque également
I’existence d’une « confiance institutionnelle ». Ce dernier type de confiance fait référence au
contexte organisationnel et social dans lequel s’inscrivent les contrats passés entre agents. Les
institutions sont comparables a des configurations contractuelles, résultant de calculs
économiques des agents. Dans cette perspective, contrble et autorité constituent les
mécanismes d’incitation a la coopération. Ce type de confiance lié aux institutions reste limité
dans le sens ou il est avant tout le résultat d’un raisonnement calculé des agents. Nous
rappelons gue nous nous intéressons a la construction de la confiance dans la relation client-
particulier/banque. Dans notre recherche, I’entreprise de services (la bangque) correspond a
une institution morale et non a «la confiance institutionnelle » au sens de Williamson
(1993a).

1.2. LA CONFIANCE INSTITUTIONNELLE®® : UNE PROBLEMATIQUE RECENTE EN GESTION

Dans le chapitre 1, nous avons vu que les définitions de la confiance etaient
abondantes et parfois confuses. Ce constat a poussé certains auteurs a I’instar de Young et
Wilkinson (1989) a se demander si la confiance dans la relation est plus interpersonnelle
(c’est-a-dire fondée sur la connaissance de personne a personne) ou institutionnelle (c’est-a-
dire fondée sur la réputation de I’entreprise/institution). Les recherches empiriques qui se sont
intéressées a la distinction et/ou la mesure de différents types de confiance (institutionnelle

versus interpersonnelle) dans I’étude des relations sont assez récentes. Les chercheurs en

1% Elle concerne la relation entre un individu (client ou consommateur) et une institution morale (I’entreprise x).
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gestion se sont progressivement penchés sur la problématique de la confiance institutionnelle

en tant qu’institution morale (entreprise). Aussi, nous exposons les premieres recherches

théoriques (1.2.1) et empiriques (1.2.2) sur la confiance institutionnelle.

1.2.1 LES PREMIERES RECHERCHES THEORIQUES CONCERNANT LA CONFIANCE

INSTITUTIONNELLE

Concernant la confiance institutionnelle (relation entre un individu et une institution),
la littérature s'y intéresse depuis 1976 (Bloy, 1997 ; Luhmann, 1979 ; MacLachlan, 1976 ;
Sheaves et Barnes, 1996 ; Sonnenberg, 1993 ; Zucker, 1986). Les premieres recherches
théoriques, peu nombreuses, évoquent une distinction entre la confiance interpersonnelle et
institutionnelle sur un plan théorique. Les travaux ont concerné la « confiance publique » **
entre les citoyens américains et les grandes institutions publiques (la police, I’école, la santé,
la législation, les supermarchés, la présidence, les syndicats etc.), (MacLachlan, 1976).
L’auteur deécrit les facteurs ou attributs influencant la confiance envers ces différentes
institutions publiques'®. Les résultats de leur recherche qualitative ont montré que la police,
les écoles publiques et I’industrie de la santé, détenaient le niveau de confiance le plus élevé.
Un faible niveau de confiance était accordé aux institutions telles que les syndicats. Par la
suite, Zucker (1986) opére une distinction entre la confiance envers une personne ou envers
une organisation (liée a des normes de qualité, une réputation) ou encore envers un systéeme

juridique extérieur (régulant les échanges).

A partir des années 1990, la confiance institutionnelle est traitée dans le contexte
organisationnel (Sonneberg, 1993). Cette recherche théorique représente une premiére
réflexion quant a la différenciation entre la confiance envers une personne (niveau
interpersonnel) et la confiance envers une organisation (niveau institutionnel). Pour cela,
I’auteur définit différents points sur lesquels ces deux types de confiance reposent. Selon
Sonnenberg, par exemple, la notion de compétence n’est pas percue de la méme facon si elle

concerne une personne ou une organisation. Pour un individu, cette notion de compétence

711 s’agit d’une confiance entre personnes morales et individus (les institutions publiques et les citoyens).

81 s’agit de : (1) I’aide au public, (2) I’honnéteté vis & vis du public, (3) la compétence, (4) la créativité et la
flexibilité en cas de probléme, (5) le niveau d’autorité et de pouvoir nécessaire pour agir, (6) la réponse aux
besoins des citoyens, (7) la communication de I’information, (8) le niveau d’influence, (9) I’influence des actions
des institutions sur la vie des citoyens et (10) finalement la satisfaction globale du citoyen quant a la
performance de I’institution.
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repose sur la bonne réalisation de certaines taches alors que pour une organisation, elle repose

sur la réputation, le savoir-faire de I’organisation. De plus, Sonnenberg (1993) émet I’idée
selon laquelle les antécédents de la confiance interpersonnelle versus institutionnelle

devraient étre différents.

Plus tard, Sheaves et Barnes (1996) s’interrogent sur la relation pouvant exister entre
un client et une organisation et sur le danger d’une trop forte relation entre un client et un
employé de cette organisation. lls différencient clairement la confiance interpersonnelle de la
confiance institutionnelle. Les auteurs se demandent & quel moment, au cours des échanges, il
est souhaitable d’établir une relation avec les employés d’une entreprise ou avec I’entreprise
elle-méme. Pour ces auteurs, la confiance institutionnelle peut permettre de pallier le trop ou
le manque de confiance interpersonnelle du client envers I’employé. Par exemple, la
confiance institutionnelle (ex. : envers la banque) peut étre pertinente en cas de turn-over

répetitif du personnel en contact au sein des agences bancaires.

Dans la perspective des travaux de Sheaves et Barnes (1996), Bloy (1997) s’intéresse a
la confiance institutionnelle et plus spécifiquement aux biens incorporels tels que les noms
des entreprises considérés comme des marques de services garantissant un savoir-faire au
client. Selon I’auteur, ces marques de services sont devenues des « labels » attestant d’une
certaine qualité des prestations, notamment pour les entreprises spécialisées dans certains
domaines (ex. : les banques). Finalement, ces marques de services représentent le personnel
en contact a qui I’on peut faire confiance. Bloy note que la confiance se déplace de I’individu

(I’employé) vers I’institution dés lors que I’entreprise atteint une certaine taille.

Suite a ces premiéres recherches théoriques, les chercheurs admettent largement la
distinction entre confiance interpersonnelle et institutionnelle. Pour exemple, Eme et Laville
(2000) évoquent I’existence de deux types de confiance dans les services relationnels : la
confiance envers des systemes experts et la confiance envers des personnes. La premiére se
produit par rapport a des systemes constituant « des domaines techniques ou de savoir-faire
professionnel concernant de vastes secteurs de notre environnement matériel et social »,
(Giddens, 1991 et 1994). S’agissant de la confiance entre les personnes, les auteurs
consideérent qu’elle « implique des « engagements de face a face » dans des rencontres et des
rapports sociaux fondés sur la co-présence ou sont recherchés les marques ou les signes de

fiabilité, d’intégrité ou d’authenticité par la mutualité, la réciprocité ou le degré d’intimité
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partagée », (Eme et Laville, 2000). La confiance institutionnelle s’appuie sur des systemes

formels tels que des procédures, des normes de qualités (Hummel et Rosendaal, 2001) ou sur
des structures informelles comme les valeurs sociales (Barney et Hansen, 1994 ; Zucker,
1986).

1.2.2 LES PREMIERES RECHERCHES EMPIRIQUES CONCERNANT LA CONFIANCE

INSTITUTIONNELLE

Ce n’est gqu’au milieu des années 1990 que la confiance institutionnelle sera mesurée
et différenciée empiriquement de la confiance interpersonnelle (Benamour, 2000 ; Bloy,
1997 ; Doney et Cannon, 1997 ; Ganesan et Hess, 1997 ; Graf et al., 1999 ; Sheaves et
Barnes, 1996 ; Zaheer et al., 1998). Dans la relation client/fournisseur (milieu industriel),
Ganesan et Hess (1997) ont étudié les différents niveaux de la confiance ainsi que leurs
conséquences sur I’engagement de I’acheteur. Leur étude quantitative montre que les
acheteurs distinguent clairement deux niveaux de confiance, a savoir la confiance
interpersonnelle (relation client/personnel en contact de I’entreprise/vendeur) et la confiance

institutionnelle (relation client/entreprise fournisseur).

