« Contribution des @ éments de service a la satisfaction, |I’engagement et aux parts

d’achats du consommateur :

une étude exploratoire a partir du modele tétraclasse »

Fabrice CLERFEUILLE

Maéitre de Conférences |.A.E. Nantes
3 Rue del’Hocmard

44240 La Chapelle sur Erdre
fabrice.clerfeuille@iae.univ- nantesfr

Yannick POUBANNE
Doctorant I.A.E. Aix-Marsallelll
211 Route des trois Ponts

06530 Cabris
yannick.poubanne@iae-aix.com



« Contribution des @ éments de service a la satisfaction, |I’engagement et aux parts
d’achats du consommateur :

une éude exploratoire a partir du modée tétraclasse »

« Contribution of the dements of serviceto satisfaction, commitment and consumer’s

shares of purchases: an explanatory study from the tetraclasse modd »

Résumé :

L'aticle envisage la contribution des déments de service a la satisfaction, la fiddité & le
comportement d'achat du consommateur. La fiddité est opérationnaisée dans cette éude
exploraoire au moyen de I'engagement du consommateur vis-a-vis de l'entreprise et le
comportement d' achat au moyen des parts d' achats du consommateur dans cette entreprise.
Les analyses Sappuient sur le modde tétraclasse de Llosa, qui et teté pour une offre
complexe de service dans un secteur de santé, et dargi a I’engagement et aux parts d achats
du dient.

Mots clés: Satisfaction - Engagement- Parts d’ achats- Modde tétraclasse

Abstract :

The paper examines the contribution of the dements of service to satidfaction, loydty and
consumer purchase behaviour. Loydty is in this sudy operationdized as per the consumer
commitment towards the company and the purchase behaviour as per his shares of purchases
in this company. Andyss are based on the Llosa's tétraclasse modd which is tested for a
complex service offer in an hedthcare area, and broadened to client commitment and shares

of purchases.
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INTRODUCTION

Les travaux de recherche sur la satisfaction du consommateur sont nombreux en Marketing
des sarvices. lls témoignent de I'importance de ce concept pour les entreprises qui lui
associent souvent une relation avec la fiddité a la marque (ou au fournisseur de sarvices) &
avec le comportement d'achat du consommateur. L’hypothése de ces reédions entre
satisfaction, fiddité & comportement d'achat reste toutefois controversée. Pour certains
auteurs la satisfection d'un consommateur, sa fiddité e son comportement d'achat sont
éroitement liés (par exemple Laban, 1979 ou Engd, Blackwdl e Miniard, 1980). Pour
d autres auteurs, au contraire, il N'existe pas de reations sgnificatives entre les trois concepts
(par exemple Dufer et Moulins, 1989 ou Bloemer e Kasper, 1993). Les travaux de Llosa
(1996, 1997), Batikowski et Llosa (2001) et Lichtlé Plichon & Llosa (2001) ayant montré
gue les déments intervenants dans la satifaction d'un consommeateur pouvaient suivre des
modes de contribution différents, nous avons dupliqué cette hypothése sSmultanément aux
trois concepts de satisfaction, d’engagement (une des composantes de la fiddité) et de parts
d achats.

L’objectif de cet article condste a comparer la contribution de certaines variables a la
satifaction, I'engagement e aux parts d'achats du consommateur vis-a-vis d'une entreprise:
les variables explicatives de la satisfaction d'un consommateur ont-dles la méme influence
aur I"engagement du consommateur vis-a-vis d une entreprise et sur ses parts d’ achats ?

Au-dea de la réplication du modde téraclasse de stisfaction a un nouveau domaine de
sarvice, cette éude exploratoire permet d gppréhender la part relative des critéres andyses a
'engagement du consommateur e & son comportement dachat. Des implications
managéerides doivent découler de cette recherche sdon la dmilitude des modes de

contributions des variables explicatives de ces trois concepts.

CADRE CONCEPTUEL DE LA SATISFACTION, DE L' ATTACHEMENT ET DU COMPORTEMENT
D' ACHAT
La satidfaction des consommateurs connait des définitions multiples son le point de vue du

chercheur : une cognition, une émoation, émanant dun processus affectif et cognitif ou sdon la
perspective adoptée, transactionnele ou relationndle (Audrain et Evrard, 2001). Pour notre
recherche, nous privilégierons la définition proposée par Garbarino e Johnson (1999) qui la
voient comme "un jugement évauatif post achat immédiat ou une réection affective a la

transaction avec lafirme la plus récente ".



Depuis les travaux initiateurs de Jacoby e Kyner (1973) la fiddité a la marque est décrite
comme formée de deux composantes: une composante dtitudinde (les auteurs parlant
dengagement) e une composante comportementale (I'achat proprement dit). Nous
reprendrons cette structure bipartite de la fiddité en I'éendant a la fiddité au fournisseur de
SEIViCes.

