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RESUME

Nous proposons dans cet article un modele selon lequel les
attentes des consommateurs en matiére de qualité de service
varient en fonction de facteurs culturels. Les relations entre les
dimensions de la culture et celles de la qualité de service mises
en évidence sont ensuite utilisées pour calculer un indice cultu-
rel de la qualité de service.

ABSTRACT

In this paper, we argue that expectations of service quality
vary across cultural groups, as defined by each culture’s position
on Hofstede’s cultural dimensions. We explicitly map the rela-
tionsbip between expectations and cultural dimension positions
and draw out the implications for the segmentation of European
service market.

Mots clés : Qualité de service, Segmentation internationale, Différence
culturelle, SERVQUAL, Hofstede.
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INTRODUCTION

«De quelle maniére la culture affecte-t-elle le
niveau de satisfaction des consommateurs » Une
réponse a4 cette question, posée par Anderson et
Fornell (1994) dans leur agenda pour la recherche
sur la satisfaction des consommateurs, a d’impor-
tantes implications pour la segmentation des mar-
chés internationaux et des marchés européens en
particulier. Cet article se propose de répondre a cette
question en mettant en évidence les liens entre la
culture nationale et les attentes des consommateurs
en matiere de qualité de service.

Nous basant sur les résultats de recherches sur
la qualité de service, la segmentation internationale
et I'anthropologie de la culture, nous proposons un
indice culturel de la qualité de service (ICQS), basé
sur les coefficients de corrélation entre les dimen-
sions de la culture et celles de la qualité de service.
Nous calculons également une distance culturelle en
termes de qualité de service (DCQS) qui mesure les
différences entre les attentes des consommateurs de
deux pays. Cette distance permet d'indentifier les
cultures ayant un profil en termes de perceptions de
qualité de service comparable 4 celui de la culture
d'origine. Nous concluons par une discussion des
implications managériales de I'TCQS et de la DCQS
et proposons quelques directions pour de futures
recherches.

SEGMENTATION INTERNATIONALE
DES ACTIVITES DE SERVICE

Depuis plusieurs décennies déja la segmenta-
tion est devenue I'un des concepts de base du mar-
keting. Selon la définition de Koder et Dubois (1994,
p. 269), «segmenter un marché consiste a le décou-
per en sous-ensembles distincts, chacun de ces
groupes pouvant raisonnablement étre choisi
comme cible a atteindre a l'aide d’un marketing-
mix specifique.

Au niveau international, la segmentation est au
centre de deux controverses. La premiére a trait au
degré selon lequel les activités marketing peuvent
ou doivent étre standardisées au niveau global et le
degré selon lequel elles doivent étre adaptées loca-
lement (Levitt, 1983; Wind, 1986; Douglas et Wind,
1987). Pour les avocats de la globalisation, la stan-

dardisation des activités marketing entraine des
réductions de colts et des économies d’échelle, tan-
dis que pour ceux de l'adaptation, les différences
entre les préférences nationales sont au contraire
trop importantes pour que les activités marketing
puissent étre standardisées. Si pour certains produits,
comme Coca-Cola, l'existence d'un marché global
est indéniable, les caractéristiques des services
(intangibilité, hétérogénéité, inséparabilité et périssa-
bilité, ¢f. e.g. Cowell, 1984) requic¢rent une adapta-
tion aux préférences locales. Cest la raison pour
laquelle nous proposons dans cet article une métho-
dologie pour segmenter les marchés multi-nationaux
de services.

Une seconde controverse concerne 'homogé-
néité des segments nationaux. Tandis que certaines
recherches ont suggéré le développement de seg-
ments basés sur le regroupement de pays, des travaux
plus récents ont montré qu'une segmentation consi-
dérant a la fois les différences a I'intérieur des pays et
les similarités entre pays est préférable (Kale et
Sudharshan, 1987). Ce qui est corroboré par les résul-
tats empiriques de I'étude d’Esghi et Sheth (1985)
dont les conclusions générales sont les suivantes:

«Les résultats [...] indiquent que les différences
dans les styles de vie sont significatives pour expli-
quer le comportement de consommation, mais l'effet
n'est pas trés fort. Les données suggérent que les
influences culturelles et nationales continuent d
déterminer les modes de consommation (Esghi et

Sheth, 1985, p. 144).

Pour les activités de service, le concept de quali-
té joue un role central pour comprendre la satisfaction
des consommateurs (Parasuraman, Zeithaml et Berly,
1985). Dans cet article, nous soutenons que la qualité
de service telle qu'elle est percue par les consomma-
teurs est influencée par des facteurs culturels. Clest
pourquoi la compréhension des liens entre qualité de
service et culture est particuliérement importante.

Heskett, Sasser et Hart (1990, p. 34-36) ont mis en

valeur l'importance des éléments psychographiques
(i.e. la facon dont les gens pensent, percoivent et se
comportent) pour la compréhension de la qualité de
service. Dans un environnement multinational, ces élé-
ments dépendent fortement de la culture. Engel et
Blackwell (1982) ont proposé une représentation de la
relation entre culture et comportement d'achat qui
montre la facon dont la culture transforme les rapports
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sociaux et, a travers ceux-ci, les valeurs, styles de vie et
personnalité des individus en société. Plus récemment,
il a ét€ mis en évidence que les différences entre cul-
tures limitaient la capacité des multinationales de ser-
vices 4 étendre leurs activités a I'étranger (Kogut et
Singh, 1988; Li et Guisinger, 1991, 1992 et Li, 1994).