Dans les relations acheteurs/vendeurs (milieu industriel), Doney et Cannon (1997)
se sont penchés sur les types de confiance pouvant exister. Leur recherche a montré
empiriqguement que la confiance interpersonnelle et institutionnelle étaient deux construits
bien distincts et reliés entre eux. Selon Doney et Cannon (1997), la confiance institutionnelle
est impersonnelle et repose essentiellement sur « une certaine crédibilité ». Ainsi, ils ont
montré que les antécédents de la confiance interpersonnelle et institutionnelle étaient
différents. D’aprés leurs résultats, la réputation, la taille du fournisseur et sa capacité a
s’adapter a ses clients contribuent a la formation de la confiance institutionnelle. La confiance
interpersonnelle provient de la compétence du vendeur, de sa sympathie, de ses points
communs avec le client et de la fréquence des interactions. La confiance institutionnelle
contribue a la confiance interpersonnelle et inversement. Ainsi, le comportement du vendeur
reflete les valeurs de I’entreprise et une perception positive de I’entreprise peut étre transferé
vers le personnel en contact de cette entreprise et inversement. Dans le prolongement de ces
travaux, Zaheer, McEvily et Perrone (1998) étudient les effets de la « confiance inter-
organisationnelle » et « interpersonnelle » sur la performance. Les résultats de leur étude

confirment ceux de Doney et Cannon (1997) concernant la distinction entre confiance inter-
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organisationnelle et interpersonnelle et le lien entre ces deux construits. Zaheer, McEvily et

Perrone (1998) distinguent le niveau inter-organisationnel lié a la relation entre deux
organisations du niveau individuel lié a la relation entre deux individus appartenant a la méme
organisation. Ils montrent qu’un niveau de confiance inter-organisationnelle élevé compense
un faible niveau de confiance interpersonnelle. Ainsi, un niveau de confiance inter-
organisationnelle influence plus les résultats de I’échange que la confiance interpersonnelle.
Ces résultats correspondent a la baisse des conflits, la baisse des colts liés a la négociation et
I’augmentation de la performance. Finalement, ils mettent en exergue la nature « multi-
niveaux » de la confiance et insistent sur la nécessité de tenir compte des niveaux

« individuel » et « organisationnel » afin de lever I’ambiguité du concept.

Dans le cadre des relations client (entreprise)/banque, Graf, Perrien, Ricard et
Landry (1999) s’intéressent a I’impact de la confiance institutionnelle et interpersonnelle, de
la satisfaction, de la gestion des conflits et de I’age de la relation sur I’orientation future de la
relation bancaire (durée future). Ils montrent que la confiance est la variable qui influence le
plus I’orientation future de la relation. Dans une autre recherche relative aux déterminants de
la fidélité des clients commerciaux dans I’industrie bancaire canadienne, Bergeron, Ricard et
Perrien (2001) ont montré que le facteur qui distingue le mieux les clients commerciaux
fideles de leurs homologues infidéles est la confiance des entreprises envers la banque. Ces
auteurs concluent que « la confiance du client envers son institution bancaire constitue un

facteur critique dans le développement d’une relation a long terme ».

En comportement du consommateur (relation consommateur/entreprise de
services), certains auteurs assimilent la confiance envers le prestataire a la relation
interpersonnelle consommateur/marque (Frisou, 2000). D’autres auteurs montrent une
distinction entre confiance institutionnelle et interpersonnelle dans la relation client-
individuel/prestataire de services (banque). Par exemple, Benamour (2000) souligne

9 et intra-organisationnelle % |

I’existence de la confiance inter-organisationnelle
interpersonnelle (entre individu — relation sociale) et la confiance institutionnelle® (entre

individu et institution morale).

911 s’agit des relations de coopération et de négociation entre deux individus de deux organisations différentes,
relation client/fournisseur.

20 1] s’agit des relations entre individus au sein d’une méme organisation, relation subordonné/supérieur
hiérarchique, par exemple.

21 Elle fait référence a la relation entre un individu et une organisation en tant que personne morale.
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CONCLUSION SECTION 1 :

Comme nous avons pu le voir, la littérature en psychologie, en sociologie, en
économie ou en gestion met en évidence différentes formes ou types de confiance. Dans le
cadre d’une relation entre un client et une entreprise, il est possible d’identifier deux niveaux
d’analyse. Le premier niveau est relatif a la relation entre le client et le personnel en contact
de I’entreprise et le second correspondant a la relation entre le client et I’entreprise en
guestion. A ce titre, les recherches empiriques ont montré que la confiance institutionnelle
(client/entreprise) et la confiance interpersonnelle étaient bien deux construits distincts et
gu’ils étaient relies entre eux positivement. Ces recherches soulignent la nécessite de
s’interroger sur la nature « multi-niveaux » de ce concept. Néanmoins, ces études concernent
essentiellement les relations Business to Business et s'intéressent peu aux échanges entre un
consommateur et une entreprise (business to consumer). Les questions relatives aux types de
confiance mobilisés par les clients dans leur relation avec un prestataire restent posées. Si
différents types de confiance existent (confiance institutionnelle versus interpersonnelle),
quelles significations et quelle importance sont attribuées a ces types de confiance au cours
d’une relation ? Comment se construit la confiance au cours de cette relation ? Les recherches
dans ce domaine sont encore peu nombreuses alors qu’elles permettraient d’améliorer la

compréhension du concept lui-méme et de ses mécanismes de construction.
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SECTION 2

LES ANTECEDENTS DE LA CONFIANCE

Poser la question « comment la confiance se développe-t-elle au cours d’une relation
? », implique de se pencher sur les recherches antérieures qui ont identifié et mesuré les
facteurs contribuant a établir une relation de confiance entre partenaires. L’objet de cette
premiére section est d’exposer les travaux significatifs en gestion en ce qui concerne les
antécédents de la confiance (interpersonnelle et/ou institutionnelle??). Un premier point est
consacré aux antécédents de la confiance dans le cadre des relations Business to Business

(2.1). Les apports du marketing Business to Consumer font I’objet du second point (2.2).

Nous avons souligné précédemment que les chercheurs en marketing industriel avaient
été parmi les premiers a s’interroger sur le potentiel de la confiance pour expliquer la relation
client/fournisseur sur les marchés industriels. Depuis, cette variable est utilisée pour analyser
et expliquer, les relations de coopération ou de partenariat dans I’industrie ou dans les
services, et plus récemment les relations consommateur/marque ou consommateur/entreprise

prestataire.

Plusieurs auteurs ont réalisé des méta-analyses sur les antécédents et conséquences de
la confiance dans les relations d’affaires. D’une part, Geyskens et al., (1998)% se sont
penchés principalement sur I’étude de la confiance interpersonnelle dans les relations
industrielles. D’autre part, Swan et al., (1999) ont étudié la confiance dans la relation
acheteur/vendeur dans le domaine du marketing en général (marketing industriel, marketing
des services). Ces deux méta-analyses traitent essentiellement des échanges business to
business, I’étude de la confiance étant moins développée dans les relations business to
consumer (consommateur/marque et consommateur/entreprise de services). Notre analyse des
antécédents et conséquences de la confiance en marketing business to business est fondée sur
ces deux méta-analyses et sur les travaux plus récents réalisés dans ce domaine. Nous avons
également pris en compte les études théoriques et/ou empiriques appliquées plus tardivement
au comportement du consommateur (pour la relation consommateur/marque ou

consommateur/entreprise).

%2 Dans ces travaux, la confiance institutionnelle fait référence a la relation client/entreprise (institution morale).
23 Ces études réalisées dans des conditions de laboratoire ont essentiellement été menées aux Etats-Unis.
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2.1 LES ANTECEDENTS DE LA CONFIANCE DANS LES RELATIONS BUSINESS TO BUSINESS

Selon Geyskens et al., (1998), les antécédents® les plus couramment cités et testés
dans I’étude des relations inter-firmes sont les suivants : I’incertitude environnementale, la
structure de la décision, les modéles d’influence de décision au sein du canal, les modéles de
pouvoir/dépendance, les actions, les sentiments et la performance (tableau 2).

Dans leur méta-analyse, Swan et al., (1999) ont classé les antécédents de la confiance
gu’ils relient a la relation avec le vendeur (représentant de I’entreprise) ou a la relation avec
I’entreprise fournisseur (tableau 3). Les tableaux 2 et 3 mettent en évidence ces deux

catégorisations.