La satidfaction du consommateur, sa fiddlité a une entreprise e son comportement d achat
sont éroitement liés dans de nombreux travaux de recherche (par exemple, Rust et Zahoric,
1993 ; McLaughlin et Wittink, 1998). Rudt, Zahoric e Keningham (1995) rdient ces trois
concepts de la fagon suivante: plus la stisfaction du consommateur augmente, plus sa fiddité
a l'entreprise est forte et plus il aura tendance a privilégier cette entreprise pour des achats
dans cette catégorie de produits ou services.

Figure 1

Sdon ce courant de recherche, la mise en évidence des critéres de satisfaction des
consommateurs vis-avis d'une entreprise, associée a des actions d'améioration sur ces
criteres, doivent permettre une plus grande fiddlité des consommateurs a cette entreprise et
des parts d'achats plus importantes. Nous présenterons successvement dans cette partie les
édéments théoriques qui judtifient les choix retenus d'analyses sur les concepts de satisfaction
(au moyen du modée téraclasse), de fiddité vis-avis du fournisseur de service (au moyen de
sa composante dengagement) e de comportement d'achat du consommateur chez ce

fournisseur de service (au moyen de ses parts d' achats).

SATISFACTION
Dans le prolongement des travaux de nombreux auteurs (Cadotte et Turgeon, 1988 ; Herberg
et a., 1959; Swan et Combs, 1976), ceux de Llosa (1997, 1996) mettent en évidence les
poids fluctuants des ééments qui interviennent dans la satisfaction d'un consommateur. Parmi
quatre méthodes de catégorisation des déments de service participant a la satisfaction du
consommeateur, Bartikowski et Llosa (2001) indiquent la supériorité du modée tétraclasse en
fonction de cinq criteres:
- Les indices de pondération des ééments de service dépendent de la performance
positive ou négative de I'dément ;
- Les frontieres entre les catégories des déments de service sont éablies de fagon claire

et non arbitraire ;



Des donnés de type ordina suffisent pour obtenir des résultats robustes ;

Le modéle téraclasse permet I’ daboration de cartes de contribution visudlles;

Le modéle tétraclasse repose sur des expériences de service vécues par le client et non
une Smulation.

Dans ce modée tétraclasse, quatre modes de contribution des déments a I'expérience de

service d'un client sont décrits :

Cetains édéments, appeés «déments Basques», contribuent fortement au niveau de
la stidfaction globde du dient lorsguils sont évaués de fagon défavorable.
Lorsgu'ils sont évaués de fagon favorable, ils contribuent fablement a la satisfaction
du dient ;

Cetains déments, appeés «déments Plus», contribuent fortement au niveau de
satisfaction globde du dient lorsquils sont évalués de fagon favorable. Lorsgu'ils
sont évadués de facon défavorable, ils contribuent fablement a la satisfaction du
dient ;

Certains déments, agppelés «déments Clés», contribuent fortement au degré de
satisfaction globale du dient, quelle que soit leur évauation par le client ;

Certains déments, gppelés « déments Secondaires» n'ont pas de role primordid dans
lastisfaction globde du client qudlle que soit leur évauation.

Figure 2

Le modde tétraclasse tedté dans différents secteurs tels que le crédit automobile, la
retauration (Llosa, 1997, 1996) ou la grande didribution dimentaire (Lichtle, Plichon et

Llosa, 2001) met en évidence la catégorisation possble des différents déments de service

pour chacun de ces secteurs. Dans les voies de recherche suggérées reviennent les nécessités

de répliquer cette recherche sur différents terrains e différentes expériences de sarvice,

notamment dans des entreprises qui proposent une offre complexe de service, pour vaider
Cette catégorisation.

LIENSENTRE SATISFACTION ET FIDELITE

La satidfaction du consommateur et pour certains auteurs un prédable a sa fiddité vis-a-vis
d'une entreprise (Rust, Zahoric et Keningham, 1995; Anderson, Fornel et Lehman, 1994 ;
Bolton et Drew, 1994; Anderson et Sullivan, 1993; Fornedl, 1992 ; Tsé et Wilton, 1988;



Swan et Trawick, 1981 ; Oliver, 1980 ; Oliver et Linda 1980). D’autres travaux ont mis en
évidence que des niveaux de satisfaction devés é@aent corréés a une fiddité plus grande des
consommateurs (Halowell, 1996; Boulding, et dii, 1993; Bearden et Ted, 1983; Oliver,
1980).