LES DIMENSIONS DE LA
QUALITE DE SERVICE

Selon le modele de Parasuraman, Zeithaml et
Berry (Parasuraman et al, 1985, 1988; Zeithaml,
Berry et Parasuraman 1988, 1993), la qualité de ser-
vice, telle quelle est percue par les consommateurs,
est le résultat d'une comparaison entre ce que ceux-
ci considérent devoir étre le service offert (i.e. leurs
attentes) et leurs perceptions de la performance des
prestataires de service. Il existe deux types d’attentes :
le premier est le service désiré qui correspond a ce
que le consommateur espére recevoir ; le second est
le service adéquat qui est le niveau de service que le
consommateur est susceptible d’accepter (Zeithaml et
al., 1993; Boulding, Kalra, Staelin et Zeithaml, 1993).
Ces deux niveaux d'attentes sont subjectifs et relatifs,
dans le sens ou ils sont basés sur des valeurs et des
croyances. Parmi les déterminants des attentes iden-
tifiés par Zeithaml et al. (1993), les besoins person-
nels (besoins physiques, sociaux et psychologiques)
sont particulierement importants. Ces besoins sont
fortement influencés par l'environnement social et
culturel des consommateurs!. Dans ce sens, la cul-
ture est un important facteur d'influence pour les
attentes en matiére de qualité de service.

Les travaux de Parasuraman et de ses collégues
(Parasuraman et al. 1985, 1988, 1991b ; Zeithaml et
al. 1988, 1993) ont permis d’identifier cing dimen-
sions de la qualité de service :

- la Fiabilité qui est la capacité a réaliser le ser-
vice promis en toute confiance et de maniere
précise ;

- la Serviabilité qui est la bonne volonté pour
répondre aux consommateurs et offrir un ser-
vice prompt ;

- PAssurance qui est la compétence et la cour-
toisie des employés ainsi que leur capacité a
inspirer confiance ;

83

Olivier Furrer et D. Sudharshan

-les Eléments Tangibles (ou Tangibilité) qui
sont les installations physiques, les équipe-
ments et l'apparence du personnel ;

- ’Empathie qui est la prise en considération, I'at-
tention individualisée que l'entreprise accorde 4
ses consommateurs. Se basant sur ces dimen-
sions, Parasuraman et ses colléegues (1988) ont
développé SERVQUAL, un indice de la qualité
de service, qui a été largement cité dans la lité-
rature marketing et fréquement utilisé par les
dirigeants d’entreprises de service.

L'importance relative de ces cing dimensions

sur la perception globale de la qualité a, dans un
premier temps, €€ mesurée en régressant les scores
globaux de la perception de la qualité de service sur
les scores pour chacune des dimensions
(Parasuraman et al., 1988). Les résultats obtenus ont
montré que la Fiabilité est la dimension la plus
importante pour les quatre entreprises américaines
étudiées : une banque, une entreprise de cartes de
crédit, une entreprise de réparation et de mainte-
nance de petits appareils électriques et une entrepri-
se de téléphone longue distance. L'Assurance vient
en deuxieme position pour les quatre cas également.
Les Eléments Tangibles sont plus importants pour la
banque que pour les trois autres entreprises et I'in-
verse se produit pour la Serviabilité. L'Empathie est
la dimension la moins importante dans tous les cas
(Parasuraman et al., 1988). Cependant, la valeur rela-
tivement faible du coefficient de I'Empathie ainsi
que sa non-significativité statistique résulte vraisem-
blablement d'un probleme de multicolinéarité(2),
Afin d'éviter ce probléme, Parasuraman et al.
(1991b) ont proposé une autre méthode pour éva-
luer I'importance relative des cing dimensions de
SERVQUAL. Cette second méthode consiste i
demander a un échantillon de consommateurs de
répartir 100 points entre les cing dimensions en
(——
Il peut étre argumenté que la qualité de service percue par les
consommateurs est influencée par les personnalités individuelles.
Mais, si la personnalité refléte également le caractére national
(comme cela est assumé par Clark, 1990), la qualité de service
percue doit également refléter le caractére national. Il nous faut
également signaler que, dans certains pays il existe des diffe-
rences entre sous-cultures. Dans ces cas, le niveau approprié
d'analyse est la sous-culture.

(2)——

En effet, les dimensions de SERVQUAL ne sont pas indépendantes
les unes des autres car elles sont le résultat d'une analyse facto-
rielle avec une rotation oblique.
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fonction de I'importance qu'ils accordent a chacune
d'elles. Les résultats obtenus par cette méthode sont
relativement homogeénes pour les différents échan-
tillons de consommateurs interrogés (consommateurs
d'une entreprise de téléphone longue distance, de
deux compagnies d'assurance et de deux banques).
Pour I'ensemble de I'échantillon, la Fiabilité obtient
un score de 32, la Serviabilité de 23, '’Assurance de
19, PEmpathie de 17 et les Eléments Tangibles de 11.
Il faut cependant relever que ces résultats ont été
obtenus.dans un seul pays, les Etats-Unis.

LES DIMENSIONS DE LA CULTURE

La culture est un concept multidimensionnel
dont il n'existe pas de définition unique. Pour com-
prendre les dimensions de ce concept, nous nous
sommes tournés vers les travaux d’Hofstede (1980 et
1994). L'objet de cet article étant de montrer com-
ment les dimensions de la culture et celles de la qua-
lité peuvent étre combinées pour construire un indi-
ce culturel de la qualité de service, I'avantage des
dimensions d'Hofstede est d’offrir des données chif-
frées. D'autres dimensions peuvent cependant étre
utilisées (e.g Trompenaars, 1993; Ferraro, 1998).

Hofstede (1994, p. 20), définit la culture comme
la «programmation collective de Uesprit qui distingue
les membres d'un groupe ou d’une catégorie de per-
sonnes par rapport d un autre. Plus concrétement,
la culture se référe aux caractéristiques permanentes
de la personnalité qui sont «communes ou standar-
disées dans une société déterminée Inkeles et
Levinson, 1969, pp. 424-428). Bien que les person-
nalités individuelles différent au sein d'une méme
société, la plus fréquente est utilisée comme
approximation de la culture nationale. En marketing
comme en anthropologie, en raison des difficultés
pour délimiter les contours d’une culture, le pays est
souvent utilisé comme substitut, bien qu’imparfait,
pour la culture (Inkeles et Levinson, 1969; Clark,
1990, Nakata et Sivakumar, 1996).

