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Résumé  

La relation entre la satisfaction client (SC) et la satisfaction des employés (SE) et la 

performance financière (PF) est une relation importante pour la croissance de l'économie de 

toute nation. En effet, le client est un élément primordial pour chaque entreprise, en raison de 

leur dépense, pour effectuer les achats, les recommandations d’achat à d’autre client et de sa 

relation avec les employés de l’entreprise d’une part, et la performance financière qui constitue 

le but de toutes entreprise d’autre part. Le but de cette recherche est d'étudier la liaison entre la 

SC et d'examiner son impact sur la performance financière, tout en intégrant la SE. Cette étude 

explore plus précisément trois liens majeurs : (1) l’impact entre la SC et la PF ; (2) l’impact 

direct entre la SE et la PF ; (3) et l’impact direct entre la SC et la SE.  

De plus, cette recherche analyse le rôle de la SC sur le lien indirect entre la SE et la PF d’une 

entreprise. Les conclusions théoriques montrent que si la SC a une influence positive sur la PF, 

alors que la SE n’a pas d'impact directe sur la PF.  

Mots clés : « Satisfaction des clients » ; « satisfaction des employés » ; «la croissance » 

« Performance financière » ; « Services ». 

 

Abstract  

The relationship between customer satisfaction (SC) and employee satisfaction (SE) and 

financial performance (PF) is an important relationship for the growth of any nation's economy. 

Indeed, the customer is an essential element for each company, because of their expenditure, to 

make the purchases, the purchase recommendations to other customers and their relationship 

with the employees of the company on the one hand, and the financial performance which 

constitutes the goal of any company on the other hand. The objective of this article is to study 

the link between the SC and to examine its impact on the financial performance, while 

integrating the SE. This study specifically explores three major links: (1) the impact between 

SC and FP; (2) the direct impact between SE and FP; (3) and the direct impact between SC and 

SE.In addition, this research analyzes the role of CS on the indirect link between the SE and the 

FP of a company. Theoretical findings show that while CS has a positive influence on FP, while 

SE has no direct significant influence on FP. 

Keywords : « Customer Satisfaction » ; « Employee Satisfaction »; « growth »; « financial 

performance »; « Services ».  



Revue Internationale des Sciences de Gestion  

ISSN: 2665-7473   

Volume 6 : Numéro 2  

   

Revue ISG                                                        www.revue-isg.com                                                    Page 771 

Introduction 

Plusieurs études montrent qu'il existe une relation positive entre la SE et la SC (Bernhardt et 

al., 2000 ; Harter et al., 2002 ; Wangenheim et al., 2012). En raison de cette relation supposée 

positive, la SE a reçu une attention considérable de la part des auteurs et est devenue un 

problème critique au cours des deux dernières décennies (B Kurdi, & M Alshuride 2020). 

Comme le suggère la chaîne de service-profit, fournir aux employés un environnement de 

travail interne supérieur est susceptible à conduire à la satisfaction des employés qui sont à la 

fois fidèles à l'organisation et capables de fournir au client une excellente expérience de service. 

Les clients reconnaîtront et apprécieront le service exceptionnel qui leur est offert. Au fil du 

temps, ils afficheront des comportements de fidélité, tels que des achats continus et des 

références accrues. Ces comportements de fidélité généreront à la fois des gains de parts de 

marché et de rentabilité pour l'entreprise de services (M Mustak, & al 2013). En raison de 

l'hypothèse selon laquelle les employés satisfaits créeront des clients satisfaits et fidèles, ce qui 

entraînera une augmentation des ventes et, par conséquent, des rendements financiers plus 

élevés, les entreprises de services ont alloué des ressources importantes à la satisfaction et à la 

fidélisation des employés et des clients. Cependant, certains chercheurs soulèvent de sérieuses 

inquiétudes quant à l'importance accordée à la fois à la SE et à la SC et à leurs liens ou non avec 

les résultats nets (J García-Fernández & al, 2018 -). P De Pelsmacker, & al (2018) montrent 

que dans le secteur de service, la satisfaction du client est considérée comme un facteur donné. 