24 Ces auteurs ont classé une cinquantaine d’antécédents selon différentes catégories.
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Tableau 2 : Les principaux construits identifiés

dans le cadre de la relation client/fournisseur (adapté de Geyskens et al., 1998)

Catégories proposées par Geyskens et al., (1998) Nombre d’études Coefficient de corrélation
(Construits spécifiques / Antécédents) évoquant le construit avec la confiance
(r moyen pondéré)

Incertitude environnementale

Incertitude environnementale générale 3 -0,210
Volatilité environnementale 2 -0,405
Diversité environnementale 1 0,074
Munificence environnementale 1 0,101
Structure de décision du canal

Centralisation 5 -0,274
Formalisation 4 -0,076
Participation dans la prise de décision 1 0,474

Modeéles d'influence de décision au sein du canal
Utilisation d’un pouvoir de coercition 3 -0,239

Utilisation d’un pouvoir coercitif par le partenaire 2 -0,132
Modéles de pouvoir/dépendance

Dépendance 5 0,084
Asymeétrie de I’interdépendance 4 -0,055
Dépendance du partenaire 2 0,248
Interdépendance totale 2 -0,031
Investissements dans une transaction spécifique 1 0,186
Investissements du partenaire dans une transaction 1 0,472
spécifique

Actions

Coopération 6 0,600
Communication 6 0,381
Support du partenaire 4 0,497
Comportement opportuniste du partenaire 2 -0,647
Sentiments

Compatibilité des objectifs 3 0,622
Equité distributive du partenaire 1 0,432
Equité procédurale du partenaire 1 0,711
Consensus lié au domaine 1 0,561
Performance 4 0,430
Résultats précédents 1 0,365

Satisfaction par rapport aux résultats précédents

D’aprés I’étude de Geyskens et al., (1998), les catégories les plus liées positivement
a la confiance sont, par ordre d’importance (tableau) :

- la catégorie « sentiments » intégrant la compatibilité des objectifs, I’équité dans la

relation, et les consensus liés au domaine ;

- la catégorie « actions » liée a la relation avec le partenaire, a savoir, la coopération,

la communication ou le comportement opportuniste ;

- la catégorie « performance » faisant référence aux résultats passés et a la satisfaction

passee ;
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- La categorie «incertitude environnementale » et les catégories « structure de

décision » et « modéles de décision », (faisant référence a la prise de décision au sein
de I’organisation) arrivent en derniére position ;
- La catégorie « pouvoir et dépendance » est reliée négativement a la confiance.

Tableau 3 : Les principaux construits identifiés
dans le cadre de la relation acheteur/vendeur (adapté de Swan et al., 1999)

Catégories proposées par Nombre d’études évoquant Coefficient de corrélation
Swan et al., (1999) le(s) construit(s) avec la confiance

(Construits spécifiques / Antécédents) (r moyen non pondéré)
Déterminants associés
au vendeur :
Bienveillance du vendeur 3 0,56
Compétence du vendeur 5 0,46
Similarités percues avec le vendeur 4 0,34
Techniques de vente du vendeur 2 -0,03
Expérience avec le vendeur 3 0,05
Tous les déterminants associés au 8 0,24
vendeur
Déterminants associés a I’entreprise 3 0,35

fournisseur

Dans le cadre de la relation acheteur/vendeur, Swan et al., (1999) ont différencié
et testé les antécédents liés au vendeur de ceux liés a I’entreprise. Les résultats ont montré que
les antécédents liés a I’entreprise (r=0.35) avaient une influence plus forte sur la confiance
interpersonnelle (acheteur/vendeur) que ceux liés a la relation avec le vendeur (r=0.24). La
particularité des résultats de I’étude de Swan et al., (1999) tient au fait que certains
antécédents de la confiance (compétence et honnéteté) apparaissent comme des dimensions
du concept de confiance dans I’ensemble des recherches (voir chapitre 1). Se pose alors la
question suivante : « pourquoi I’expertise et/ou I’honnéteté du vendeur apparaissent-elles
tantdt comme des antécédents tant6t comme des dimensions du concept de confiance ? ». La

réponse a cette question reste en suspens.

Afin de preésenter les principales tendances et les résultats relatifs aux
antécédents de la confiance dans les relations business to business, nous ne retenons pas
une classification plus qu’une autre. Il nous a semblé plus judicieux de combiner ces deux
classifications tout en tenant compte des autres travaux significatifs sur la confiance
interpersonnelle et/ou institutionnelle en marketing industriel et dans les services. D apres

notre analyse de la littérature, la catégorie « incertitude environnementale » refléte des
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antécédents liés a I’environnement (Geyskens et al., 1998). Les catégories « structure » et

« modeles de décision » correspondent davantage a des antécédents liés aux caractéristiques
de I’organisation/entreprise fournisseur (Geyskens et al., 1998). Selon les recherches, les
catégories « sentiment », « actions » et « performances » (Geyskens et al., 1998) sont parfois
rattachées a la relation avec le vendeur ou a la relation avec I’entreprise fournisseur.
Finalement, nous avons structuré les principaux résultats des recherches selon ces trois
criteres. En effet, ils refletent davantage la réalité de la relation consommateur/entreprise de
services. Nous exposons les antécédents liés a I’environnement (2.1.1) ; les antécédents liés
aux caractéristiques de I’organisation/entreprise fournisseur et/ou au vendeur (2.1.2) et les
antécédents liés a la relation avec I’entreprise fournisseur et/ou le vendeur (représentant de
I’entreprise), (2.1.3).

2.1.1 LES ANTECEDENTS LIES A L’ENVIRONNEMENT

Selon Geyskens et al., (1998), la variable incertitude environnementale est composee
de «I’incertitude environnementale générale », «la volatilit¢ de I’environnement », « la
diversité environnementale ». Pour de nombreux auteurs, [I’incertitude liée a
I’environnement a un impact négatif sur la confiance entre les partenaires (Anderson et
al., 1987 ; Dahlstrom et Nygaard, 1995 ; Dwyer, Schurr et Oh, 1987 ; Ganesan, 1994 ;
Kumar et al., 1995a et b). Dans le cadre de la relation client/fournisseur, certains auteurs
s’intéressent a la volatilité de I’environnement (Anderson et al., 1987 ; Ganesan, 1994).
Celle-ci fait référence a la fréquence et la rapidité de variation de la demande. Les auteurs
notent que plus le marché est volatile et plus il est difficile d’établir une relation de
confiance entre deux entreprises partenaires. Quelques recherches étudient davantage les
effets (negatifs) globaux de I’incertitude environnementale sur la confiance dans les

relations inter-firmes (Dahlstrom et Nygaard, 1995 ; Kumar et al., 1995a et b).

2.1.2 LES ANTECEDENTS LIES AUX CARACTERISTIQUES DE L’ORGANISATION/ENTREPRISE

FOURNISSEUR ET DU VENDEUR

La confiance dans les relations business to business peut étre générée par I’entreprise
elle-méme et/ou par son personnel en contact/vendeur (Doney et Cannon, 1997 ; Moorman
et al., 1992 et 1993). Certains antécédents de la confiance interpersonnelle et/ou

institutionnelle sont liés aux caracteéristiques de I’entreprise fournisseur et/ou a celles du
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vendeur.

Les caractéristigues de I’organisation/entreprise fournisseur :

Selon les recherches, les caractéristiques de I’entreprise peuvent influencer la
confiance interpersonnelle (la plus étudiée) ou la confiance institutionnelle (la moins étudiée).
Ces caracteéristiques font référence a la structure de la prise de décision de I’entreprise, au

pouvoir et/ou a la dépendance de I’entreprise, a sa réputation et a sa taille.

Structure de la prise de décision de I’organisation :

Selon Geyskens et al., (1998), la prise de décision peut étre caractérisée par: «la
centralisation, le formalisme ou la participation ». La centralisation fait référence au degré
de concentration de la prise de décision a des niveaux hiérarchiques élevés. Le formalisme
est lié au degré auquel la prise de décision en interne est dictée par des regles et des
politiques internes. Enfin, la participation s’attache au degré de participation dans la prise de
décision. La tendance générale a retenir est la suivante : la centralisation de la prise de
décision agit négativement sur la confiance de deux entreprises partenaires (Dwyer,
Schurr et Oh, 1987 ; Moorman, Deshpande et Zaltman, 1993). Cependant, les résultats
relatifs a I’influence du formalisme sur la confiance sont contrastés. Certains auteurs
trouvent une influence positive (Dahlstrom et Nygaard, 1995 ; Dwyer, Schurr et Oh, 1987)
alors que d’autres n’obtiennent pas de résultats significatifs (Gronhaug et Haugland, 1988).
S’agissant de la participation, trés peu d’études s’intéressent a son impact sur la confiance

ou sur la relation entre partenaires d’affaires.