Dans la plus compléte des études intercultu-
relles, basée sur les données de 80000 question-
naires dans 66 pays, Hofstede (1980) a établi quatre
dimensions de la culture nationale :

- distance hiérarchique (IDH) qui mesure le
degré d’acceptation par ceux qui ont le moins
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de pouvoir dans les institutions ou les organi-
sations d'un pays d'une répartition inégale du
POUVOIr ;

- degré d'individualisme (IND) qui se trouve
dans les sociétés dans lesquelles les liens
entre les personnes sont liches : chacun est
sensé s'occuper de lui-méme ou de sa proche
famille ;

- degré de masculinité (IMA) qui se trouve dans
les sociétés ou les roles sociaux des deux
sexes sont clairement distincts : les hommes
doivent étre forts, s'imposer et s’intéresser 2 la
réussite matérielle ; les femmes doivent étre
plus modestes, plus tendres et soucieuses de
la qualité de vie ;

- controle de I'incertitude (ICD) qui est la pro-
pension des membres d'une culture d se sen-
tir menacés par les situations incertaines ou
inconnues*’/. Bien que ces dimensions aient
ét¢ initialement développées a partir des
réponses données par des employés d'une
seule entreprise (IBM), il a été montré qu’elles
€taient généralisables en dehors de cette
entreprise et qu'elles représentaient bien les
différences entre cultures nationales. Une dis-
cussion compléte de ces dimensions peut étre
trouvée dans Hofstede (1980, 1994) et, plus
récemment, dans le contexte du marketing,
dans Kale (1995), Nakata et Sivakumar (1996)
et, Donthu et Yoo (1998). Les dimensions
d'Hofstede peuvent étre critiquées pour plu-
sieurs raisons, en particulier en ce qui concer-
ne leur validité interne et la maniére dont les
échelles ont été construites, Mais, méme si ces
critiques sont importantes, 'étude d’'Hofstede
est particulérement intéressante du point de
vue de la taille de I'échantillon et de la codi-
fication des traits culturels le long d’indices
numériques. Ces dimensions sont également
les plus utilisées en marketing, comme en
management international.

B

Par la suite (Bond et al. 1987; Hofslede, 1994), une cinquiéme
dimension (Orientation de la vie vers le long terme ou le court
terme) a €té ajouté aux quatre premiéres. Mais, comme cette
variable est plus spécifiquement représentative des cultures asia-
tiques et parce que les données manquent pour les pays euro-
péens, nous avons décidé de ne pas en tenir compte dans cette
recherche.
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SEGMENTATION BASEE SUR LA
QUALITE DE SERVICE ET LES
DIMENSIONS DE LA CULTURE

Décrivant les applications potentielles de SERV-
QUAL, Parasuraman ef al. (1988) ont proposé l'utili-
sation de cet instrument pour classer les consomma-
teurs en segments basés sur leurs scores sur chacu-
ne des dimensions de la qualité de service et d’ana-
lyser ces segments sur la base (1) des profils démo-
graphiques et psychographiques, (2) de I'importance
relative des cing dimensions de la perception de la
qualité de service et (3) des raisons derriére les per-
ceptions reportées. Selon nous, les relations entre les
dimensions de la culture et l'importance relative des
cing dimensions de SERVQUAL sont également
utiles pour comprendre comment les entreprises de
services peuvent et doivent allouer leurs ressources
entre différentes cultures ou pays. En établissant des
liens entre la qualité de service et les dimensions de
la culture, il devient possible de regrouper plusieurs
cultures (pays) en fonction de I'importance que les
consommateurs accordent aux différentes dimen-
sions de la qualité de service. Il devient ensuite pos-
sible d’'adapter l'offre de service, pour chaque pays
ou groupe de pays, en fonction des dimensions les
plus importantes.

LES LIENS ENTRE LES DIMENSIONS
DE LA CULTURE ET DE LA
QUALITE DE SERVICE

Que la culture soit reliée a la qualité de service
a déja été relevé dans la littérature (Horovitz, 1987;
Collier, 1994 ; Anderson et Fornell, 1994), mais ces
liens n'ont pour l'instant encore jamais été formali-
sés. Nous avons expliqué que les attentes des
consommateurs concernant la qualité de service
étaient subjectives et relatives, étant basées sur des
normes sociales et, par la méme, influencées par la
culture. Nous basant sur la définition et les dimen-
sions de la culture proposées par Hofstede, nous fai-
sons I'hypothése que l'importance des dimensions
de la qualité de services percue varie en fonction de
la culture. Par exemple, nous pouvons nous attendre
a ce que les Eléments Tangibles soient plus impor-
tants que I'Empathie dans les cultures ayant un
niveau é€levé de Masculinité et moins importants
dans les cultures plus féminines. En effet, dans les
cultures masculines, le role des hommes est différent
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de celui des femmes, les hommes y sont plus atta-
chés au succeés matériel et a ces signes extérieurs.

Afin d’établir les liens entre la qualité de servi-
ce percue et les dimensions de la culture, nous
relions chacune des dimensions d'Hofstede aux
dimensions de SERVQUAL :

- Dans les cultures ayant une grande Distance
hiérarchique, lors dune relation entre un
client et un fournisseur de service, il existe de
grandes différences entre le comportement
des membres les plus puissants et celui de
ceux qui le sont moins(®?. Les plus puissants
s'attendent 4 ce que les fournisseurs de servi-
ce soient plus faibles qu'eux, tandis que les
moins puissants, les faibles, espérent une rela-
tion étroite et amicale afin de réduire la dis-
tance hiérarchique. Les consommateurs puis-
sants s'attendent d recevoir un traitement de
trés grande qualité et attachent une grande
importance 4 la Serviabilité, la Fiabilité et
I'Empathie. L'Assurance, par contre, n'a pas
une grande importance pour eux, car ils ne
font pas entiérement confiance a des fournis-
seurs moins puissants qu'eux. Les Eléments
Tangibles sont également importants pour les
consommateurs puissants, parce que ceux-ci
voient dans ces éléments des marques de res-
pect, qui permettent de maintenir une distan-
ce entre eux et les fournisseurs de services.

