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Résumé: Les relations commerciales durables avec les clients constituent une ressource stratégique
pour I’entreprise. Evaluer le risque de rupture et identifier les relations menacées représente donc une
préoccupation importante.

Bien que la littérature marketing ait apporté d'importantes contributions vers une premiére
compréhension du déclin de la relation, la littérature de la désaffection conjugale est plus explicite
sur le phénomene. Le but de notre étude est de s'appuyer a la fois sur les courants de la littérature
marketing et la métaphore de la relation conjugale afin de présenter une image plus compléte de la
dynamique du phénoméne d'affaiblissement concernant les relations consommateur-marque en
contexte BtoC.
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1. Introduction générale :

Les responsables marketing s’accordent a dire qu'il ne suffit pas d'acquérir et de conserver des clients,
la réduction du taux réel de défection des clients est cruciale pour le succes des entreprises. Reichheld a
été le plus fervent défenseur de I'accent mis sur la défection des clients en raison de son impact sur la
rentabilité (Reichheld et Teal 1996).

Du c6té de I'entreprise et dans de nombreux secteurs, les colits d’acquisition comme de maintien des
relations ont considérablement augmenté et les clients recherchent de plus en plus la meilleure option
d'achat en termes de prix et de valeur percue. Aussi, les taux de défection sont en hausse, par exemple
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dans les télécommunications, les assurances ou la banque. Les entreprises comme les chercheurs ont
donc commencé a travailler plus intensément la question de la fin d'une relation, souvent en mettant
I'accent sur les raisons de ce changement. (Keaveney 1995 ; Chakravarty et al. 1997 ; Athanassopoulos
2000). En fait, la décision de mettre fin a une relation, est généralement la conséquence d’une
combinaison de nombreux événements enchevétrés qui se produisent dans le temps et qu’il est
intéressant d’appréhender. En raison de cette complexité, nous avons besoin d'une approche plutdt
processuelle @ méme de nous expliquer la trajectoire qui ameéne progressivement a la fin de la relation.
Malgré I’intérét, aussi bien académique que professionnel, porté a cette question de I'affaiblissement de
la relation client (point 1), il n'y a pas de littérature marketing bien établie pour expliquer de maniére
détaillée la dynamique du phénomeéne de la disparition des relations. Un état des lieux de la littérature a
révélé que les écrits sur le management de la rupture de la relation client (point 1) ont souvent utilisé la
métaphore des relations interpersonnelles pour expliquer 1’affaiblissement des relations qu’entretient un
client avec une entreprise/marque et mieux comprendre les facteurs impliqués dans cette dissolution
(par exemple, Dwyer et al., 1987 ; Ford, 1997 ; Levitt, 1983 ; Morgan & Hunt, 1994). L’argument
souvent avance est que les clients nouent des relations émotionnelles avec leur marque préférée de la
méme maniére qu'ils nouent des relations avec leur entourage social (par exemple, Aggarwal, 2004 ;
Dwyer et al., 1987 ; Fajer & Schouten, 1995 ; Fournier, 1998 ; Fournier & Yao, 1997).

L’utilisation métaphorique des relations interpersonnelles dans le domaine du marketing relationnel est
aussi justifiée par le fait que les propriétés des relations humaines telles que la satisfaction, ou la
communication relationnelle (par exemple, Dwyer et al., 1987 ; Wilson, 1995, Benseddik 2011),
I'engagement et la confiance (par exemple, Morgan & Hunt, 1994) et la fidélité (par exemple, Peppers
& Rogers, 1993) ont fait leurs preuves et se sont avérées utiles pour expliquer la formation et le
développement des relations clients (O'Malley & Tynan, 1999).

Par conséquent, il est tout a fait logique de s'appuyer sur cette méme catégorie de littérature en
convoquant cette fois la métaphore de la relation conjugale pour améliorer notre compréhension du
phénomene en aval du processus a savoir celui de la rupture de la relation. Plus précisément, l'accent
sera mis sur la littérature sociologique) a propos de la « désaffection conjugale », de ses étapes et de ses
conséquences afin d’apporter un surplus de compréhension du processus et des moteurs de
I'affaiblissement de la relation client (point Il1).