Pour dautres auteurs, les liens entre satisfaction et fiddité ne sont pas auss linéaires. Par
exemple, Bloemer et Kasper (1993) montrent dans leur éude qu'il nN'y a pas de relation
sysémdique dgnificative entre la satifaction et la fiddité. Garbarino et Johnson (1999)
soulignent I'impact différent de la satidaction sur la fiddité sdon la nature de |'approche
utiliste, relationnelle ou transactionndle. Anderson et Mittad (1999) aind que Jones e Sasser
(1995) indiquent que le niveau de fiddité des consommateurs est plus devé pour des
consommateurs « trés satisfaits » que pour des consommateurs « stisfaits ».

Les auteurs remettant en cause la linéarité entre satisfaction et fiddité suggerent trois seuils de
satisfaction correspondant a trois niveaux de fiddité (Ngobo, 2000 ; Anderson et Mittd,
1999 ; Oliva, Oliver et Macmillan, 1992 ; Coyne, 1989) :
- Unniveau d insatisfaction accompagné d' une non-fiddlité ;
- Un niveau de satisfaction moyen accompagneé d’ une stabilité du niveau de fiddité ;
- Un niveau de grande saisfaction pour lequel les consommateurs feraient preuve d une
fiddité trés importante.

La description de ces niveaux de satisfaction et de fiddité évoque des similitudes avec les
catégories des déments de satisfaction du modde tétraclasse. On peut penser que les variables
soient lesmémes:

- Entre cdles qui agissent principdement sur la nonrsatisfaction des consommateurs
(les «criteres Basques» du modde tétraclasse) et cdles qui expliquent la non-fiddité
des consommateurs ;

- Entre cdles qui agissent principdement sur la sdtisfaction des consommateurs (les
«critéres Plus» du modde téraclase) et celes qui expliquent la fiddité forte des
consommateurs. Les critéres Plus qui peuvent correspondre aux bonnes surprises pour
le dlient entraineraient son « enchantement », cité par Ngobo dans cette phase.

L’ensemble de ces remarques vont dans le sens d’ Audrain et Evrard (2001) qui montrent de
méme que les avis des chercheurs divergent quant au role de la satisfaction comme antécédent
de la fiddité en suggérant comme piste de recherche d éudier les liens aitre la satisfaction et



la fiddité. Plutét que de chercher a mesurer les liens entre la saisfaction et le condruit de
fiddité dans son ensemble, a I'origine possible des controverses entre les chercheurs, nous
nous sommes redreints a I'éude des liens entre la satisfaction, I'engagement et les parts
dachas des consommateurs. Nous avons donc retenu les composantes dtitudinde et
comportementale de la fiddité, compte tenu de leurs roles clés décrits par certains auteurs
(Garbarino et Johnson, 1999 ; Doney et Canon, 1997 ; Jones et Sasser 1995 ; Morgan et Hunt,
1994 ; Moorman, Zatman et Despandé, 1992).

Nous privilégierons dans cet aticle I'éude des liens entre la satisfaction et |I'engagement au
moyen de I'andyse de la dmilitude ou de la différence des déments intervenants dans la

satifaction et dans la fiddité des consommateurs vis-a-vis d' une entreprise de services.

LIENSENTRE SATISFACTION, FIDELITE ET PARTSD' ACHAT

Les liens entre la satisfaction du consommateur pour une entreprise et ses parts d achats dans
cette entreprise and qu entre la fiddité du consommateur vis-avis d'une entreprise et ses
parts d'achats dans cette entreprise se heurtent aux mémes remarques que celles présentées
aupaavant entre satifaction et fiddité. La complexité des relations entre ces trois concepts
entraine des résultats contradictoires sdon les auteurs. Par exemple, Rudt, Zahoric e
Keningham (1995), Morgan e Hund (1994), Rust et Zahoric (1993) ou Chesnut et Jacoby
(1978), suggerent des liens entre la satisfaction des consommateurs et les parts de marché des
entreprises étudiées. Ngobo (2000) souligne qu'une fois encore, un processus linéaire entre
les deux concepts de satifaction et de ré-achat de produits sert de cadre aux anayses de
certains de ces travaux, ce qui n'est pas vérifie.

Les liens entre la satifaction d’'un consommateur et les deux autres concepts, d engagement
visarvis d'une entreprise & de comportement d'achat de ce consommateur dans cette
entreprise, doivent se retrouver dans les déments de sarvice évaués par le consommateur.
Nous privilégierons dans cet aticle I'éude des liens entre les trois concepts au moyen de la
contribution des déments de service a la satisfaction: la contribution des déments de service
a la satifaction et-dle la méme pour |'engagement du client a I’entreprise et pour ses parts
d’ achats dans cette entreprise ?