Dans les cultures ayant une grande distance
hiérarchique, les consommateurs les plus
faibles ont tendance a tolérer plus d’erreurs et
de maladresses de la part de fournisseurs plus
puissants qu'eux que ne le font les consom-
mateurs puissants, c’est pourquoi ils n'accor-
dent pas beaucoup d’importance a la Fiabilité
dans leurs relations avec ces fournisseurs. Les
consommateurs les plus faibles sont le plus
souvent traités comme non-importants par les
fournisseurs plus puissants, cest la raison
pour laquelle ils n'attachent pas trop d'impor-
tance non plus a la Serviabilité et de
I'Empathie. Dépendant de fournisseurs plus
puissants qu’eux, les consommateurs faibles
ont besoins d’étre rassurés lors de leurs tran-

(& e

Les différences entre puissants et faibles sont visibles en termes
de classes sociales, d'éducation et de fonctions (Hofstede, 1994,
pp. 46-48).

N 1971 - 9001 /1



ADETEM

sactions (Assurance). Les Eléments Tangibles
sont, dans une certaine mesure, également
importants parce qu'ils entretiennent une cer-
taine distance entre les consommateurs faibles
et les fournisseurs plus puissants. Dans les
cultures ayant une grande distance hiérar-
chique, le maintien d’'une telle distance est a
la fois attendue et désirée (Hofstede, 1994).

Dans les cultures ayant un fort degré
d'Individualisme, les consommateurs sont
indépendants et égoistes. Les individualistes, 2
cause de leurs comportements et de leur
éthique de responsabilité individuelle, s’atten-
dent a ce que les autres soient aussi efficaces
qu'eux et, par ld, sont plus exigeants que les
personnes vivant dans des cultures plus col-
lectivistes. Ils veulent des services rapides et
fournis correctement dés la premiére fois
(Serviabilité et Fiabilité). Lors de leurs rela-
tions avec un fournisseur de services, les indi-
vidualistes, en raison de leur identité person-
nelle, préférent maintenir une certaine distan-
ce entre eux et leur fournisseur et les Elé-
ments Tangibles de l'offre de service sont des
moyens de réduire la promiscuité de l'interac-
tion. La relation entre Individualisme et
Empathie est plus difficile a établir. Le signe
de cette relation pouvant changer en fonction
des questions mesurant I'Empathie (la liste de
ces questions est donnée par Parasuraman et
al., 1988). Les individualistes attachent une
grande importance 4 étre traités de maniére
individuelle, mais ne sattendent pas a ce que
les employés, également individualistes aient
leur meilleur intérét a cceur. En moyenne la
relation entre Individualisme et Empathie
devrait étre légérement négative.

Dans les cultures Masculines, on observe une
distinction entre les attentes des consomma-
teurs face a un fournisseur de services mascu-
lin (serveur) et un fournisseur de service fémi-
nin (serveuse). Dans de telles cultures, les
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consommateurs attendent d'un serveur qu’il
soit professionnel et d’'une serveuse qu'elle
soit féminine et/ou maternelle. Ils s'attendent
a ce qu'un serveur soit plus fiable et rapide
(Fiabilité et Serviabilité) qu'une serveuse.
D'un autre co6té, une serveuse est sensée étre
plus empathique. Dans ces cultures, le pro-
fessionalisme des serveurs est plus rassurant
que le fait qu'une serveuse soit maternelle.
D'un coté, les serveurs sont sensés étre maté-
riels et d’'un aspect professionnels, de l'autre
les serveuses doivent avoir un aspect féminin
(ssexy»), c'est pourquoi, dans les cultures mas-
culines, les éléments tangibles sont impor-
tants, quelque soit le sexe du fournisseur.

Dans les cultures avec un fort Contréle de I'in-
certitude, il existe une grande différence entre
les situations de service fréquentes (e.g super-
marché) et celles qui le sont moins (e.g dentis-
te). Dans les situations peu fréquentes, les
incertitudes issues de l'inconnu doivent étre
réduites au maximum grice i une relation
étroite avec les fournisseurs. Dans les situations
fréquentes, les incertitudes liées a une relation
non-maitrisée avec les fournisseurs doivent étre
réduites par une minimisation des interactions
avec ceux-ci. Dans les cultures avec un fort
controle de l'incertitude, toutes les dimensions
de la qualité¢ de service sont importantes, en
particulier durant les situations peu fréquentes.
Lors des situations fréquentes, cependant, les
éléments tangibles sont relativement moins
importants car les consommateurs sont habi-
tués a la présence de ces éléments qu'ils
connaissent bien par leurs fréquentes relations
avec les fournisseurs de services.

Afin de résumer ces relations, nous posons les
hypothéses suivantes concernant les signes des liens
entre les dimensions de la culture et celles de la qua-
lité de service (Tableau 1). Dans ce tableau + + (ou
-) indiquent une corrélation forte et + (ou -) une cor-
rélation plus faible.

REVIIF FRANCAISE M MARKETINGC . N2 121 951 71
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Tableau 1

Hypothéses concernant les corrélations
entre les dimensions de la culture et de la
qualité de service

IDH IND IMA ICI
el ofoc | #/##
Fiabilité b s Sk Sy Sy
Serviabilité | ++/-- Tt ek ++/+
| Assurance —/++ i FH/++ |
Empathie +4/-- Z =y 47
Tangibilité +/+ + +/+ SR

* Consommateurs puissants,

** Consommateurs plus faibles,

° Serveurs,

°° Serveuses,

# Situations de service peu fréquentes,
## Situations de service fréquentes.

Dans un article récent, Donthu et Yoo (1998)
ont présenté une étude empirique des relations entre
les dimensions de SERVQUAL et certaines des
dimensions de la culture d’'Hofstede. Les hypothéses
communes entre notre étude et celle de Donthu et
Yoo concernent les relations entre: (1) Serviabilité et
Distance hiérarchique; (2) Fiabilité et Distance hié-
rarchique; (3) Tangibilité et Contrdle de I'incertitude;
(4) Empathie et Individualisme et (5) Assurance et
Individualisme. De ces cing hypothéses communes,
trois ont des signes semblables a ceux que nous pro-
posons et deux ont des signes opposés. Les deux
hypothéses dont les signes différent sont celles qui
relient Serviabilité et Distance hiérarchique et
Assurance et Individualisme.