Dépendance et pouvoir de I’organisation :

D’autres construits ont été reliés a la confiance. Certains auteurs ont étudié I’influence
de «la dépendance d’une entreprise » ou «du pouvoir d’une entreprise partenaire »
(Anderson et Weitz, 1989 ; Busch et Wilson, 1976 ; Doney et Cannon, 1997 ; Dwyer, Schurr
et Oh, 1987 ; Gronhaug et Haugland, 1988 ; Kumar et al., 1995b ; Morgan et Hunt, 1994 ;
Scheer et Stern, 1992). Geyskens et al., (1998) ont identifié plusieurs formes de
« dépendance » dans les  recherches antérieures : «I’interdépendance totale »,
« I’interdépendance asymétrique » et la « dépendance unilatérale ». Bien qu’il n’existe pas
vraiment de consensus, dans la littérature, sur la capacité de la dépendance a améliorer
ou diminuer la confiance, elle s’impose comme une variable antécédente de la confiance.

Cette absence de consensus est en partie liée au fait que les chercheurs s’intéressent a
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différentes formes de dépendance, a savoir I’interdépendance totale, la dépendance unilatérale

et la dépendance asymeétrique.

- Dans une situation d’interdépendance totale entre deux entreprises partenaires, la
relation est équilibrée et la confiance est mutuelle. Dans cette relation, les comportements
opportunistes sont limités car les parties ont réalisé ensemble des investissements spécifiques
importants. Pour cette raison, les acteurs pensent qu’il est préférable d’entretenir cette
interdépendance. Kumar et al., (1995b) montrent I’existence d’un lien positif entre
I’interdépendance totale et la confiance des partenaires.

- Selon Ganesan (1994), la dépendance unilatérale a un impact positif sur la
confiance. Elle fait référence a la dépendance propre de chaque entreprise partenaire et aux
investissements spécifiques lies a la transaction. Pour Ganesan, les investissements
specifiques (idiosyncratiques) d’un partenaire (A) se traduisent par la motivation du partenaire
(B) a maintenir une relation de long terme et a développer une relation de confiance avec (A).
En effet, les reésultats de sa recherche mettent en évidence un lien positif entre les
investissements spécifiques de (A) et sa crédibilité aux yeux du partenaire (B). Finalement

(A) étant crédible au yeux de (B), (B) peut avoir confiance en (A).

- D’autres auteurs parlent d’interdépendance asymétrique (Anderson et Narus,
1990 ; Geyskens et al., 1996). Une interdépendance asymétrique offre la possibilité a un
partenaire d’abuser de son pouvoir. En situation de conflits, le partenaire dominant (A) peut
obliger son partenaire (B) a agir dans son intérét (A). Cette situation peut altérer la confiance
de (B) envers (A). Ces auteurs montrent que le lien entre interdépendance asymétrique et
confiance est négatif.

A partir des travaux antérieurs, Geyskens et al., (1998) ont également identifie le
« déséquilibre du pouvoir » ou «asymétrie du pouvoir » dans la relation entre deux
entreprises partenaires (A) et (B). Ce pouvoir peut découler d’une relation de dépendance trop
forte d’un partenaire vis-a-vis d’un autre partenaire. En cas de «déséquilibre» ou
« d’asymeétrie » de pouvoir entre deux parties A et B, la partie dominante (A) cherche a
profiter des faiblesses de son partenaire (B). La partie (A) peut alors contraindre la partie (B)
a réaliser certaines actions allant a I’encontre des intéréts de (B). Dans cette situation, le
partenaire (B) devient insatisfait et sa confiance envers (A) diminue. En général, les résultats

des recherches empiriques montrent I’impact négatif de I’asymétrie ou déséquilibre du
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pouvoir sur la confiance des partenaires (Anderson et Weitz, 1989 et 1992 ; Moorman,
Deshpande et Zaltman, 1993).

La réputation de I’entreprise fournisseur :

Notons que la réputation de I’entreprise fournisseur a été intégrée plus récemment
dans les recherches empiriques relatives aux antécédents de la confiance institutionnelle
(client/entreprise). Bloy (1997) considere que la réputation de I’organisation est liée aux
informations financiéres sur I’entreprise ou aux informations sur ses pratiques dans les
affaires telles que son comportement éthique, son professionnalisme. Bidault (1998) souligne
que « les entreprises ne commencent jamais une relation commerciale a partir de rien, c’est-
a-dire sans connaissance préalable de I’autre partenaire. Méme dans les rares cas ou aucune
relation personnelle existe entre les membres de deux organisations impliquées, celles-ci
entrent en contact dans un certain contexte : elles possédent des références, une réputation,
une accréditation. C’est pourquoi I’approche de la confiance a partir de rien est une question
théorique qui a peu de pertinence dans la réalité ». Globalement, les résultats des
recherches empiriques montrent une influence positive de la réputation de I’entreprise
sur la confiance inter-organisationnelle (Anderson et Weitz, 1989 ; Bidault, 1998 ; Ganesan,
1994 ; Dasgupta, 1988 ; Ring et VVan de Ven, 1992) ou sur la confiance institutionnelle (Bloy,
1997 ; Doney et Cannon, 1997). La réputation du fournisseur permet de réduire I’information
et de limiter le risque encouru (Dasgupta, 1988). Anderson et Weitz (1989) ont montré qu’une
mauvaise réputation influait négativement sur la confiance et la continuité percue des

relations.

La taille de I’entreprise fournisseur :

D’autres auteurs s’interrogent également sur I’impact de « la taille de I’entreprise »
sur la confiance institutionnelle (Doney et Cannon, 1997 ; Smith et Barclay, 1997). Doney et
Cannon, (1997) ont montré que cette variable avait une influence positive sur la

confiance envers I’entreprise fournisseur (confiance institutionnelle/entreprise).

Les caractéristigues du vendeur/représentant de I’entreprise :

Le pouvoir du vendeur et I’expertise ou la compétence du vendeur représentent les

caracteristiques du vendeur (Doney et Cannon, 1997).
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Le pouvoir du vendeur :

Dans les recherches en marketing industriel et en marketing des services, le pouvoir
du vendeur n’est pas toujours envisagé de maniére négative. Par exemple, pour Doney et
Cannon (1997), le pouvoir renvoie au statut ou a la position hiérarchique du vendeur au sein
de son entreprise (i.e., capacité du vendeur a tenir ses promesses). Ce statut peut lui
permettre de prendre des décisions sans avoir I’autorisation de sa hiérarchie (ex.:
négociation par rapport au montant de certains frais de dossiers). Toutefois, les résultats
empiriques de leur étude ont montré que le lien entre pouvoir du vendeur et confiance

interpersonnelle n’était pas significatif.

La compétence du vendeur :

La compétence du vendeur renvoie a la connaissance et a la maitrise de son métier
(ex. : connaissance de ses produits, son entreprise, ses concurrents etc.). En général, les
recherches montrent que la compétence du vendeur influence positivement la confiance
de I’acheteur (Doney et Cannon, 1997 ; Mayer, Davis et Schoorman, 1995 ; Moorman et
al., 1993 ; Smith et Barclay, 1997).

2.1.3 LES ANTECEDENTS LIES A LA RELATION AVEC L’ENTREPRISE FOURNISSEUR ET/OU LE

VENDEUR

Dans les recherches en marketing Business to Business, certains facteurs font aussi
référence a la relation avec I’entreprise et/ou a la relation avec le vendeur (représentant
de I’entreprise), (Doney et Cannon, 1997). Il s’agit :

- de la compatibilité des objectifs/la recherche de consensus et/ou I’équité dans la
relation ;

- de la similarité ou les valeurs partagées,

- du comportement opportuniste versus cooperation ;

- de la communication ;

- de la performance ou de la satisfaction ;

- de ladurée de la relation et de la fréquence des interactions.
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Compatibilité des objectifs/consensus sur le domaine d’action/équité dans la relation

inter-organisationnelle / (Catégorie « sentiment » selon Geyskens et al., 1998) :

La compatibilité des objectifs, les consensus sur le domaine d’action, entre deux
entreprises partenaires, ont une influence positive sur la tendance a faire confiance. John
et Reve (1982) trouvent que les consensus liés au domaine d’action dans I’échange
influencent positivement la confiance. Anderson et Weitz (1989) montrent que la congruence
des objectifs se traduit par une confiance plus forte entre les entreprises partenaires. Les
recherches ont d’ailleurs montré que ces antécédents étaient fortement reliés a la confiance
(Anderson et Weitz, 1989 ; Kumar et al., 1995a ; John et Reve, 1982 ; Geyskens et al., 1998).