HYPOTHESESET METHODOL OGIE

Un ensemble d'hypotheses et issu du cadre conceptud donné ci-dessus. Les hypotheses
seront testées dans un secteur de service tres différent de ceux envisagés par Llosa, pour
vadider ou infirmer le modde tétraclasse dans le cadre d'une offre complexe de services. Le



choix sest porté pour un secteur médica, compte tenu de I'implication tres forte des
consommateurs. Le secteur médicad humain n'a pas éé retenu compte tenu de I'absence de
choix de produits par le client qui lui sont imposes par les praticiens. Nous nous sommes aors
tournés vers le secteur vétérinaire, trés proche en ce qui concerne |'offre de soins, mas qui
présente en plus la paticularité de la commercidisation de produits plus ou moins complexes.

La méthodologie utilisée pour tester les hypothéses de recherche sera ensuite rappel ée.

HYPOTHESES
Quatre corps d hypothéses sont proposes pour éudier la contribution des ééments de service
a la satidfaction du client, son attachement a la clinique vééinaire et ses parts d achas dans
cette clinique.

H1: Les édéments de sarvice présentent différents modes de contribution a la satisfaction
du consommateur pour une activité de service complexe.
Hla: Pami l'ensemble déléments dont le poids e fluctuant, il existe des déments
qui contribuent fortement au niveau de satisfaction du client lorsguils sont évalués de
facon négative @ fablement lorsquils sont évadués de facon postive («ééments
Basiques »).
Hlb: Pami I'ensemble ddéments dont le poids est fluctuant, il exise des déments
qui contribuent fortement au niveau de satifaction du client lorsguils sont évalués de
facon pogtive et fablement lorsquils sont évaués de fagon négative («ééments
Flus »).
Hic: Parmi l'ensemble ddéments dont le poids est dable, il existe des déments qui
contribuent fortement a la satisfaction du client, que leur évauation soit podtive ou
négdive (« déments Clés »).
H1d: Parmi I'ensemble dééments dont le poids et dable, il exige des déments qui
contribuent faiblement a la satisfaction du client, que leur évduation soit podtive ou
négetive (« déments Secondaires »).

H2: Le modde tétraclasse permet de catégoriser les déments d’'un service complexe sdon
leurs modes de contribution a1’ engagement envers le prestataire de service,

H3: Le modée tétraclasse permet de catégoriser les déments d'un service complexe sdon

leurs modes de contribution aux parts d' achats chez le prestataire de service.



H4: Les modes de contribution des déments de service pour la sisfaction, I’ engagement
et les parts d’ achats sont différents.

M ETHODOLOGIE
Nous rappdlerons les rasons de choix du domaine d application de cette recherche, pour
aborder ensuite la méthode de collecte des données et terminer par la technique d andlyse des

données.

DOMAINE D’ APPLICATION
Le domaine d application retenu est celui des services proposés par les cliniques vééinares
aux propriétaires d'animaux de compagnie. L’offre de services comprend, bien entendu, les
soins médicaux ou chirurgicaux (avec pluseurs niveaux de complexité des actes, de la
vaccination a la chirurgie lourde), mais auss la vente de produits (anti-parasitaires, produits
d hygiéne, diments indudtrids, €tc.), ces derniers pouvant ére achetés dans d'autres circuits
par les propriéares (pharmecies, animderies, jardineries, GMS). Ce secteur d'activité a été
chois pour certaines de ses caractéristiques: implication forte du propriétare pour les soins
adminigrés a son animd, offre complexe de services, forte charge affective dans les reations
tripartites client-anima de compagnie-véérinaire, concurrence forte dans ce secteur (méme
entre confreres), prix libres, présence de praticiens générdistes mais auss de spécidiges
(choigs librement par les clients), assurances médicaes exigantes mals peu souscrites par les
propriétaires. Pour cet ensemble de raisons, le choix d'un vééinaire par un propriétaire
danimaux de compagnie réxulte fréqguemment dinformations entendues dans son voisnage
sur la qualité des sarvices proposés par telle ou tdle dinique vétérinaire. Ce mode de choix
entraine une nonfiddité croissante des propriétaires d'animaux de compagnie qui sont

amenés de plus en plus a changer de dlinique vétérinaire.

M ETHODE DE COLLECTE DESDONNEES
La collecte des données Sext effectuée en deux étgpes: une premiere éape de nature
quditative suivie d' une deuxieme éape de nature quantitative.
L'é&ape quditative éat destinée a collecter les déments de service intervenant dans la
perception par un propriétaire d'animaux de compagnie de la qudité de service d'une clinique
vétérinare, que que soit le service évaué par le dient. Des entretiens semi-directifs ont éé

accomplis auprés de 18 propriétaires d’animaux de compagnie et 5 vétérinaires praticiens. Ils



ont été réaisés dans des zones géographiques distinctes (Nantes, Paris, Nice pour la France, et
Londres pour le Royaume-Uni) pour tenir compte de spécificités locdes (exemple de
I'exigence d'un parking pour la cinique vétérinare, dément de service important pour un
client parisen et non cité par un client provincid), sans pour autant remettre en quetion les
modeles de choix individuels. Au cours de cette phase, 92 édéments de service différents ont
été Sdectionnés, regroupés en 9 catégories digtinctes (la liste des déments et des catégories
gpparaissent en annexe 1).