Les entreprises de service ne peuvent survivre sans clients satisfaits. Cependant, avoir des 

clients satisfaits ne peut garantir le succès d'aucune entreprise de service. Pour réussir, une 

entreprise doit faire un meilleur travail dans la création d'expériences satisfaisantes aussi bien 

pour les employés et les clients que pour ses concurrents. Bien que la SC, la SE et leur 

fidélisation aient été largement étudiées, les impacts de la SE et de la SC sur les mesures de la 

PF n'ont pas bénéficié de beaucoup d'attentions. Notre recherche s'inscrit dans cette perspective 

et de répondre aux questions suivantes. 

▪ La SC impacte-elle la PF ? 

▪ La SE impacte-elle la PF ? 

▪ La SC influence la SE ? 

Le but de cet article est d’analyser le lien entre la SC et la SE et d’analyser l’impact des deux 

variables sur la PF. Principalement, cette étude analyse trois relations directes :  
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• La relation entre la SC et la PF ; 

• La relation entre la SE et la PF ; 

• La relation entre la SE et la SC.  

Dans cette étude nous appuyons sur plusieurs revues, pour discuter la relation entre les trois 

variables. Et nous avons utilisé une étude documentaire pour comprendre le sujet. A travers les 

recherches précédentes. La première phase de l’analyse est l’observation des documents, puis 

le repérage visuel, et le tri bibliographique, pour passer à l’étape de lecture, cette dernière 

consiste à l’identification du type et du contenu, afin de choisir les informations adéquates à 

notre sujet, pour enfin, organiser les idées et les phrases. 

Cet article contient trois sections : la première section traite les études précédentes (RL), tandis 

que la deuxième discute les théories mobilisées pour notre sujet, et enfin la dernière section va 

analyser et commenter le model conceptuel et les hypothèses de notre etude, et à la fin une 

petite conclusion. 

1. Revue de littérature 

Dans l'environnement commercial actuel, et afin de rester compétitifs et offrir des rendements 

financiers satisfaisants aux propriétaires et aux actionnaires, les dirigeants dépendent fortement 

de leur capacité à faire face aux changements continus et inattendus. La capacité à réagir 

rapidement et efficacement et à satisfaire les besoins des clients est devenue une caractéristique 

déterminante de la compétitivité et du succès pour de nombreuses entreprises (D Bakotić 

,2016).  Par conséquent, la satisfaction de la clientèle a été l'un des sujets les plus fréquemment 

examinés dans la littérature. Les conclusions des recherches antérieures suggèrent que les 

utilisateurs sont susceptibles de jouer un rôle significatif sur la SC (S Kusluvan &, al 2010 et J 

Paul & al 2019).  Étant donné que les actifs incorporels de toute entreprise de services résident 

dans le savoir-faire et les compétences des employés, et que l'avenir de l'entreprise dépend 

fortement des employés et de la qualité perçue des interactions entre les clients et les employés, 

la rétention et la satisfaction des employés sont devenues l'un des sujets les plus critiques 

auxquels sont confrontées les entreprises de service (J Belás, & al 2016). 

Ces dernières années, les entreprises de services ont alloué des ressources importantes à la 

rétention des employés, car la plupart des professionnels de service et des recherches montrent 

que la réduction du roulement des employés est susceptible d'avoir un impact significatif sur 

les résultats. La littérature suggère que la rétention des employés et la rétention des clients sont 
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étroitement corrélées.  Les utilisateurs heureux et satisfaits de leur environnement de travail 

sont plus susceptibles de rester dans l'entreprise. Cela entraînera probablement une baisse du 

chiffre d'affaires et donc une meilleure PF en raison de la diminution des coûts d'attraction et 

de formation de nouveaux employés. De plus, des études suggèrent que des employés satisfaits 

sont susceptibles de fournir de meilleurs services, ce qui se traduira probablement par une 

expérience de service satisfaisante pour leurs clients. Cette expérience de service satisfaisante, 

en retour, est susceptible d'avoir un impact significatif sur la fidélisation des clients. 

 D’autres recherches affirment également que la fidélisation de la clientèle est susceptible 

d'augmenter la rentabilité d'une entreprise car la fidélisation d'un client existant coûte beaucoup 

(CL Hsu & JCC Lin, 2023). 