2. L’intérét porté aux relations en souffrance :

L’étude de I’évolution des relations client-fournisseur s’est d’abord centrée sur leur établissement et leur
développement ainsi que sur les principales variables nécessaires a leur maintien (Jackson 1985 ; Dwyer,
Schurr et Oh 1987 ; Anderson et Weitz 1989; Bendapudi et Berry 1997). Les avantages du
développement d’une relation sont clairement établis. Du point de vue du fournisseur, il s’agit de générer
plus de revenus, sur une période de temps plus longue (Berry 1995). Du point de vue du client, il s’agit
principalement de limiter les cofits liés a la recherche de nouveaux fournisseurs et d’assurer I’efficacité
de I’échange, notamment dans les services ou il est difficile d’en juger la qualité réelle (Czepiel 1990).
Bien que caractérisees par une certaine stabilité (Hakansson 1982), les relations client-fournisseur
peuvent bien évidemment connaitre des perturbations qui peuvent progressivement aboutir a une
dissolution. Dwyer, Schurr et Oh (1987) sont les premiers & considérer la phase de dissolution dans leur
modele de développement de la relation. C’est a partir de ces travaux que la littérature s’est développée
sur I’étude de la rupture de la relation client fournisseur (eg. Keaveney 1995 ; Perrien, Paradis et Banting
1995 ; Roos et Strandvik 1996 ; Hocutt 1998 ; Prim-Allaz 2000 ; Michalski 2002 ; Pressey et Matthews
2003).
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Dans le cadre de la tradition du marketing relationnel, ou la pérennité de la relation client est restée au
centre des préoccupations (Gummesson, Lehtinen et Grénroos, 1997), on a accordé plus d'attention a la
croissance des relations qu'a leur cessation (Dwyer, Schurr et Oh, 1987 ; Roos, 1999a ; Tahtinen, 2001),
ce qui fait qu’on supposait implicitement que la compréhension du maintien et de la croissance serait
suffisante pour assurer des relations durables et éviter leur rupture. L'hypothese selon laquelle les mémes
facteurs qui influencent la croissance des relations (p. ex. la fidélité) influeraient également sur la
dissolution des relations a toutefois été rejetée (p. ex. Keaveney, 1995 ; La Barbera et Mazursky, 1983).
Par exemple, il a été dit que la dissolution d'une relation serait le processus inverse de la croissance d'une
relation (Altman et Taylor, 1973) en supposant que les deux processus peuvent étre réversibles
(Asplund, 1967). Cette notion du développement d'un procédé symétrique réversible a cependant été
contredit, non seulement dans le domaine des relations commerciales, mais aussi dans le cadre de
recherches portant sur les relations conjugales (Baxter, 1985 ; Duck, 1981, 1982).

Autrement dit, les processus de croissance et de fin de relation ne sont pas nécessairement le reflet des
uns par rapport aux autres (Duck, 1981, 1982 ; Baxter, 1985). Par conséquent, de plus en plus d'attention
a donc été accordée a la fin des relations en tant que telles (Halinen et Tahtinen, 2002 ; Téhtinen 1999,
2001, 2002 ; Akerlund, 2000), et comment peut-on comprendre le processus de la fin des relations
(références fading 2020).

Deux aspects orientent principalement notre attention particuliére sur le processus de I’affaiblissement
des relations au lieu d'incorporer également le processus de leur développement. D’abord, le processus
de développement des relations, plus souvent abordé sous l'angle de la fidélisation de la clientele, a
toujours été au centre de I'attention dans les études de marketing relationnel que le processus de fin de
relation. En conséquence, le développement des relations avec la clientéle représenterait donc un
domaine qui contribue moins a la connaissance des relations clienteles puisque n’incorporant pas en son
sein le processus d’affaiblissement de ces mémes relations.