La deuxiéme éape, de nature quantitative, a condsté a administrer un questionnaire formé de
ces 92 déments de sarvice a des propriétaires d'animaux de compagnie, au terme d'une
consultation dans une dinique vééinare. Chacun de ses 92 items a éé évdué par les
répondants sur une échdle de performance percue & 6 points. 299 questionnaires auto-
administrés ont éé recuellis au cours de I'anée 2001 dans quatre cliniques véérinares
francaises et une clinique vé&érinaire anglaise.

La vaiadle «satidaction globde » a éé recuellie sur une échdle sfmantique différentidle a
10 points. La varidble «engagement a la dinique» a &é mesurée gréce a deux items
(résstance a la subdtitution et report d'achat) issus de la revue de littérature de Lacoeuilhe
(2000). La variable comportementale de «parts d achats de services» a la clinique, a é&é
opérationndisée par une quedtion directe sur la pat que représente la clinique dans les
dépenses de soins médicaux pour I'anima, un propriétaire d'anima de compagnie pouvant
ére dient de pluseurs dliniques vétérinaires.

Apres dimination des questionnaires incomplets et en particulier de ceux pour lesquels les
varigbles satisfaction, engagement e parts d achats é@aient incomplétement renseignées, 148

guestionnaires ont €té retenus.

ANALYSE DESDONNEES
La technique dandyse des données utiliste et cdle de I'andyse factoridle des
correspondances que I'on a agppliquée auss a I'engagement et aux pats dachas Les
performances percues des 92 items ont d'abord é&é dichotomisées de facon asymétrique
(réponses de 1 a 4 d'une pat, et réponses de 5 a 6 d'autre part) ain de distinguer les
évduations franchement posgtives des autres que I'on qudifiera de «négdives». Les scores
de satisfaction, d'engagement et de parts d'achats ont égadement é&é regroupés en deux
moddités, appelées «score pogtif » et «score négatif ». Pour ces trois derniéres variables, le
point de scisson a éé identifié gréce a une segmentation C&RT. Technique trés proche de la
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méhode AID, I'dgorithme binare C&RT (Breman et dii., 1984) identifie des sous-groupes
homogénes en produisant exactement deux noauds par scission.

L’andyse factorielle des correspondances porte sur deux variables. L’une, congituée des deux
moddités de chague item (évduation podtive e évaduation négative), comporte 184
moddités (92 item x 2 moddités). L’autre, représentée soit par la satidfaction, par
I’engagement ou par les pats dachas, comporte deux moddités (score postif et score
négatif). L’ axe résultant est donc unidimensonnd et restitue 100% de la variation initide.

Chague item se voit aors attribuer deux scores factoriels (le premier score correspondant a
ses évdudions négatives, le deuxieme a ses évauations podtives) pour chacune des trois
variables ( variables satisfaction, engagement et parts d' achats).

Trois cartes factorielles, une pour la satisfaction, une pour I'engagement et une pour les parts
d achats sont adors créées. Chagque item y est localise par ses deux cordonnées précédemment
définies. Pour la cate de satifaction par exemple, I'axe horizontd représente la contribution
de I'item a la stisfaction globae lorsgu'il et évaué négativement, I'axe vertica représentant
sa contribution a la satisfaction globale lorsgu'il et évaué positivement.

Les 3 variables satisfaction, engagement et pats d'achats possedent égadement leurs deux
scores factoriels qui sont utilisés pour définir le repére de chague carte. En fonction de leur
position par rapport a ce repére, les déments de service seront catégorisés sdon la
terminologie de Llosa (1996), en quatre catégories: «critéres Basiques», «critéres Clés»,
« critéres Plus » et « critéres Secondaires ».

Les comparaisons des différences des modes de contribution (hypothese H4) se feront deux
par deux : parts dachats versus satisfaction, parts d achats versus engagement et satisfaction
versus engagement. Les coefficients de corrdation des rangs des coordonnées des ééments de
sarvice sur les axes seront calculés pour comparer les positions des déments de service au

sain destrois cartes.