 La chaîne du service-profit établit des relations entre la rentabilité, la fidélité et la SC, à la fois, 

et la satisfaction, la fidélité et la productivité des utilisateurs. Alors que le profit et le 

développement soient stimulés essentiellement par la fidélisation des clients, qui est le résultat 

direct de la SC. La satisfaction est impactée par la valeur des services fournis aux clients, qui 

est créée par des employés satisfaits, loyaux et productifs, moins cher que d'en attirer un 

nouveau. 

2. Les fondements du model conceptuel de recherche  

2-1  Les perceptions théoriques  

La SC et la vision de la qualité de service fait partie intégrante d’un bon nombre de recherches 

et d’évaluation des programmes. La mesure de l’appréciation de la clientèle du programme est 

logique : elle valorise la voix du consommateur et responsabilise potentiellement les utilisateurs 

de services ; elle fournit des données structurées sur le programme de manière peu coûteuse ; 

elle est facile à développer et à administrer ; et elle a une validité apparente inhérente. Mais les 

notions et les théories qui sous-tendent la SC et les mesures de la qualité de service ne sont pas 

particulièrement simples et l’utilité de ces mesures a été mise en doute à de nombreuses reprises. 

De ce sens, nous discutons l’essentiel théorie de la satisfaction, y compris la réfutation des 

attentes, l’exécution, l’attribution, les perspectives sociologiques de la satisfaction du client. 

  2-1-1 La théorie de la divergence  

La plus largement adoptée et définit la satisfaction comme la différence entre ce qui est attendu 

ou désiré et ce qui est perçu (Festinger 1942, 1954 & Pascoe, 1983 & E Batbaatar  et J 

Dorjdagva 2017 & JAC Laferton 2018). 
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2-1-2 La satisfaction (infirmation positive)  

Se produit quand les produit et les services est meilleur que prévu. En revanche, une 

performance pire que prévu entraîne un mécontentement. Les recherches existantes ne 

démontrent pas toutes une association entre les désirs et la satisfaction (A Voutilainen & al 

2016 ; E Batbaatar & al, 2017). 

       2-1-3 La théorie de la cohérence  

 Suggère que lorsque la performance réelle du produit/service ne correspond pas aux attentes, 

le consommateur connaîtra une certaine tension. Afin de s’en débarrasser, le consommateur 

Essaiera d’ajuster à la fois les attentes et les perceptions de la performance réelle du 

produit/service. Plusieurs approches relèvent de la théorie de la cohérence (W Elshami & al, 

2021), Théorie de l’assimilation ; 

1.  Théorie du contraste ;  

2. La théorie de la négativité.  

      2-1-4 La théorie de l’assimilation  

Tirée de la théorie de la contradiction cognitive de Festinger (1957), citée par NZYENGUI, M. 

S. W. M. (2022). Suggère que les incohérences entre les attentes et les résultats seront réduites 

ou assimilées afin d’adapter les perceptions des résultats aux attentes.  

      2-1-5 La théorie de contraste  

Suggère pour sa part que lorsque les consommateurs perçoivent un écart entre les attentes et les 

résultats, ils amplifient la différence. Par exemple, si l’entreprise suscite des hautes attentes via 

la publicité et que l’expérience du client n’est que légèrement inférieure à celle promise, le 

service/produit sera rejeté comme totalement insatisfaisant. À l’inverse, une publicité peu 

prometteuse et une offre excessive entraîneront également une exagération de l’information 

positive (AK Kar. 2021). 

        2-1-6 La théorie de la négativité  

 Tout comme les deux autres, repose également sur le processus de réfutation. Développée par 

RJ Brodie & al, (2011), cité par FL Isac, & al, (2014), elle propose que toute divergence de 

performance par rapport aux attentes perturbera l’individu, produisant une « énergie négative 

». H Li & al, 2020 explique que, lorsque les attentes ne sont pas confirmées, les consommateurs 
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répondent négativement à toute information (FL Isac, & al,2014), L’insatisfaction se produit si 

la performance perçue tombe en dessous des attentes ou si la performance perçue dépasse les 

attentes. 