Dans ces relations, d’autres auteurs retiennent I’équité de la relation comme
antécédent de la confiance (Kumar et al., 1995a ; Ring et Van de Ven, 1992). lIs ont
également montré que ce construit était relié positivement a la confiance entre entreprises

partenaires.

Similarité percue et valeurs communes dans la relation interpersonnelle

acheteur/vendeur :

Les chercheurs s’interrogent également sur la similarité pergue et les valeurs
partagéees. Ces deux facteurs correspondent aux caractéristiques communes de I’acheteur et
du vendeur (ex.: statut social, centres d’intéréts communs, valeurs partagées concernant
certains sujets). lls facilitent la création des liens entre le vendeur et I’acheteur et contribuent
au déeveloppement des relations durables. Ces valeurs se traduisent alors par des normes qui
guident les comportements des partenaires dans les échanges. Dans les travaux, ces
construits ont une influence positive sur la tendance a faire confiance a I’acheteur ou au
vendeur (Anderson et Weitz, 1989 ; Doney et Cannon, 1997 ; Kumar et al., 1998 ; Morgan et
Hunt, 1994 ; Smith, 1998). Doney et Cannon (1997) ont montré qu’un acheteur partageant des
valeurs communes avec son vendeur aura tendance a croire que le vendeur a des intentions
bienveillantes. Morgan et Hunt (1994) montrent que les valeurs communes ont un impact sur
I’augmentation de la confiance et de I’engagement dans la relation grossiste/détaillant. La
perception de valeurs partagées assure un échange durable et réciproque (Morgan et Hunt,
1994).

Comportement opportuniste versus coopération de I’entreprise :

Les antécédents « comportement opportuniste » et « coopération » influencent la

confiance entre deux partenaires (essentiellement dans les relations inter-firmes). Ne pas
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respecter ses obligations contractuelles ou morales met en danger la relation. Ainsi, Morgan

et Hunt (1994) ont montré que I’opportunisme avait une influence négative sur la confiance.
A I’inverse, la coopération entre entreprises partenaires influence positivement la confiance
(Anderson et Narus, 1990).

Communication entre les partenaires :

Dans les recherches relatives aux relations inter-firmes, la communication peut étre
reliée a la fois a la relation avec I’entreprise fournisseur (confiance institutionnelle) et a la
relation avec le vendeur (confiance interpersonnelle). 1l s’agit a la fois de la communication
formelle et informelle. Ainsi, une bonne communication entre un acheteur et un vendeur,
influence positivement la confiance interpersonnelle (Anderson et Weitz, 1989 ; Anderson
et Narus, 1990 ; Doney et Cannon, 1997 ; Morgan et Hunt, 1994 ; Smith, 1998). Elle assure la
circulation de I’information et facilite la résolution des conflits éventuels entre les partenaires
(Moorman, Zaltman et Deshpandé, 1993). Une « bonne communication » peut également
contribuer a la coordination des activités dans le cadre des échanges. Selon Anderson et Narus
(1990), la confiance est conceptualisée comme une variable médiatrice entre la
communication et la coopération. Dans le prolongement des travaux de Anderson et Weitz
(1989), Anderson et Narus (1990) considerent que la communication, facteur déterminant de
la confiance interpersonnelle, implique la volonté des acteurs de coopérer au mieux. Les
auteurs soulignent la nécessité d’un environnement favorable a la bonne communication entre
les partenaires. lls ajoutent une nuance en considérant que « dans des périodes futures, cette
accumulation de confiance entrainera elle-méme une meilleure communication ». Pour
Morgan et Hunt (1994), la communication fait référence au partage formel et informel

d’information significative et opportune entre I’acheteur et le vendeur.

Pour Doney et Cannon (1997), la communication confidentielle entre entreprises
partenaires n’a pas d’influence significative sur la confiance envers I’entreprise fournisseur
(confiance institutionnelle). Ce résultat est a nuancer dans la mesure ou les auteurs ont testé la
relation entre la communication confidentielle et la confiance envers le fournisseur et non la
communication envers le vendeur ; ce qui est souvent le cas dans les autres recherches.

Doney et Cannon (1997) ont également insisté sur le fait que les vendeurs ont une
influence sur le développement de la confiance entre deux entreprises partenaires et que la

confiance émanant du vendeur influence I’anticipation d’interactions futures.
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Performance/satisfaction :

La performance correspond aux résultats obtenus ou aux béneéfices issus de la relation
(Anderson et Narus, 1990 ; Kumar et al., 1995). Performance et satisfaction ont une
influence positive sur la confiance interpersonnelle. Anderson et Narus (1990) étudient les
partenariats de travail entre producteurs et distributeurs et integrent dans leur modele, la
confiance, la coopération et le conflit comme des variables médiatrices. 1ls montrent que des
résultats ou bénéfices jugés positifs influencent positivement la coopération qui elle-méme
influence positivement la confiance interpersonnelle. Leur recherche est intéressante dans la
mesure ou ils se sont intéressés au point de vue des deux acteurs de la relation (le producteur
et le distributeur).

La satisfaction fait référence aux résultats économiques passés (Ganesan, 1994 ;
Morgan et Hunt, 1994 ; Scheer et Stern, 1992 ; Ring et Van de Ven, 1992). Ganesan (1994) a
montré que la satisfaction liée aux résultats précédents influencait positivement la confiance
du fournisseur (plus précisément la bienveillance du fournisseur). Pour Morgan et Hunt
(1994), la satisfaction influencant la confiance est associée a la rentabilité des produits, a la
satisfaction des clients et/ou la performance des produits. Toujours dans le méme sens, Kumar
et al., (1998) considerent que les résultats économiques passés traduisent la capacité du
partenaire a tenir ses promesses et a atteindre des objectifs. Dans le cas de résultats positifs, le

niveau de confiance a tendance a augmenter (Scheer et Stern, 1992).

Durée de la relation/age de la relation/fréguence des interactions :

L’age de la relation est associé a la relation durable. « La durée de la relation » est a la
fois un antécédent de la confiance interpersonnelle (lorsqu’elle concerne la relation
client/vendeur) et de la confiance institutionnelle (lorsqu’elle concerne la relation entre un
client et une entreprise). S’agissant de I’age de la relation entre partenaires, les résultats
des recherches sont contrastés. Dans les relations client/fournisseur (distribution), Doney et
Cannon (1997) ont montré que la «durée de la relation avec I’entreprise fournisseur »

n’avait pas d’influence significative sur la confiance institutionnelle.

Dans le cadre de la relation interpersonnelle acheteur/vendeur, certains auteurs
montrent ainsi que la durée de I’échange a une incidence positive sur la continuité percue de
la relation et sur la confiance interpersonnelle (Anderson et Weitz, 1989 ; Ahmed et al.,
1998 ; Burt et Knez, 1995; Ricard et Perrien, 1996 ; Smith, 1998) alors que d’autres
obtiennent des résultats peu significatifs (Doney et Cannon, 1997 ; Ganesan, 1994 ; Kumar et
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al., 1995a ; Graf et al., 1999). C’est pourquoi, les auteurs remettent en cause le poids probable

de cette variable sur la confiance interpersonnelle ou institutionnelle.