Ensuite, il y a des implications managériales évidentes liées a la compréhension de ce qui est en aval de
ce processus (le déclin des relations) : les effets négatifs potentiels, les conséquences sur la relation.
McKinsey (2001:02) met I'accent sur la perte de valeur liée a I'attrition silencieuse (clients qui réduisent
leur relation, mais qui n'abandonnent pas complétement) comme plus importante que la perte due a la
seule défection du client. En ce qui concerne par exemple les services bancaires (fonds d'investissement
et préts), les clients peuvent migrer vers une autre banque offrant des taux d'intérét plus bas ou un
meilleur investissement tout en gardant des comptes ouverts dans I'ancienne banque. D'un point de vue
managérial, de tels comportements entraineraient une hausse des co(ts et une baisse de la rentabilité.
Aussi, dans une telle situation, la compréhension des relations qui s'estompent devient plus précieuse
gue la seule compréhension des relations complétement terminées.

Comprendre le processus quelque peu négligé de I'affaiblissement des relations rendrait possible d'éviter
une éventuelle rupture de la relation ; il aiderait également a identifier les cas ou la relation affaiblie
n'entraine pas nécessairement un résultat négatif pour I'entreprise, et permet ainsi de mieux maitriser les
moyens mis en ceuvre dans la gestion de la relation client.

3. Etat des lieux de la littérature sur le processus d’affaiblissement de la relation client :

L'un des principaux aspects du marketing relationnel est la perspective processuelle du développement
de la relation aussi bien dans le contexte BtoB (Méller et Halinen, 2000 ; Sheth et Parvatiyar, 1995b).
Dwyer, Schurr et Oh, 1987 ; Ford, 1980 ; Halinen, 1994 ; Téhtinen, 2001 ; 2002) que celui du marketing
business-to-consumer (Coulter et Ligas, 2000 ; Michalski, 2002 ; Roos, 19993, b, ¢ ; Stewart, 1998b).
Toutefois, la recherche axée sur le processus final des relations a surtout porté sur les facteurs ou
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antécédents plutdt que sur la dynamique des processus en ceuvre. Ce travail se concentrera justement
sur ces aspects en essayant de comprendre le processus de I'affaiblissement des relations.

Un processus d'affaiblissement de la relation pourrait précéder la fin d'une relation, mais pourrait aussi
représenter un affaiblissement temporel de la relation sans nécessairement mener a la fin. On prend donc
en compte un aspect plus large de la relation (car une relation peut incorporer des changements
constants) par rapport a 1'étude des seuls processus qui ménent a une fin. En ce sens, 1’étude de
I’affaiblissement est autant liée a la "fin" qu'au "maintien™ de la relation client.

L’affaiblissement est ici per¢u comme le processus d'un affaiblissement temporel ou permanent de la
force relationnelle et pourrait donc étre considéré comme équivalent aux termes de rupture et de déclin
utilisés dans la recherche sur les relations interpersonnelles par Duck (1981 ; 1982). Le dépérissement
se définit ici comme "l'affaiblissement de la force relationnelle, dont le résultat du processus n'est pas
encore connu”. Les raisons du dépérissement peuvent donc se trouver a la fois dans la relation elle-
méme (dans sa conception dyadique impliquant les deux acteurs) que dans le contexte qui I'entoure (p.
ex. concurrents, situation de vie, etc.). La nature de I’affaiblissement peut étre active lorsque le client
cherche a mettre fin a la relation, ou passive, lorsque le dépérissement se produit sans qu'il n'y ait d'effet
intentionnel avec des actions délibérées. La phase de dépérissement pourrait en outre avoir des causes
naturelles et devrait ne pas étre considérée comme un Etat nécessairement mauvais.

Selon Evanschitzky et al. (2011), le phénomene de dépérissement relationnel est défini comme " un
processus de déclin progressif de l'intention des consommateurs de poursuivre la relation avec une
marque (entreprise) et qui se manifeste par un sentiment négatif envers la marque (entreprise), une
diminution de la fréguence et/ou du volume des transactions avec celle-ci et l'initiation d'une intention
de changement de fournisseur . Le processus d'affaiblissement de la relation se développe a travers une
trajectoire en trois étapes.