2-1-7 Théorie de l’exécution  

La théorie de l’exécution provient d’une tradition plus ancienne de la recherche sur la 

satisfaction au travail qui postule que la satisfaction est déterminée par les résultats d’une 

expérience, peu importe ce que l’on ressent, ou souhaite recevoir. (E Batbaatar & J Dorjdagva, 

2017). Dans les domaines de la recherche de la satisfaction au travail et de la satisfaction des 

Consommateurs, on a constaté que les facteurs de réfutation des attentes et d’exécution sont 

des facteurs prédictifs de la satisfaction (E Batbaatar & J Dorjdagva, 2017). 

3. L’impact de la satisfaction client sur la performance financière 

La relation entre la SC et la PF doit être positive et plus la satisfaction client est élevée, plus les 

mesures de performance doivent être favorables. L'importance de la SC dans l'obtention d'un 

avantage concurrentiel a été examinée dans le service. Il existe une relation positive entre la SC 

et la PF, (Anderson, E.W & al, Fornell, C & Lehmann, D.R., 1994 ; Chi & Gursoy, 2009). En 

effet, la SC et la PF sont liées par l'augmentation du nombre de transactions résultant d'un 

niveau plus élevé de fidélisation de la clientèle (AS Otto & al, 2020). 

En particulier, une augmentation de la SC, qui peut être attribuable à une performance accrue 

résultante de meilleure compréhension des désirs et des besoins des clients (KT Dirks & B de 

Jong, 2022), entraîne une fidélité accrue qui, à son tour, génère des flux de trésorerie futurs (AS 

Otto & al 2020). Étant donné qu'il y a un plus grand nombre d'achats auprès des mêmes 

acheteurs attribuables à une fidélité accrue, les effets d'apprentissage réduisent les coûts de 

transaction (AS Otto & al 2020). et le nombre d'échecs (Gill, L., & White, L. (2009).).  

En effet, la relation entre la SC et la PF doit être positive et plus la SC est élevée, plus les 

mesures de performance doivent être favorables. Alors que certaines études suggèrent que cette 

relation positive existe (Bernhardt & al, 2000). Aussi, il existe une liaison positive entre 

l'évolution de la SC et l'évolution de la PF d'une entreprise (Bernhardt & al. ; 2000), tandis que 

plusieurs autres chercheurs supposent que le lien entre la SC et la PF peut ne pas être positive 

(B Sohrabi & al 2012). De plus, une multitude de facteurs pourraient masquer la véritable 

relation entre ces constructions. Par exemple, lorsqu'une entreprise décide d'augmenter la 

satisfaction de ses clients, elle peut finir par dépenser une grosse somme d'argent pour mettre 
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cela en œuvre. En raison du montant des investissements dépensés sur plusieurs facteurs tels 

que la formation, la modernisation des installations, etc., une entreprise peut être en mesure 

d'augmenter la SC, mais cela peut entraîner une baisse des bénéfices. 

Compte tenu de ces justifications, nous proposons notre première hypothèse : 

H1 :  La satisfaction client impacterait positivement la PF. 

4. La satisfaction des employés et la performance financière 

Des recherches proposent que la SE joue un rôle incontournable pour aider les entreprises à 

atteindre leurs objectifs financiers (M Al-dalahmeh & al, 2018). Il y a une logique pour cet 

argument est que si une entreprise prend soin de ses employés, ces derniers s'occuperont des 

clients. Prendre soin des employés peut être défini comme fournir un meilleur salaire, une 

formation continue et une sécurisation des salariés (D Bakotić, 2016). En effet, les employés 

satisfaits sont plus susceptibles d'être motivés et de travailler mieux que les insatisfaits. 