Donthu et Yoo font I'hypothése que dans les
cultures ayant une large distance hiérarchique, les
consommateurs ont moins de pouvoir que le four-
nisseur de service et qu'ils sont donc plus tolérants,
et n‘ont pas «d attentes en termes de rapidité du servi-
ce ou de performance élevée parce qu’ils pensent que
le fournisseur connait son métier et qu'il travaille
mieux qu'ils ne le feraient eux-mémes. Par ailleurs,
Donthu et Yoo suggérent également qu'une des
sources du pouvoir d'un fournisseur est sa capacité a
résoudre les problémes des clients. A notre avis, la
résolution des problémes des clients implique la
Serviabilité. Donthu et Yoo font également I'hypothé-
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se que les consommateurs individualistes ont des
attentes plus élevées en termes d’Assurance que ceux
qui sont issus de cultures collectivistes. Cela parce
que les consornmateurs individualistes devraient s’at-
tendre a ce que le fournisseur «leur donne confiance
dans le service qu'ils sont en train de recevoir. Mais,
Donthu et Yoo reconnaissent par ailleurs que I'un des
€éléments clés de l'individualisme est la confiance en
soi. Un consommateur qui a confiance en lui n’a pas
besoin d'étre rassuré.

Pour tester empiriquement leurs hypothéses,
Donthu et Yoo ont utilisé des analyses de variance a
un facteur. Ils ont commencé par classer les répon-
dants en deux groupes, en utilisant le critére de la
médiane. Mais, comme ils le reconnaissent, cette
procédure «ne garantit pas la capture de maniére
globale des niveaux élevés et bas de chacune des
dimensions parce que les quatre pays étudiés ne sont
qu’un petit échantillon parmi Uensemble des pays du
monde. De plus la forte homogénéité de l'échantillon
ne capture pas tout le continuum des dimensions de
la culture.. 11 faut également remarquer qu'un seul
des quatre pays de leur échantillon, I'Inde, a un
score €levé en termes de Distance hiérarchique. La
procédure de mesure peut donc ainsi étre la raison
des différences existant entre nos hypothéses et
leurs résultats,

UN INDICE CULTUREL DE LA
QUALITE DE SERVICE

Pour évaluer l'importance relative de chaque
dimension de SERVQUAL en fonction des dimen-
sions de la culture, nous proposons un indice cultu-
rel de la qualité de service (ICQS). Cet indice est cal-
culé par la formule suivante:

10Q8,=+2,5DC,
avec:
ICQS = Indice culturel de la qualité de service
s = Dimension de SERVQUAL (s = 124 5)
i = Culture
¢ = Dimension de la culture d'Hofstede (¢ = 1 a 4)
SDC = Score pour chacune des dimensions de la cul-
ture d’'Hofstede
p = Coeftficient de corrélation entre qualité de servi-
ce (importance relative) et dimensions de la culture

REVUE FRANCAISE DU MAREKETING - N® 181 - 2001/1
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Pour une culture 4, p, SDC_; représente I'impor-
tance relative de la dimension s de la qualité de ser-
vice, pondelee par la dimension de la culture ¢. Ainsi
1CQS, = Zp spc,, est I'importance relative de la dimen-
sion § de la quahte de service pour la culture 5.

Le score absolu de I'ICQS sur chacune des
dimensions de SERVQUAL donne une mesure glo-
bale de l'importance de cette dimension pour une
culture donnée. Mais, ces scores sont relativement
abstraits; I'ICQS est plus utile lorsqu’il est utilisé de
maniére relative. Les valeurs de 'ICQS montrent que
limportance relative de chaque dimension de la
qualité de service varie d'une culture a l'autre. Cela
peut méme étre également le cas du rang de chacu-
ne des dimensions. L'ICQS peut aussi étre utilisé
pour évaluer 'importance d’une variable dans diffé-
rentes cultures et permettre ainsi de déterminer
quelles sont les dimensions les plus importantes de
la qualité de service pour chacune des cultures.

EUROCULTURES

Selon le degré de précision souhaité pour la
segmentation, I'TCQS peut étre calculé au niveau
individuel, au niveau d'une sous-culture, d’'une cul-
ture (pays) ou d'un groupe de pays. A des fins de
simplification et pour illustrer les possibilités de
I'ICQS, nous utilisons comme exemples les groupes
de pays ouest-européens identifiés par Kale (1995)
sur la base des scores d'Hosfstede (1980). Ces scores
sont présentés dans le tableau 2.

A laide d'une procédure de «clustering, Kale
obtint trois groupes. Le premier est composé de
I'Allemagne, TAutriche, la Grande-Bretagne,
I'Trlande, I'Ttalie et la Suisse. Le second comprend la
Belgique, 'Espagne, la France, la Grece, le Portugal
et la Turquie. Le troisiéme regroupe le Danemark, la
Finlande, la Norvége, les Pays-Bas et la Suede. Le
premier groupe correspond aux pays germaniques
et anglo-saxons, le second aux pays latins et le troi-
sitme aux pays scandinaves. La seule surprise dans
ce regroupement est de trouver ITtalie parmi les
pays germaniques et anglo-saxons. Kale justifie ce
fait par les différences entre le nord et le sud de
I'Ttalie, le nord appartenant au groupe germanique
alors que le sud serait plus proche du groupe latin.
Ce découpage est trés proche de celui présenté par
Usunier (1992, p. 202), 4 l'exception de la sépara-
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Tableau 2
Scores des dimensions de la culture

IDH | IND | IMA | ICI
Allemagne 35|67 66565
Autriche 11 55 79 70
Belgique 65 |75 |- 54 | -94
Danemark 18 74 16 23
Espagne 57|51 42 | 86
Finlande 33 | 63 26 59
France 68 71 43 86
Grande-Bretagne | 35 89 | 66 | 35
Gréce 60 | 35 | 57 | 112®
Irlande 28 5 =70=-"68= =35
Italie 50 76 70 75
Norvege 31 | 69 8 50
Pays-Bas 38 | 80 | 14 | 53
Portugal 63 | 27 | 31 | 104©
Suéde 31 i} 5 29
Suisse 34 | 68 | 70 | 58
Turquie 66| 3745 |85

tion, faite par ce dernier, entre pays germaniques et
anglo-saxons.