Les tableaux 4 et 5 proposent une synthese des principaux antécédents de la confiance

dans la littérature en gestion.
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Tableau 4 : Synthese des principaux antécédents de la confiance / marketing Business to Business

(adaptée de Geyskens et al.., 1998 et Swan et al., 1999)

Auteurs

Antécédents

Anderson et Weitz (1989)

- Age de la relation (+)

- Communication (+)

- Similarité culturelle (0)

- Congruence des objectifs (+)

- Asymétrie du pouvoir (-)
- Réputation du partenaire (+)
- Support du partenaire (+)

Anderson et Narus (1990)

- Communication (+)
- Coopération (+)

Busch et Wilson (1976)

- Pouvoir de référence du partenaire (+)
- Pouvoir expert du partenaire (+)

Crosby et al., (1990)

- Expertise du partenaire (+)
- Similarité (0)

Dahlstrom et Nygaard (1995)
(études sur 3 pays: Pologne,
Allemagne et Norvege)

- centralisation (0,0,0)
- Formalisme (0,+,+)

Dion (1991)

- Vente adaptative du partenaire (0)
- Similarité (+)

Doney et Cannon (1997)
(distinction entre confiance
interpersonnelle et confiance
institutionnelle et validation
empirique)

- Caractéristiques du fournisseur :
- Réputation (+)
- Taille (+)
- Caractéristiques de la relation avec le fournisseur
- Volonté de faire du sur-mesure (+)
- Partage de I'information confidentielle (0)
- Durée de la relation (0)

- Caractéristiques du vendeur :
- Compétence (+)
- Pouvoir (0)
- Caractéristiques de la relation :
- Sympathie (+)
- Fréquence des interactions sociales (+)
- Similarités (+)
- Fréquence des interactions d’affaires (+)
- Durée de la relation (0)

-/

.>Confiance Institutionnelle

>Confiance Interpersonnelle

Dwyer and Oh ., (1987)

- Centralisation (-)
- Formalisme (+)
- Participation dans la prise de décision (+)

Ganesan (1994)

Dans le cadre des relations clients/fournisseurs (*1)

- Age de la relation (0)

- Réputation du partenaire (+)
- Satisfaction liée aux résultats précédents (+)

- Investissements spécifiques faits par le partenaire (+)

Gronhaug et Haugland (1988)

- Culture (0)

- Dépendance (-)
- Expérience (0)
- Formalisme (-)

John et Reve, (1982)

- Consensus lié au domaine (+)
- Compatibilité des objectifs (+)
- Satisfaction (+)

Kumar et al., (1995a)

- Age de la relation (0)

- Equité distributive (+)

- Equité procédurale (+)

- Incertitude environnementale (-)

- Résultats étant donné d’autres alternatives (+)

Kumar et al., (1995b)

- Interdépendance totale (+)
- Asymétrie de l'interdépendance (-)

Lagace et al., (1991)

- Ethigue du vendeur (+)

- Expertise (+)

- Satisfaction issue de I'échange (+)
- Fréguence des interactions (-)

- Durée de la relation (0)

(*1) : Les recherches exposées dans ce tableau ont démontré empiriquement I’existence d’un lien entre ces variables et la confiance.
Un signe (+) ou (-) signifie que la variable est reliée positivement ou négativement a la confiance.
Par contre, un signe (0) signifie que le lien entre la variable et la confiance n’est pas considéré comme significatif.
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Tableau 4 (suite) : Suite - Synthése des principaux antécédents de la confiance / marketing Business to
Business (adaptée de Geyskens et al.., 1998 et Swan et al., 1999)

Auteurs

Antécédents

Moorman, Deshpande et Zaltman,
(1992 et 1993)

- Caractéristiques individuelles de I'utilisateur :
- Expérience du consultant (+)
- Caractéristiques interpersonnelles du fournisseur :
- motivation (+)
- qualités/aptitudes professionnelles (+)
- intégrité (+)
- volonté de réduire I'incertitude (+)
- respect de la confidentialité (+)
- sincérité et ponctualité (+)
- Caractéristiques organisationnelles :
- Structure et culture organisationnelle = centralisation de I'information
et rigidité bureaucratique (-)
- pouvoir hiérarchigue de I'acheteur (-)

Morgan et Hunt, (1994)

- Communication (+)
- Partage de valeurs (+)
- Comportement opportunisme (-)

Rose et Young (1991)

- Orientation compétitive (-)

Scheer et Stern (1992)

- Influence des récompenses vs pénalités du partenaire (+)
- Influence contingente vs non contingente du partenaire (0)
- Structure d'influence positive vs négative du partenaire (+)
- Résultats favorables (-)

Dans le cadre des relations clients/fournisseurs (*1)

Stern et al., (1973)

- Conflits (-)
- Objectifs « superordinates » (0)
- Echange de personnes (0)

Swan et al., (1988)

- Honnéteté du vendeur (+)

- Compétence du vendeur (+)

- Dépendance vis-a-vis du vendeur (+)
- Sympathie du vendeur (+)

Tableau 5 : Synthese des principales recherches sur les antécédents de la confiance
dans les relations d’alliances inter-firmes — Management(*2)
(adaptée de Geyskens et al.., 1998 et Swan et al., 1999)

Contexte

Auteurs Antécédents
Bidault et Jarillo (1995) - Contrats
- Ethique
- Temps/expérience

Dasgupta (1988)

- Peur de la punition
- Crédibilité des promesses

Gulati (1995)

- Familiarité
- Interaction répétées/temps

Ring et Van de Ven (1992)

- Normes d’équité
- Réputation
- Satisfaction liée aux transactions passées

Aulakh et al., (1996)

- Normes relationnelles : - Mécanismes de contrdle :
- Attentes de continuité - Contrble externe

- FLéxibilité - Processus du contrdle

- Echange d’information - Contrdle social

Johnson et al., (1998)

- Complémentarité
- Sensibilité culturelle
- Similarité

Smith et Barclay (1997)

Dans les relations de partenariats et d’alliances (*2)

- Différences organisationnelles :
- Réputation

- Objectifs

- Systeme de contrle

- Horizon stratégique

- Stabilité du travail

(*2) : dans la méta-analyse de Geyskens et al., (1998), les auteurs soulignent que les antécédents de la confiance dans le cadre des relations
de coopération ou au sein des alliances interentreprises n’ont pas toujours été testés empiriquement.
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2.2 LES ANTECEDENTS DE LA CONFIANCE DANS LES RELATIONS BUSINESS TO CONSUMER

Dans le cadre des relations Business to Consumer, I’étude de la confiance est
beaucoup moins développée comparativement aux travaux en marketing business to business
(Amine, 1998 ; Aurier, Benavent, et N’Goala, 2001 ; Chaudhuri et Holbrook, 2001 ; Filser,
1998 ; Fournier, 1994 et 1998 ; Fournier et Yao, 1997 ; Frisou, 2000 ; Gurviez, 1998 et 1999 ;
Gurviez et Besson ; 2000 ; Gurviez et Korchia, 2002 ; Hess, 1995 ; N’Goala, 2003a et b;
Sirieix et Dubois, 1999). Les travaux concernent essentiellement la relation
consommateur/marque et la relation consommateur/entreprise de services. Les recherches
étant beaucoup moins nombreuses dans ce domaine, nous présentons également les
principaux déterminants ou antécédents de la confiance identifiés dans la relation
consommateur/marque. Le tableau 6 propose une synthese des principaux antécédents de la
confiance dans la relation consommateur/marque.

Tableau 6 : Les principaux antécédents de la confiance

dans la relation consommateur/marque(*1)
Antécédents de la confiance Auteurs principaux

- Performances attendues/Satisfaction (+)
- Familiarité percue (+) Gurviez, 1998 et 1999

. Gurviez et Korschia, 2002
- Valeurs partagées (+)

- Communication pergue (+)
- Compétence (+) } Selnes, 1998

- Communication (+)

- Expériences passées (+) } Sirieix et Dubois, 1999

(*1) : Les recherches exposées dans ce tableau ont démontré empiriguement I'existence d’'un lien entre ces variables et la
confiance. Un signe (+) ou (-) signifie que la variable est reliée positivement ou négativement a la confiance.
Par contre, un signe (0) signifie que le lien entre la variable et la confiance n’est pas considéré comme significatif.