Cependant, même si les employés de l'entreprise, qui sont prêts à travailler ensemble, et qui se 

mettent à la place du manager ont tendance à travailler plus efficacement, à fournir de meilleurs 

services et, par conséquent, créer une plus grande satisfaction client (M Al-dalahmeh & al, 

2018). Plusieurs études annoncent que l'analyse des liens directs entre la SE et la RF ont 

tendance à donner des résultats insignifiants, entre la SE et la PF. Quelques études suggèrent 

même une relation négative entre la SE et la SC, par exemple, (B Sohrabi & al, 2012) ont 

annoncé une relation négative constante entre la SE tels que les avantages sociaux et la 

rentabilité financière. Cependant, d’autres recherches affirment une liaison directe non 

significative entre la SE et la PF. (S Shokouhyar, 2020), par exemple, n'a trouvé aucune relation 

directe importante entre la satisfaction globale des employés et la PF. Des constats similaires 

ont été rapportés par Bernhardt & al. (2000), c’est que le lien entre la SE et PF était quasi 

inexistant.  

Sur la base de la discussion précédente, cette relation directe non significative, peut s'expliquer 

par le fait que la relation entre la SE et la PF pourrait être indirecte. En fait, si les employés 

sentent que l'entreprise prend bien soin d'eux, ils sont, en retour, susceptibles de prendre du 

temps pour fournir un meilleur service pour répondre aux attentes des clients. Cela entraînera 

probablement une plus grande satisfaction de ces clients, ce qui contribuera à une fidélisation 

des clients, un bouche-à-oreille positif et, par conséquent, une augmentation des ventes et une 

meilleure performance (K Lee & al, 2022). 
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L’hypothèse est la suivante :  

H2 :  La satisfaction des employés impacterait positivement la PF. 

5 Le lien entre la satisfaction client et la satisfaction utilisateurs  

Des études suggèrent que la satisfaction des salariés et celle de la clientèle sont positivement 

corrélées (B Kurdi, & al, 2020 ; G Prayag & al, 2019 ; S.Shokouhyar & al 2020 ; J Chen & al, 

2016). Fournir aux employés un environnement convenable de travail conduira à des employés 

satisfaits qui sont à la fois fidèles à leur employeur et capables de fournir à la clientèle une 

excellente qualité de service, ce qui se traduira par des clients satisfaits.  

L’hypothèse suivante est proposée : 

 H3. Une relation positive entre la SC et la SE. 

Schéma N°1 : La relation entre satisfaction client, satisfaction utilisateur et performance 

financière. 
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Conclusion  

Au cours des dernières décennies, la satisfaction client a émergé comme l'un des facteurs les 

plus importants pour le succès financier des entreprises (A Mouwen, 2015). Comme suggéré 

par d'autres, cet article révèle que le niveau de la satisfaction clientèle joue un rôle important 

dans la situation financière de l’entreprise. Fondamentalement, cette étude suggère que plus le 

niveau de la satisfaction de la clientèle est élevé, plus la PF est meilleure.   

Les résultats obtenus supposent également que la SE est l’un des déterminants importants de la 

SC et la SE influence indirectement la PF. La satisfaction du client est particulièrement 

importante pour le service de l’entreprise parce que la satisfaction est une condition préalable 

à la fidélité et au comportement de bouche à oreille (G Prayag & al, 2019). Il a été suggéré que 

la fidélisation d'un client existant coûte beaucoup moins cher que d’attirer un nouveau (J 

Kandampully, & al, 2015) et que les clients réguliers sont considérablement plus rentables que 

les clients uniques ou clients transactionnels (J Kandampully, 2018). 

Cet article a examiné la relation entre la SE et la SC, et l'impact des deux sur la PF des 

entreprises. Cette étude a exploré trois grandes relations directes entre la SC et la PF. De plus, 

elle a examiné le rôle de la SC sur la relation indirecte entre la SE et la PF. Les résultats 

théoriques ont affirmé qu’il existe une relation directe entre la SC et la PF, et entre la SC et la 

SE. Ils ont également indiqué que la relation entre la SE et la PF peut ne pas être facilement 

identifiable. Notre recherche permet aux managers de comprendre les facteurs tel que la SA et 

la SU au profit de la performance financière de l’entreprise. Et évoluer les influences relatives 

de ces facteurs, cette étude aide également les gestionnaires à cibler les segments de la clientèle 

pour obtenir le maximum de valeur. Au niveau opérationnel, notre analyse permet aux 

dirigeants d’entreprise de service financiers les attributs qui doivent être développer pour 

améliorer la satisfaction des clients et les satisfaction des utilisateurs. 
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