Afin d’illustrer nos propos, nous avons calculé
I'ICQS pour les trois groupes de pays identifiés par
Kale. Nous basant sur ces trois segments, nous mon-
trons que l'importance des dimensions de SERVQAL
varie d’'un groupe a l'autre. Ces différences pouvant
étre a la base des stratégies internationales différen-
ciées. Le Tableau 3 donne les scores des trois seg-
ments sur chacune des dimensions de la culture. Ces
scores correspondent a la moyenne des scores des
pays composant chacun des groupes. Ils sont ensui-
te utilisés pour calculer les ICQS.

(50—

Cette hypothése est relativement réaliste étant donné que les
quatre dimensions de la culture sont calculées par différence
(elles sont donc relatives) et qu'elles sont toutes quatre mesurées
sur une échelle de 0 4 100 (cf Hofstede, 1994).

(6)

Certains pays ont obtenu des scores supérieurs 4 cent, parce qu'ils
ont &té rajoutés 4 la liste aprés la fixation de la formule, et il aurait
été fastidieux de modifier la formule (Hofstede, 1994).

(7)

Ces moyennes, correspondant aux centroides des groupes, ont
également €té utilisées dans la procédure de clustering pour
déterminer les distances entre les groupes.
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Tableau 3

Scores sur chacune des dimensions
de la culture pour les trois groupes

de pays

Groupe Groupe Groupe
germanique latin scandinave
IDH 71 63,17 30,20
IND 70,83 49,33 71,40
IMA 69,83 48,33 13,80
ICI 56,33 94,50 42,80

En absence de données empiriques et pour
illustrer I'ICQS, nous assumons pour une forte rela-
tion (+ + ou - - dans le tableau 1) une corrélation
parfaite avec un coefflcient de 1 et pour une relation
plus faible (+ ou -) un coefficient de 0,5. Nous espé-
rons que de futures recherches puissent apporter des
coefficients plus précis.

Les contingences introduites par la polarisation
entre les consommateurs puissants et faibles, entre
les serveurs et les serveuses, ainsi qu'entre les situa-

Olivier Furrer et D. Sudbarshan

tions de service fréquentes et celles qui le sont
moins, nous imposent de présenter les résultats en
plusieurs tableaux. Pour des raisons d'illustration,
nous présentons les scores des ICQS pour chaque
dimension de la qualité de service, pour chaque seg-
ment culturel et pour chacune des situations contin-
gentes :

Tableau 4a :situations peu fréquentes, puissants
consommateurs ;

Tableau 4b : situations peu fréquentes, faibles
consommarteurs ;

Tableau 4c
consommateurs ;

: situations fréquentes, puissants

Tableau 4d
consommateurs.

situations fréquentes, faibles

Dans chacun de ces tableaux, les indices sont
donnés séparément pour les serveurs et serveuses.
Le diagramme de la Figure 1 présente les relations
entre les différentes parties du tableau.
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Tableau 4

a. Situations de service peu fréquentes - Consommateurs puissants

Groupe germanique

Groupe latin

Groupe scandinave

Fiabilité
Serviabilité
Assurance
Empathie
Tangibilité

58,54 / 23,63
58,54 / 23,03
4,54 / 4,54
-2,94 / 31,98
29,27/29,27

63,08 / 40,42
63,08 / 40,42
0,83 /6,83
21,92 / 44,58
31,54/31,54

39,55 / 32,65
39,55 / 32,65
-11,25 / -11,25
18,80 / 25,70
19,78/ 19,78

b. Situations de service peu fréquentes - Consommateurs faibles

Groupe germanique

Groupe latin

Groupe scandinave

Fiabilité
Serviabilité
Assurance
Empathie
Tangibilité

39,96 / 5,04
39,96 / 5,04
23,13 / 23,13
-21,52 / 13,39
19,98 / 19,98

31,50 / 8,83
31,50 / 8,83
38,42 / 38,42
-9,67 / 13,00
15,75 / 15,75

24,45 / 17,55
24,45 / 17,55
3,85/ 3,85
9,23/ -2,33
12,33 /12,33

c. Situations de service fréquentes - Consommateurs puissants

Fiabilité
Serviabilité
Assurance
Empathie
Tangibilité

Groupe germanique

58,54 / 23,63
51,50 / 16,58
4,54 / 4,54
9,98 / 24,94
15,19 / 15,19

Groupe latin
63,08 / 40,42
51,27 / 28,61
6,83 / 6,83
10,11 / 32,77
7,92 /7,92

Groupe scandinave

39,55 / 32,65

34,20 / 27,30

-11,25 / -11,25
0,48 / 7,43
9,08 / 9,08

d. Situations de service fréquentes - Consommateurs faibles

Fiabilité
Serviabilité
Assurance
Empathie
Tangibilité

Groupe germanique

39,96 / 5,04
32,91 /-2,00
23,13 / 23,13
-28,56 / 6,35
15,19 / 15,19

Groupe latin
31,50 / 8,83
19,69 / -2,98
38,42 / 38,42
-21,48 / 1,19
7,92 /792

Groupe scandinave

24,45/ 17,55
19,10 / 12,20
3,85 /3,85
-14,58 / -7,68
9,08 / 9,08

Serveur/Serveuse

La partie @ du tableau 4 montre que, lors de
situations de service peu fréquentes, la Fiabilité et la
Serviabilité sont plus importantes pour les consom-
mateurs puissants lorsqu’ils sont servis par des ser-
veurs, tandis que I'Empathie et les Eléments tan-

gibles sont plus importants lorsque les consomma-
teurs puissants sont servis par des serveuses.
importante dans les cultures
groupes germa-