A titre d’exemple, les travaux de Gurviez (1998, 1999) et Gurviez et Korchia (2002)
s’intéressent au role de la confiance dans la relation consommateur/marque. Par ailleurs,
Sirieix et Dubois (1999) ont proposé et testé un modéle qualité-satisfaction intégrant la
confiance. Les principaux déterminants qui ressortent de ces travaux sont les suivants : - les
performances attendues/satisfaction ; - la familiarité percue ; - les valeurs partagées; - la
communication percue ; - les compétences de la marque ; - les expériences passées avec la

marque.
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Pour les auteurs, la performance attendue est comparable a la satisfaction éprouvée

lors des expériences antérieures avec la marque ou bien par les associations liées aux attributs
de la marque. La familiarité percue fait référence a la perception que le consommateur peut
avoir d’une marque qu’il connait depuis une longue période. Ce facteur traduit une certaine
notoriété dans la constitution d’une relation (Dwyer, Schurr et Oh, 1987). Selon le type de
communication de la marque, le consommateur définit le type de relation que la marque lui
offre (ex : fiabilité, sympathie, etc.). Les valeurs partagées, que I’on retrouve également dans
I’étude des relations industrielles, font aussi référence a « des croyances durables que les
partenaires ont en commun ». Elles font plus précisément référence au « degré auquel les
partenaires ont des croyances en commun a propos de quels comportements, buts ou
stratégies (politiques), sont ou ne sont pas importants, sont ou ne sont pas appropriés ou
alors vrais ou faux ». Elles se traduisent par des normes de comportement & retenir dans
I’échange. Ainsi, les informations émises par la marque (éléments du mix-marketing)
permettent au consommateur de construire des attributions sur les valeurs qu’il peut partager
avec la marque en question. Ces recherches ont montré que la performance attendue, la
familiarité percue, la communication, les valeurs partageées influencaient positivement la

confiance du consommateur envers la marque.

D’autres recherches récentes ont également étudié les antécédents de la confiance dans
le cadre des relations client/entreprise de services (Benamour, 2000 ; Garbarino et Johnson,
1999 ; Kennedy et al., 2000). Par exemple, Benamour (2000) s’intéresse au role de la
confiance interpersonnelle et institutionnelle et de leurs déterminants sur la relation client-
individuel/banque. Benamour a propose et testé un modele théorique intégrant les
antécédents et les conséquences de la confiance interpersonnelle et institutionnelle. Les
résultats empiriques ont montré une distinction pour les clients entre confiance
interpersonnelle et confiance institutionnelle. lls ont également mis en évidence que des
antécédents liés a I’institution (la banque) et des antécédents liés a la relation (stratégie
relationnelle de la banque) agissaient sur la confiance® (résultats pour les antécédents liés &
I’institution : Réputation (+) ; Communication (+) ; Adaptation de I’offre (0) ; Comportement
proactif (+) ; Gestion des conflits (+) ; Taux de rotation personnel (0) ; Durée de la relation

avec la banque (0) / résultats pour les antécédents liés a la relation : Compétence (+) ;

2 Un signe (+) ou (-) signifie que la variable est reliée positivement ou négativement a la confiance. Par
contre, un signe (0) signifie que le lien entre la variable et la confiance n’est pas considéré comme significatif.
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Communication (+); Adaptation de I’offre (0); Comportement proactif (-) ; Gestion des

conflits (+) ; Taux de rotation personnel (0) ; Durée de la relation avec le conseiller (+)).

La recherche de Kennedy et al., (2000) porte sur I’étude de la confiance dans la
relation consommateur/vendeur/fournisseur (secteur automobile). Ils ont distingué les
antécédents liés aux caractéristiques organisationnelles et ceux liés aux caractéristiques
individuelles (résultats pour les antécédents liés a I’organisation : compétence du vendeur
(+) ; tactiques de vente (+) ; qualité du produit (+) ; préoccupation éthique (+) ; satisfaction
(+) / résultats pour les antécédents liés a la relation : tendance a faire confiance (+);
familiarité percue (+)). Les autres recherches citées ont plut6t présenté la confiance envers la
marque ou envers une entreprise de services comme une variable médiatrice dans un modéle
intégrant les différentes composantes de la relation a la marque (ex. : Aurier, Benavent et
N’Goala, 2001 ; Chaudhuri et Holbrook, 2001).

Conclusion section 2 :

Les recherches réalisées dans le cadre des relations business to business et business to
consumer obtiennent des résultats similaires concernant certains antécédents liés a la
confiance envers I’organisation et/ou a I’individu ou a la marque, a savoir :

- antécédents ayant une influence positive sur la confiance: la réputation (+); la
compatibilité des objectifs (+) ; la taille de I’entreprise (+) ; la compétence du vendeur (+) ; la
similarité percue ou les valeurs partagées (+) ; la coopération (+) ; la communication (+) ; la
performance ou la satisfaction (+).

- antécédents ayant une influence négative sur la confiance: incertitude liée a
I’environnement (-) ; centralisation de la prise de décision ; comportement opportuniste (-) ;
pouvoir (-); asymétrie de [I’interdépendance (-). Les résultats concernant certains
antécédents de la confiance sont plus contrastés : I’age ou durée de la relation, la fréquence

des interactions, la relation d’interdépendance.
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SECTION 3

LES CONSEQUENCES DE LA CONFIANCE DANS LES RELATIONS COMMERCIALES

Notre analyse des conséquences de la confiance en marketing business to business est
également fondée sur les méta-analyses de Geyskens et al., (1998), de Swan et al., (1999) et
sur les travaux plus récents réalisés dans ce domaine (3.1). Ensuite, nous exposons les apports
des travaux en marketing business to consumer (étude de la relation consommateur/marque ou

consommateur/entreprise), (3.2).

3.1. LES CONSEQUENCES DE LA CONFIANCE DANS LES RELATIONS BUSINESS TO BUSINESS

D’aprés les méta-analyses de Geyskens et al., (1998) et de Swan et al., (1999), la
confiance générerait les conséquences suivantes :

- une meilleure coopération (Anderson et Narus, 1990 ; Andaleeb 1995 ; Bidault et
Jarillo, 1995 ; Childers et al., 1984, Dasgupta, 1988 ; Morgan et Hunt, 1994 ; Ring et
Van de Ven, 1992 et 1994),

- la performance (Ahmed, Styles et Patterson, 1998 ; Dahlstrom et Nygaard, 1995 ;
Dion, 1991 ; Dion, Easterling et Miller, 1995 ; Sako, 1997 ; Smith et Barclay, 1997),

- la continuité percue de la relation (Aderson et Weitz, 1989 ; Selnes, 1998),

- I’orientation a long terme de la relation (Ganesan, 1994),

- la satisfaction (Andaleeb, 1991 ; Andaleeb et al., 1992 ; Aderson et Narus, 1990 ;
Smith et Barclay, 1997),

- I’engagement affectif et/ou calculé (Ahmed, Styles et Patterson, 1998 ; Ganesan et
Hess, 1997 ; Geyskens et Steenkamp, 1995 ; Morgan et Hunt, 1994).

Les etudes sont moins nombreuses concernant :

- laréduction de I’incertitude (Morgan et Hunt, 1994),

- I’anticipation de I’interaction future (Crosby et al, 1990),

- laréduction des conflits (Childers et al., 1984 ; Anderson et Narus, 1990),

- une diminution du contrble (Andaleeb, 1991).

la décision d’achat (Doney et Cannon, 1997),
- la diminution des co(ts de négociation (Zaheer, McEvely et Perrone, 1998).
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Notons que les résultats empiriques relatifs aux conséquences de la confiance sont

moins contrastés que ses antécédents. De plus, les conséquences de la confiance dans la

relation entre deux partenaires sont plutét positives. Les tableaux 7 et 8 mettent en évidence

les principaux résultats obtenus pour ces deux catégorisations concernant les conséquences de

la confiance dans les relations business to business (Geyskens et al., 1998 ; Swan et al.,

1999).

Tableau 7 : Corrélations entre la confiance et ses construits spécifiques/conséquences

/ dans la relation client/fournisseur (Geyskens et al., 1998)

Catégories proposées par Geyskens et al., (1998)
(Construits spécifiques / Conséquences)

Nombre d’études
évoquant
le(s) construit(s)

Coefficient de
corrélation
(r moyen pondéré)

Modeles d'influence de décision au sein du canal :
Consentement des partenaires

1 0,451
Actions :
Conflit manifeste 5 -0,672
Volonté d’investir 1 0,506
Fonctionnalité des conflits 2 0,452
Rupture 1 -0,396
Sentiments :
Engagement affectif 6 0,590
Satisfaction 6 0,675
Attente par rapport a la continuité de la relation 3 0,511
Engagement calculé 1 -0,285
Performance :
Ventes effectives du partenaire 1 0,255

D’apres I’étude de Geyskens et al., (1998), les catégories corrélées (r) positivement a

la confiance, par ordre d’importance, sont :

- la satisfaction (0,675)/catégorie Sentiments ;

- I’engagement affectif (0,590)/catégorie Sentiments ;

- I’attente par rapport a la continuité des relations (0,511)/catégorie Sentiments ;

- la volonté d’investir (0,506)/catégorie Actions ;

- la fonctionnalité des conflits (0,452)/catégorie Actions ;

- le consentement des partenaires (0,451)/catégorie Modéles d'influence de décision au

sein du canal.