Les consommateurs entrent dans la premiére étape du processus de dépérissement, le désenchantement
: le fait d’avoir vécu des événements défavorables et décevants au cours de leurs interactions avec la
marque. Ces événements sont considérés comme des déceptions mineures car le consommateur est
toujours dans une relation forte et durable avec la marque. Il maintient globalement une relation positive
avec la marque. Ces déceptions inattendues, si elles ne sont pas traitées de maniére appropriée, peuvent
amener le consommateur a entrer dans la deuxieme étape du processus de dépérissement a savoir la
désaffection. L'accumulation d'événements défavorables et l'absence de résolution appropriée
conduisent a une déception supplémentaire et a ressentir diverses émotions négatives, telles que la
frustration et la colére. Si la situation persiste, le consommateur perd progressivement sa confiance
envers la marque et entre dans la phase d’effritement de la relation. Le consommateur devient alors plus
réceptif aux offres de la concurrence et est plus susceptible de passer a une autre margue. Il perd son
attachement émotionnel et devient indifférent a la marque, ce qui peut conduire a la fin de la relation
(Evanschitzky et al. 2011). Le dépérissement de la relation peut faire partie de la dynamique naturelle
de la relation, et peut aider a élucider les dissolutions "inexpliquées” de relations et les défections de
clients.

Dans la littérature sur les services, il y a un manque de recherche sur l'affaiblissement de la relation
clientéle. L’affaiblissement représente donc une nouvelle approche pour comprendre les enjeux liés a la
fin des relations avec la clientéle (Tuominen et Kettunen, 2003 ; Akerlund, 2000). La plupart des
tentatives de description de I’affaiblissement ont cependant été faites pour n'examiner que les
dimensions comportementales plus manifestes telles que le volume d'achat, la fréquence des
interactions, etc. Tuominen et Kettunen, 2003 ; Akerlund, 2000), bien que les recherches portant sur les
relations interentreprises aient également intégré d'autres aspects des relations (p. ex. Gronhaug et coll.,
1999). En d'autres termes, il est nécessaire de se concentrer plus particuliérement sur les processus de
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relations clients en déclin afin d'obtenir une approche plus holistique de la nature de I'établissement et
de I'évolution des relations avec la clientele.

4. L’apport de la littérature sur la désaffection conjugale :

Comme les relations qui s'affaiblissent peuvent conduire a une défection silencieuse. Le phénomene
d'affaiblissement de la relation pourrait étre quelque peu similaire a ce qui se passe dans la désaffection
conjugale. Selon Snyder & Regts (1982), la désaffection conjugale se produit en raison d'un probleme
de soutien de la part du partenaire et entraine un isolement a la fois émotionnel et comportemental. Cette
désaffection comprend une distance émotionnelle plus silencieuse qu'une discorde ou un conflit
manifeste (Herrington, Gleaves, Mitchell, Castellani, Joseph et Snyder, 2008).

Plus particulierement, la désaffection conjugale est définie comme « la perte progressive d'un
attachement émotionnel, y compris une diminution de I'attention portée au partenaire, un éloignement
émotionnel et un sentiment croissant d'apathie et d'indifférence envers son conjoint » (Kayser, 1993, p.
6). Snyder et Regts (1982) soutiennent que la désaffection est un élément clé de la détresse conjugale
qui se reflete dans un isolement affectif et comportemental et d'une tendance a la séparation. La
désaffection conjugale est un long processus, ou l'insatisfaction, les déceptions et les conflits non résolus
poussent un conjoint en dehors de la relation (Kayser, 1996 ; Kersten, 1990).

Pour que la désaffection se produise, un sentiment positif doit avoir existé au début de la relation. Les
conjoints mécontents éprouvent non seulement de l'insatisfaction, mais ressentent également un manque
d'affection. L'insatisfaction est relativement transitoire et peut survenir simultanément avec un sentiment
d'amour ou d'affection (Kayser, 1993).