L'Assurance est plus

plus masculines et collectivistes :
nique et latin. Le groupe scandinave, avec des scores
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Figure 1

Diagramme pour la segmentation internationale des services
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faibles sur la dimension de la Masculinité montre de trés
faibles différences entre les attentes vis-a-vis des ser-
veurs hommes et femmes. La partie » donne les
résultats pour les consommateurs plus faibles lors de
situations de service peu fréquentes. Comparés aux
puissants, les consommateurs plus faibles ont des
attentes moins élevées en termes de Fiabilité,
Serviabilité et Empathie et plus élevées en termes
d’Assurance. La partie ¢ donne les résultats pour les
consommateurs puissants lors de situations de servi-
ce fréquentes. Dans de telles situations, les consom-
mateurs connaissent le processus de service, c’est
pourquoi ils accordent une grande importance a la
fluidité du processus et recherchent moins d’interac-
tion avec les serveurs, ainsi donc 'Empathie et les
Eléments tangibles sont moins importants. La partie
d donne les résultats pour les consommateurs plus

faibles lors de situations de service fréquentes.
Comme dans le cas des situations peu fréquentes, la
comparaison entre consommateurs puissants et
faibles montre que les plus faibles attendent moins
de Fiabilité, Serviabilité et Empathie et plus
d’Assurance. Lors de situations de service fréquentes,
comme pour les consommateurs puissants, la
Serviabilité, PEmpathie et les Eléments tangibles sont
légérement moins importants que lors de situation
peu fréquentes.

DIFFERENCES CULTURELLES
EN TERMES QUALITE DE SERVICE

Pour le développement d’opérations internatio-
nales, les différences de cultures entre le pays d’ori-
gine et le pays ciblé affectent les stratégies de péné-
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tration des entreprises (Kogut et Singh,
1988). Dans le cas des entreprises de ser-
vice, plusieurs recherches empiriques ont
montré que les différences de cultures
avaient un impact important sur I'interna-
tionalisation de ces entreprises. Li et
Guisinger (1991) ont mis en évidence un
impact significatif sur le taux d’échec des
filiales a I'étranger ; Li et Guisinger (1992)
ont montré que le montant des investis-
sements “directs des entreprises de ser-
vices dans les pays développés était
négativement corrélé avec l'ampleur de
la différence culturelle entre le pays d’ori-
gine et le pays héte ; et Li (1994) a mis
en évidence des résultats similaires pour
les investissements dans la région Asie-
Pacifique. Dans toutes ces études, les dif-
ficultés de I'internationalisation sont inter-
prétées comme résultant de différences
culturelles en termes d'organisation, de
pratiques managériales et dans les
attentes des employés (Kogut et Singh,
1988). Les différences avec les attentes
des consommateurs n'ont par contre pas
€té reliées 4 ces problémes. Nous pen-
sons que d'intégrer ces attentes dans un
indice mesurant les différences culturelles
devrait apporter plus d’informations que
d'utiliser uniquement les dimensions de
la culture.

La différence globale (Différence
culturelle en matiére de qualité de ser-
vice: DCQS) entre deux cultures est cal-
culée par la distance euclidienne entre
les ICQS de ces deux pays.

DCQS, = \fi (1CQs,, -ICQS )
Avec : <
DCQS = Différence culturelle de quali-
té de service
ICQS = Indice culturel de la qualité de
service
s = Dimension de SERVQUAL (s =14 5)
i = Culture hote
J= Culture d'origine

Le tableau 5 donne les différences
en termes d’'importance des différentes
dimensions de la qualité de service
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Tableau 5

a. Situations de service peu fréquentes - Consommateurs puissants

Germaniques- Scandinaves- Germaniques-

Latins Latins Scandinaves

Fiabilité -4,54 / -16,79 -23,53 / 7,77 18,99 / -9,02
Serviabilité -4,54 / -16,79 -23,53 / -7,77 18,99 / -9,02

Assurance -2,29 / -2,29 -18,08 / -18,08 15,79 / 15,79
Empathie -24,86 / -12,60 -3,12 / -18,88 -21,74 / 6,28
Tangibilité -2,27 / -2,27 -11,76 / -11,76 9,49 / 9,49

DCQS 25,88 / 27,07 39,78 / 30,70 39,16 / 23,27

b. Situations de service peu fréquentes - Consommateurs faibles

Germaniques- Scandinaves- Germaniques-

Latins Latins Scandinaves

Fiabilité 8,46 / -3,79 -7,05 / 8,72 15,51 / -12,51

Serviabilité 8,46 / -3,79 -7,05 / 8,72 15,51 / -12,51

Asssurance  -15,29 / -15,29 -34,57 / -34,57 19,28 / 19,28

Empatbie -11,85 / 0,39 0,44 / -15,33 -12,29 / 15,72
Tangibilité 4,23 / 4,23 -3,42 / -3,42 7,65/ 7,65