- les ventes effectives du partenaire (0,255)/catégorie Performance.

Les catégories corrélées (r) négativement a la confiance, par ordre d’importance, sont :

- I’engagement calculé (-0,285)/catégorie Sentiment ;

- la rupture de la relation (-0,396)/catégorie Actions ;

- le conflit manifeste (-0,672)/catégorie Actions.
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Tableau 8 : Corrélations entre la confiance et ses construits spécifiques/conséquences (Swan et al., 1999)

Catégories proposées par Geyskens et al., (1998) | Nombre d’études Coefficient de
(Construits spécifiques / Consequences) évoquant corrélation
le(s) construit(s) (r moyen non
pondéré)

Satisfaction du client par rapport au vendeur et aux

produits 3 0,52
Attitudes positives du client envers le vendeur 5 0,28
Intentions d’achats par rapport au vendeur 6 0,28
Ventes 5 0,22

D’apres I’étude de Swan et al., (1999), les catégories corrélées (r) positivement a la
confiance, par ordre d’importance, sont :
- la satisfaction du client par rapport au vendeur et aux produits (r=0,52),
- les attitudes positives (r=0,28) et les intentions d’achats par rapport au vendeur (r=0,28),

- les ventes (r=0,22).

Afin de présenter les principales tendances et les résultats relatifs aux
conséquences de la confiance dans les relations business to business, nous ne retenons pas
une classification plus qu’une autre. Comme pour les antécedents de la confiance, il nous a
semblé plus judicieux de combiner ces deux classifications tout en tenant compte des autres
travaux significatifs sur la confiance interpersonnelle et/ou institutionnelle en marketing
industriel et dans les services. Les principaux résultats a retenir de ces méta-analyses et des

travaux plus récents dans I’industrie et les services sont les suivants :

La satisfaction et I’engagement sont deux conséquences essentielles, souvent citées,
de la confiance dans I’étude des relations Business to Business. Ainsi, la confiance
engendrerait une plus grande satisfaction des partenaires (Andaleeb, 1991 ; Andaleeb et al.,
1992 ; Anderson et Narus, 1990 ; Lagace et al., 1991 et 1994; Smith et Barclay, 1997).
Toutefois, d’autres auteurs considerent cette variable comme un antécédent de la confiance et
non une conséquence (Ganesan, 1994 ; Morgan et Hunt, 1994 ; Ring et Van de Ven, 1992 ;
Scheer et Stern, 1992)%. Ceci s’explique par I’approche statique de la confiance adoptée
par ces auteurs alors que la confiance est un processus dynamique qui évolue au court du
temps ; et dont la conséquence a un instant t devient I’antécédent a I’instant t+1.
L’engagement est aussi considéré par certains chercheurs comme une conséquence de la

confiance dans la littérature B to B (Dwyer, Schurr et Oh, 1987 ; Geyskens et al., 1998 ;

2 Voir le paragraphe relatif aux antécédents de la confiance.
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Morgan et Hunt, 1994). La théorie engagement-confiance de Morgan et Hunt (1994) constitue

un apport majeur dans ce domaine.

La continuité percue des relations et I’anticipation des interactions futures
représentent des conséquences souvent citées dans la littérature (Andaleeb, 1991 ; Andaleeb et
al., 1992 ; Anderson et Weitz, 1989 ; Croshy et al., 1990 ; Ganesan, 1994 ; Geyskens et al.,
1998 ; Selnes, 1998). Les résultats empiriques s’accordent sur I’impact positif de la confiance
sur la continuité percue ou I’anticipation des interactions futures par le partenaire. lls
montrent ainsi que la confiance permet de créer, développer et maintenir des relations
durables entre les partenaires. L’orientation de long terme des partenaires, qui se
positionnent dans une perspective d’échange relationnel, permettrait de réduire les colts et

d’aboutir & un bénéfice a longue échéance (Guibert, 1996).

La coopération et la performance sont également des consequences de la confiance
dans I’étude des relations Business to Business. La coopération se définit par la mise en ceuvre
d’actions communes entre les entreprises partenaires pour la réalisation d’objectifs communs.
La confiance a une influence positive sur les intentions des partenaires de coopérer
(Andaleeb, 1995 ; Childers et al., 1984 ; Dasgupta, 1988 ; Morgan et Hunt, 1994 ; Ring et
Van de Ven, 1992). Les résultats sont également positifs concernant I’influence de la

confiance sur les performances des partenaires.

D’autres consequences de la confiance sont moins étudiées dans la littérature. Il
s’agit de: - la réduction de I’incertitude (Morgan et Hunt, 1994), - la réduction des
conflits (Anderson et Narus, 1990 ; Morgan et Hunt, 1994), - la diminution du controle
(Andaleeb, 1991), - la décision d’achat (Doney et Cannon, 1997), - la diminution des codts
liés a I’échange (Zaheer, McEvely et Perrone, 1998) ; - I’intention d’achats du client envers
le vendeur (Harmon et al., 1982 ; Sharma, 1990) ; - I'utilisation et I’application par les
clients des recommandations des rapports d’études des sociétés conseils (Moorman,
Deshpande et Zaltman, 1992) ; ou plus récemment la fidélité des clients commerciaux dans

I”industrie bancaire canadienne Bergeron, Ricard et Perrien (2001).

Les tableaux 9 et 10 proposent une synthese des principales conséquences de la

confiance dans la littérature en gestion.
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Tableau 9 : Synthese des principales recherches empiriques sur
les conséquences de la confiance dans le cadre des relations business to business /(*1)
(adaptée de Geyskens et al., 1998 et de Swan et al., 1999)

AUTEURS CONSEQUENCES DE LA CONFIANCE
ANDALEEB (1991) Satisfaction (+)
Stabilité (+)
ANDALEEB (1995) Coopération (+)
Contréle (-)

Position d'influence (menaces) du partenaire (-)

ANDALEEB et al.,. (1992)

Désir de continuer (+)
Satisfaction (+)

ANDERSON et al., (1987)

Temps alloué au principal (+)

ANDERSON et WEITZ (1989)

Continuité pergue (+)

ANDERSON et NARUS (1990)

Fonctionnalité des conflits (+) menant a une baisse
des conflits (-)
Coopération (+) menant a la satisfaction (+)

CHILDERS et al., (1984)

Conflit (-)
Coopération (+)

CROSBY et al,, (1990)

Anticipation des interactions futures (+)
Efficacité des ventes du partenaire (0)

DAHLSTROM et NYGAARD (1995)
(Etude sur trois pays : Pologne, Allemagne et Norvege)

Performance (+,-,+)

DION, EASTERLING et MILLER (1995)

Performance des ventes (+)

DION (1991)

Expertise du partenaire (+)
Performances de vente du partenaire (+)

DONNEY et CANNON (1997)

Choix d'achat (0)

GANESAN et HESS (1997)

Engagement (+)

GANESAN (1994)

Orientation de long-terme (+)

GEYSKENS et STEENKAMP (1995)

Engagement affectif (+)
Engagement calculé (-)

Harmon et al.,, (1982)

Intentions d'achats envers le vendeur (+)

Lagace et Marshall, (1994)

Satisfaction (par rapport au vendeur, a la firme ou aux
produits) (+)
Utilisation du produit (+)

Lagace et al., (1991)

Satisfaction de I'échange (+)

MORGAN et HUNT (1994)

Engagement (+)

Coopération (+)

Incertitude de la prise de décision (-)
Fonctionnalité des conflits (+)

SAKO (1997)

Performance (+)

SCHURR et OZANNE (1985)

Marchandage distributif (- )

Marchandage intégratif (0)

"Mutual self-disclosure" (0)

Niveau d'accord atteint (+)

Attitude envers le partenaire (+)

Attitude envers la loyauté (+)

Rejet du partenaire considéré comme trop dur (-)
Concessions totales (0)

Sharma, (1990)

Intention d'achat

SMITH et BARCLAY (1997)

Performance pergue (+)
Satisfaction mutuelle (+)

SELNES (1998)

Amélioration de la relation (+) menant a la
continuité de la relation (+)

ZAHEER, MCEVILY et PERRONE (1998)

Colits de négociation (0)
Conflits (0)

(*1) : Les recherches exposées dans ce tableau ont démontré empiriquement I'existence d’'un lien entre ces variables et la
confiance. U