Une relation conjugale commence a se détériorer lorsqu'un partenaire se désintéresse de l'autre
partenaire ou de la relation (Battagila, Richard, Datteri & Lord, 1998). La rupture définitive d'une
relation personnelle est précédée de sentiments de déception et de désaffection. La littérature sur la
désaffection du mariage soutient qu'un divorce n'est presque jamais abrupt (Duck & Wood, 2006) ; c'est
plutdt un processus de longue haleine ou les couples perdent progressivement leur intérét envers le
partenaire envers la relation elle-méme et passent par un processus appelé désaffection conjugale. Le
processus de désaffection conjugale se compose de trois étapes distinctes (Kersten, 1990) ; stade de
début, stade intermédiaire et stade final.

La « phase de début » est caractérisée par des sentiments de déception en raison du comportement des
partenaires et d'un traitement percu comme injuste. La déception est presque inévitable dans une relation
conjugale aprés I'étape initiale de la lune de miel, car la réalité quotidienne de la vie commune peut
sembler tres différente de ce a quoi on s'attendait (Huston, Caughlin, Houts, Smith et George, 2001). La
déception commence généralement par une premiére déception suivie d'une série de nouvelles
déceptions (Baxter, 1984). La principale raison du sentiment de déception des partenaires au cours de
la phase initiale du processus de désaffection est la dis-confirmation négative de leurs attentes (Kersten,
1990). Un tel probleme survient si I'un des partenaires ne peut pas tenir la promesse qu'il a faite avant
le mariage et que le conjoint trouve et expérimente des défauts dans sa relation avec son partenaire
(Huston & Houts, 1998). Le processus de pensée des partenaires décus est généralement centré sur les
traits négatifs des partenaires ainsi que sur 1’évaluation des avantages et des colts du mariage. Les
partenaires éprouvent souvent des sentiments de surprise et de douleur a ce stade ; cependant, ils restent
optimistes et n'ont pas l'intention de quitter la relation.

Au cours de la « phase intermédiaire » du processus de désaffection, la colere et la douleur s'intensifient
car les conflits n'ont pas été résolus et le comportement du partenaire ne s'est pas amélioré. Les tentatives
de résolution des problémes sont encore fréquentes ; cependant, elles sont souvent percues comme
insuffisantes. Le partenaire offensé peut ressentir un retrait émotionnel apres une série de tentatives
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infructueuses pour résoudre les problemes (Kersten, 1990). Ainsi, les partenaires éprouvent une colére
et une désaffection intenses. Le centre de pensée de la victime passe de I'évaluation des récompenses et
des colts du mariage a I'évaluation de la possibilité de partir (VanLaningham, Johnson & Amato, 2001).
Alors que les partenaires subissent une série de blessures, il n'est pas facile pour eux de pardonner ou
d'oublier des événements qui pourraient entrainer une diminution du sentiment d'amour (Kayser & Rao,
2006). Cependant, ils ne sont pas préts a se quitter en raison d'obstacles importants tels que des pressions
financieres, religieuses, personnelles (par exemple, les enfants) ou sociales (Kersten, 1990). Les couples
recherchent souvent des conseils et une thérapie conjugale dans I'espoir de sauver la relation.

Au cours de la « phase finale » du processus, les partenaires ressentent plus d'indifférence, d'apathie
et/ou de pitié que d'affection ou de colere (Buunk, 1987). La menace de mettre fin a une relation est
relativement élevée en raison des avantages percus d'une relation alternative. La question centrale
devient celle de voir comment mettre fin & la relation actuelle et I'espoir de sauver la relation diminue
considérablement. A ce stade, les conjoints réinterprétent la qualité de leur partenaire et la relation qu'ils
avaient (Kersten, 1990). Un conjoint a peut-étre déja décidé de partir, mais aucune mesure n'a encore
été prise.

Enfin, en aval du processus, un couple désaffecté peut (i) continuer a rester marié avec des sentiments
de désaffection, (ii) peut se remettre de la désaffection, ou (iii) peut éventuellement finir par divorcer
(Kayser, 1993).