RESULTATS

Test del’Hypothese 1 (carte factorielle en annexe 2)
La lecture de la premiere carte (contributions des déments de service a la satisfaction) montre
que les 92 déments de service ne contribuent pas de maniére linéaire a la satisfaction. Par
exemple, I'item «ass pres» (Présence d'une assstante a I'accueil) contribue fortement a
I'instidfection lorsqu'il est évalué négetivement (axe horizontd), aors gu'il contribue peu a
la satidfaction lorsgu'il et évdué podtivement (axe verticd) : cest un «critére Basique »
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dans le modde tétraclasse. Similarement, I'item «att conf » (confort des sSéges en sdlle
d attente) contribue peu a la satisfaction qu'il soit évaué négativement ou positivement : c est
un « critére Secondaire » dans le modél e tétraclasse.

Notre hypothese H1 n’est pasinfirmée.

En revanche, contrairement a Llosa, nous n'avons pas trouvé de «criteres Plus » (contribuant
peu a linsatidfaction lorsgu’il sont évaués négativement et contribuant fortement a la
satisfaction lorsgu'ils sont évalués positivement) dans cette catégorie de service, dors que les
déments «Basques» sont tres nombreux. Le secteur de service envisagé (santé) ou la forte

implication des clients pour ce type de service expliquent peut étre ce résultat.

Test del’Hypothese 2 (carte factorielle en annexe 3)
Ladeuxiéme carte (contribution des € éments de service al’ engagement) montre que :

- La caégorisation e, a I'exception d'un éément de sarvice, inexisante: tous les
déments de service ont la méme influence sur I'engagement du dient a la dinique
vétérinare ;

- Les déments ne contribuent pas a I'engagement qu'ils soient évadués négativement

(axe harizontal) ou positivement (axe vertical).

Notre hypothése H2 est donc trés nettement infirmée. L’ engagement ne répond pas au modde

tétracl asse de contribution des & éments de service.

Test del’Hypothese 3 (carte factorielle en annexe 4)
Latroisiéme carte (contribution des @éments de service aux parts d’ achats) montre que :
- La caégorisation exige nettement : les 92 déments de service ne contribuent pas de
maniere linéaire aux parts d’ achats des clients ;
- Elle rassemble plus d' ééments de sarvice dans les deux cadrans supérieurs que dans
les deux cadransinférieurs;

- Cette asymétrie gpparait complémentaire de celle obtenue pour la carte de satisfaction.

H3 n'est pasinfirmée.

Test del’Hypothese 4
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Pour tester |’hypothese 4, sdon lagudle les modes de contribution des ééments de service
pour la sdtidfaction, I'engagement et les parts d'achats different, nous avons caculé des
mesures d'association des déments de service pour les trois concepts de satisfaction,
dengagement e de pats dachats. Nos vaigbles éant ordindes, les coefficients de
corréation des rangs de Kendall et de Spearman ont été utilisés.

En lisant les coefficients de corrdation des rangs des coordonnées horizontaes et verticades
desitems sur lestrois cartes, on reléve que :

- Sur l'axe 1 (horizonta), les ééments de sarvice voient leurs abscisses pour le
comportement d'achat plus postivement corrdées a celes liées a I'engagement
(ENG-ACHs) gu acdlesliées ala satisfaction (SAT-ACHS) ;

- Sur I'axe 2 (verticd) les déments de service voient également leurs ordonnées pour le
comportement d'achat plus podtivement corrdées a cdles liges a I'engagement
(ENG-ACHs) gu'acdlesliées alasatisfaction (SAT-ACHS).

AXE 1 Coefficient Tau (Kendall) | Coefficient Rho (Spearman)
SATidfaction- ENGagement -0,406 -0,610
So. 0,000 0,000
SATidactionr ACHats -0,306 -0,443
So. 0,000 0,000
ENGagement -ACHats 0,129 0,224
Sg. 0,068 0,032
AXE 2
SATigfaction ENGagement -0,388 -0,541
Sg. 0,000 0,000
SATidactionr ACHats -0,215 -0,301
Sg. 0,002 0,004
ENGagement -ACHats 0,151 0,211
Sg. 0,033 0,043

Tableaul:  Coefficients de corrélation des rangs Tau et Rho.

Notre hypothese H4 n'est pas infirmée: 9 certains déments de service contribuent dans le
méme ordre pour |'engagement et pour les parts d'achats, cda se produit nettement moins
souvent pour la saisfaction et I'engagement ou pour la satifaction et les parts d'achats. La
plus forte oppodtion (anti-corréation des rangs) se trouve ére entre la satisfaction et
I’engagement (SAT-ENG), confirmant bien la différence structurelle de ces deux congtruits.
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CONCLUSION ET VOIES DE RECHERCHE