DCQS 23,14 / 16,75 36,14 / 39,92 32,59 / 31,47

c. Situations de service fréquentes- Consommateurs puissants

Germaniques- Scandinaves- Germaniques-
Latins Latins Scandinaves
Fiabilité 4,54 / -16,79 23,53 / -7,77 18,99 / -9,02
Serviabilité 0,23 /-12,03 -17,07 / -1,31 17,30 / -10,72
Assurance -2,29 / -2,29 -18,08 / -18,08 15,79 / 15,79
Empathie -20,09 / -7,83 9,63 / -25,34 -10,46 / 17,51
Tangibilité 7.27 /7,27 1,16 / 1,16 6,11 / 6,11
DCQS 21,96 / 23,37 35,58 / 32,13 32,50 / 28,10

d. Situations de service fréquentes - Consommateurs faibles

Germaniques- Scandinaves- Germaniques-
Latins Latins Scandinaves
Fiabilité 8,46 / -4,79 -7,05 / 8,72 15,51 / -12,51
Serviabilité 13,22 / 0,98 -0,59 / 15,18 13,81 / -14,20
Assurance -15,29 / -15,29 -34,57 / -34,57 19,28 / 19,28
Empathie -7,08 / 8,16 6,90 / -8,87 -13,98 / 14,03
Tangibilité T2l 2T 1,16 / 1,16 6,11 / 6,11
DCQS 24,15 / 18,36 3507597 32485 31,05
serveur/serveuse
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entre les trois groupes de pays européens que nous
avons étudiés ci-dessus. La partie a du tableau 5
donne les DCQSs pour les puissants consommateurs
dans des situations de service peu fréquentes ; la
partie b donne les DCQSs pour les faibles consom-
mateurs dans des situations de service peu fré-
quentes ; la partie ¢ donne les DCQSs pour les puis-
sants consommateurs dans des situations de service
fréquentes; la partie d montre les DCQSs pour les
faibles consommateurs dans des situations de servi-
ce fréquentes.

Ces résultats peuvent étre utilisés pour définir
une stratégie de segmentation internationale. En
regroupant les cultures ayant des profils similaires, une
entreprise peut concentrer ses efforts sur les dimen-
sions de la qualité de service les plus importantes pour
chaque segment et allouer ses ressources en fonction
de l'importance relative de ces dimensions.

IMPLICATIONS
MANAGERIALES
ET CONCLUSION

L'importance relative de chaque dimension de la
qualité de service varie en fonction des différences de
cultures. Le marché européen des services n'est pas
homogéne. Uindice culturel de la qualité de service
(ICQS) permet aux responsables marketing des entre-
prises de service de segmenter ce marché en segments
plus homogenes en matiere de perceptions et d'at-
tentes quant a la qualité de service. Cette segmentation
permet aux responsables du marketing de définir leurs
objectifs plus précisément par cultures ou segments
culturels, afin d'avoir une meilleure compréhension
des besoins et des décisions d'achat des consomma-
teurs et d’allouer ainsi leur ressources plus efficace-
ment.

LICQS permet d'avoir une stratégie de qualité
différente pour chaque pays ou groupe de pays. Dans
chaque segment, il s'agit de concentrer les efforts sur
les dimensions de la qualité de service les plus impor-
tantes et d'y allouer les ressources nécessaires. Les dif-
férences culturelles étant I'une des causes d’échec les
plus importantes pour l'internalisation des entreprises
de service, 'DCQS peut étre utilisé pour identifier les
pays étrangers ayant une culture proche ou compa-
rable a celle du pays d’origine.
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Les assomptions concernant la valeur des coef-
ficients de corrélation entre les dimensions de la cul-
ture et les dimensions de la qualité de services sont
simplistes. Elles ont été faites pour illustrer notre
propos. Le Tableau 1 offre un grand nombre d’hy-
potheses reliant les dimensions de la culture et celles
de la qualité de service. Ces hypothéses sont toutes
empiriquement testables et nous espérons que de
futures recherches le fassent.

Nous avons également assumé que les dimensions
de SERVQUAL sont les mémes dans les différents
pays. C’est une proposition qui doit étre testée. Nous
avons proposé dans cet article une relation entre les
dimensions de SERVQUAL et les dimensions de la
culture d'Hofstede. SERVQUAL a été développé aux
Etats-Unis, ce qui laisse ouverte la question de I'exis-
tence d'autres dimensions de la qualité de service
propre a d'autres cultures. Si cela était le cas, ces
dimensions devraient étre ajoutées au cadre concep-
tuel de référence des managers. Cependant, ces nou-
velles dimensions ne devraient pas modifier les rela-
tions établies dans cet article.

Nous nous sommes concentrés sur le marché
européen, notre analyse est cependant valable pour le
marché mondial également. Dans un contexte mon-
dial, il sagit cependant dajouter une cinquiéme
dimension 4 la culture : 'Orientation de la vie vers le
long terme ou le court terme (Bond et al. 1987;
Hofstede, 1994). Cette cinquieme dimension est parti-
culierement importante lorsqu’il s’agit de distinguer les
cultures asiatiques des cultures occidentales.

Parasuraman et ses collégues (Parasuraman et
al, 1994; Zeithaml et al., 1996) ont étudié les liens
entre la qualité de service percue et le comporte-
ment (intentions de comportement) des consomma-
teurs en fonction de la (mauvaise) qualité de servi-
ce. lls ont identifié cing types de comportements :
fidélité au fournisseur, propension a changer de
fournisseur, acceptation de payer plus cher pour une
meilleure qualité, réponse externe au probléme
(plaintes aupres d'autres consommateurs, action en
justice, etc.) et réponse interne au probléme (plain-
te auprés du fournisseur). Nous pensons que ces
comportements sont également influencés par la cul-
ture. Dans certaines cultures, les consommateurs
réagissent plus que dans d'autres. Il s'agit donc éga-
lement d’étudier ces relations entre qualité de servi-
ce et comportements 4 travers une lentille culturelle.
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Dans cet article, nous avons montré I'impor- L'indice culturel de la qualité de service (ICQS)
tance des facteurs culturels dans la perception de permet aux responsables marketing de segmenter
la qualité de service des consommateurs euro- leurs marchés d’'une maniére innovatrice en met-
péens. Nous avons également présenté une tant en évidence les différences d’'importance des
maniére d'intégrer ces facteurs avec les dimen- dimensions de la qualité de service qui existent
sions de la qualit¢é de service de SERVQUAL. entre cultures.
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