5. Discussions et conclusion

Il n'est pas toujours facile de décrire les changements et la dynamique d'un phénomene. La description
des phases est une fagon courante de représenter le changement en utilisant le temps ou un autre aspect
mesurable comme dénominateur commun. Le processus de désaffection conjugale avec ces trois étapes
en est un exemple édifiant. Mais, comme le souligne Day (1981), la notion d'étapes distinctes par rapport
a la nature insaisissable des limites entre ces étapes constitue un grand probléme.

Ces phases sont souvent décrites comme suivant un certain schéma, ce qui rend difficile la saisie des
changements qui n'ont pas suivi ce schéma. Comme le mentionne Day (1981), il est dangereux d'essayer
de définir ce qui constitue le contenu de ces phases puisque différents aspects du processus peuvent étre
présents dans chaque phase, mais dans une plus ou moins grande mesure. En outre, il peut n'y avoir
aucune relation de cause a effet entre les phases, c'est-a-dire que les phases ne sont pas tenues a respecter
un certain ordre de passage. Par exemple, Tahtinen (2001) décrit les étapes du processus de dissolution
mais souligne que ces étapes ne se suivent pas toujours les unes apres les autres. "Bien que le processus
soit modélisé par étapes, cela n'implique pas que le processus de dissolution passe toujours par toutes
les étapes ou que les étapes aient un ordre quelconque, bien au contraire (Tahtinen, 2001 : 232). Tahtinen
(2001) ne propose cependant pas d'autres types de modéles pour décrire le développement du processus,
mais élabore un cadre de travail alternatif en mettant moins I'accent sur I'ordre des étapes dans un article
ultérieur (Tahtinen, 2002). Il est donc intéressant d'analyser si le dépérissement peut également étre
compris a l'aide d'autres types de descriptions, non seulement en se concentrant sur la causalité des
stades.

En examinant ces processus, Senge (2001) utilise la métaphore de la grenouille qui saute d'une marmite
remplie d'eau bouillante, mais ne fait pas la méme chose si la température augmente graduellement de
tiede a bouillante puisque la capacité de la grenouille & remarquer le danger repose sur la notion du
changement environnemental soudain et non graduel. Si I'on considere I'exemple de la grenouille, la
température constituerait I'élément de changement allant du tiéde & chaud. Si nous avions pu parler a la
grenouille et lui poser des questions sur la température, la grenouille aurait probablement déclaré qu'il
n'y avait pas eu de changements de température, car elle n'était pas capable de percevoir les changements
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de température. Les perceptions d'un processus peuvent donc différer d'une personne a l'autre et aussi
différer de ce que nous croyons étre " vrai "'. Capter des processus qui ne sont pas mesurables en fonction
du temps, de la température ou toute autre variable est donc difficile, mais reste néanmoins qu’ils
existent toujours et doivent donc étre analyses.

Pour comprendre les relations qui s’estampent, il est important de se concentrer non seulement sur les
processus observables ou évidents comme le volume ou la fréquence d'interaction, mais aussi sur les
processus qui sont difficiles a observer et qui surviennent dans I'esprit des parties impliquées dans le
processus de dépérissement. Une relation n'existe pas en soi : elle existe dans I'esprit et dans les actions
des personnes qui la vivent. S'ils changent ou si quelque chose change dans leur contexte respectif, la
relation change également. A chaque interaction entre les parties de la relation, un certain nombre de
choses risque de se produire et partant avoir une incidence sur les personnes concernées et sur la raison
d'étre de la relation.

Dans le cadre de ce travail de recherche, la littérature sur le processus de désaffection conjugale a été
choisie comme cadre théorique le plus adapté afin d’explorer en profondeur et dans sa dynamique
processuelle le phénoméne de I’affaiblissement de la relation client et des moteurs derriere son
déclenchement.

Sur le plan empirique, il s’agirait par la suite de collecter des données concernant les histoires de
changement par des clients de leur entreprise/ marque habituelle, les moteurs qui poussent ces clients a
changer de fournisseur, et les sentiments et pensées correspondants pendant la période de
I’affaiblissement relationnel.
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