Les andyses indiquent que la caégoristion des déments de savice vis-avis de la
satisfaction selon le modde téraclasse et vérifiée pour une offre complexe de service. Cette
catégorisation des déments de sarvice, appliquée dans le secteur véérinare, révéle toutefois
I’absence de «criteres Plus». Elle met en évidence I'éventudle particularité des offres de
sarvices a forte implication, ou bien encore la spécificité du secteur médica au sens large. Les
professons réglementées caractéristes par une cetane dandardisation des  services
périphériques, peuvent-elles présenter des «criteres Plus » ? Ces derniers ne sont-ils pas liés a
des pratiques commercides proscrites dans le secteur santé? En premiere andyse, S I'on se
réfere aux ééments «Pus» identifiés par I'auteur du modde téraclasse sur son terrain
«Redaurant », (€éments de service comme «conndtre», «consal », «éclarage »,
«température », «atente», «ambiance au sein du personnel »), on ne peut pas dire qu'ils
relevent de pratiques commercides interdites chez les vétérinaires. En revanche, I'implicaion
dans la santé de son animd ou le risque percu a choisr un mauvas vééinare donnent peut-
ére plus de sdllance aux ééments de type «Basiques» que de type «PFus». Une voie de
recherche conssterait a dupliquer cette &ude dans le secteur de santé humaine pour confirmer
ou infirmer cette absence de critére.

La deuxieme condatation concerne les résultats de la catégorisation des ééments de service
visavis de l'engagement du client et de ses pats dachats dans ce secteur. S la
méhodologie employée nous a permis de catégoriser les déments de sarvice vis-avis des
pats dachats du client, la catégorisation Sest révéée impossble pour I'engagement du
client. Les réflexions qui découlent de ce congtat concernent les implications managérides des
déments de sarvice: les dratégies damdioraion de certains déments de service sur la base
de leur catégorisation vis-avis de la satisfaction ne sont peut-ére pas les plus pertinentes vis-
avis de I’'engagement des clients ou de leurs comportements d’achats. La voie de recherche
qui en réulte condderat a andyser les critéres intervenant Smultanément sur la satisfaction
et les parts d’ achats des clients.

Une troiséme condatation porte sur la nature des ééments basiques pour la satisfaction. Dans
notre traval, ce sont les déments liés au vétérinare qui gpparaissent comme les plus
basiques. Cdla va dans le sens de & propostion de I'auteur du modde tétraclasse qui voyait
les déments du service de base au sens d'Eiglier et Langeard (1988) faire patie des
« Basiques ».

Une quarieme condatation porte sur la podtion relative des ééments sdon le secteur

consdéré. En matiére de satidfaction, les déments lies a I'attente sont catégorises chez le
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vétérinare comme secondaires aors que I'attente éait classte comme un «PFus» par Llosa
pour |'expérience de service « Redtauration». Cette attente ne serait-elle pas en revanche un
basique dans |e secteur de larestauration rapide ?

Une autre voie de recherche condgterait a expliquer e prévoir pourquoi certains ééments
passent d'une catégorie a une autre lorsque I'on passe de la satisfaction a I'acte d'achat. En
particulier, peut-on confirmer la complémentarité relevée dans notre hypothése 3, entre la
caégorisation pour la sdisfaction et cele pour les pats d'achats. Les agpplications de ce
dernier point seraient considérables pour les managers.

Enfin, la prise en compte de certaines variables de segmentation (ancienneté des clients,
implication des clients, criteres socio-démographiques, vaeurs) appardit nécessaire pour
approfondir les résultats trouves dans cette étude.
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Figurel: Le modde d andioration de la qualité de service et de rentabilité.

Rust, Zahoric et Keiningham (1995)
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Figure2: Les 4 modes de contribution des critéres d’ une expérience de service ala

satisfaction du consommeateur.

Llosa (1997)
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Annexel: Ligtedeséémentsde service retenus.

acc_rapi | Acces: Rapidité d'acces alaclinique hos visi | Hospitalisation : Possibilités de visite

acc_indi Acces : Indications pour se rendre alaclinique hos_nouv | Hospitalisation : Nouvelles données par
téléphone

acc_park | Acces: Facilitéde parking pres de la clinique hos_expli | Hospitalisation : Clarté des explications lors de
lasortie

acc_secu | Acces: Sécurité du parking pour mon animal inf_assu | Information : Sur les assurances médicales pour
animaux

ass pres | Assistantes : Présence sy stématique a |'accuell inf_voya | Information : Pour voyager avec mon animal

ass doss | Assistantes : Acces au dossier de mon animal inf_gard | Information : Pour faire garder mon animal

ass souri | Assistantes: Sourire inf_sail Information : Pour les saillies de mon animal

ass tech | Assistantes : Compétences techniques inf_perd | Information : Pour retrouver les animaux perdus

ass ecou | Assistantes : Capacité d'écoute inf_acqu | Information : Pour acquérir un animal

ass _patie | Assistantes: Patience inf_elev | Information : Pour bien éever mon animal

ass_poli Assistantes : Politesse inf_prod | Information : Sur les produits vendus par la
clinique

ass_affec | Assistantes: Affection pour mon animal inf_serv | Information : Sur les services offerts par la
clinique

ass _inter | Assistantes : Intérét pour mon animal inf_mort | Information : Sur ce qui concerne la mort de
mon animal

ass douc | Assistantes: Douceur envers mon animal inf_spec | Information : Sur les spécialisations de la
clinique

ass_amou | Assistantes : Amour pour les animaux inf_nouv | Information : Sur les nouveautés pouvant
m'intéresser

ass rassu | Assistantes : Coté rassurant inf_pers | Information : Personnalisation de I'information
dispensée

ass tenu | Assistantes : Propreté des tenues de travail tel_disp Téléphone : Disponibilité de laligne

ass badg | Assistantes: Port du badge tel_decr | Tééphone : Rapidité de décrochage quand
j'appelle

ass com | Assistantes : Compétences commerciales tel_rdv Téléphone : Obtenir un rendez-vous qui me
convient

att_delai | Attente: Information sur le délai d'attente tel_clart | Téléphone: Clarté des réponses a mes
demandes

att_clart | Attente: Clarté de la salle d'attente tel_rapp | Téléphone: Merappeler quand on n'est pas
disponible

att_prop | Attente: Propreté de la salle d'attente vet_choi [ Vétérinaire : Obtenir le vétérinaire de mon
choix

att_odeu | Attente: Odeur de la salle d'attente vet_cons | Vétérinaire : Temps passé en consultation

att_isol Attente : Possibilité de sisoler des autres clients | vet_expli | Vétérinaire : Clarté des explications

att musi | Attente : Musique d'ambiance vet_souri | Vétérinaire : Coté souriant

att_deco | Attente: Décoration vet_douc | Vétérinaire: Douceur avec mon animal

att_affi Attente : Affiches vet_rassu | Vétérinaire : Coté rassurant

att_anno | Attente : Tableau des petites annonces vet_rapi | Vétérinaire : Rapidité du diagnostic

att_revu | Attente : Revues a ma disposition vet_tech [ Vétérinaire : Compétences techniques

att_enfa | Attente : Espace réserveé aux enfants vet_just | Vétérinaire : Justesse du diagnostic

att_confo | Attente: Confort des sieges vet_poli | Vétérinaire : Politesse

att_dispo | Attente : Disponibilité des sieges vet_cons | Vétérinaire : Conseils pour la santé de mon
animal

att_brui Attente : Niveau de bruit vet_prop | Vétérinaire: Propreté

att_temp | Attente : Niveau de température vet_affec | Vétérinaire: Affection pour mon animal

att_occup | Attente : Occupations a ma disposition vet_amou | Vétérinaire : Amour pour les animaux

att_info Attente : Informations sur les produits et services | vet_inter | Vétérinaire : Intérét pour mon animal

att duree | Attente : Temps d'attente vet_com [ Vétérinaire : Compétences commerciales

att_ponc | Attente : Ponctualité vet devo [Vétérinaire : Dévouement pour mon animal

att_heur Extérieurs : Indication claire des heures d'ouverture| vet_guer | Vétérinaire : Rapidité de guérison de mon
animal

exe_spec | Extérieurs: Indication des noms et spécialitésdes | vet_hon [ Vétérinaire : Honnéteté

vétérinaires

exe_assi Extérieurs : Possibilité de patienter assis al'extérieur | vet_arge | Vétérinaire : Equilibre argent/amour des
animaux

exe_prop | Extérieurs: Propreté de |'entrée vet_deci [ Vétérinaire : Informations pour m'aider a
décider

fin_gpri Fin de visite : Rapport qualité/prix de la clinique

fin_expli | Fin de visite : Explications au moment de payer

fin_clart | Finde visite : Clarté des factures a payer

fin_devi Fin de visite : Devis avant

intervention/hospitalisation

hos_confo | Hospitalisation : Confort pour mon animal

hos_confi [ Hospitalisation : Mise en confiance

hos_suiv Hospitalisation : Suivi de l'animal

hos_evol | Hospitalisation : Informations sur I'évolution de I'état

de santé
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Annexe?2:

Catégorisation des déments de service en quatre classes : « Basques »,

«Plus », « Clés », « Secondaires », slon leurs coordonnées sur |’ axe de satisfaction des

ééments éva ués négativement (axe des abscisses) et leurs coordonnées sur |’ axe de

satisfaction des € éments éva ués poditivement (axe des ordonnées).
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Annexe3:  Catégorisation des déments de service pour la variable engagement du client.
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Annexe4:  Catégorisation des déments de service pour lavariable PARTS ACHATS du
client.
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