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Résumé :

Tandis que les recherches sur les alliances de marques de produits de consommation se développent, les travaux sur les alliances de services industriels restent rares, en particulier dans une perspective qui incorpore les entreprises clientes dans l’étude du succès de ces  alliances. Cette recherche propose un cadre général d’étude de ces alliances dans cette perspective puis les résultats d’une étude empirique menée pour étudier l’influence des caractéristiques d’une alliance de services sur la satisfaction des clients déjà en relation avec l’un des membres de l’alliance.
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BUYER’S EVALUATION OF SERVICES ALLIANCE

An empirical study in asymmetric relational situation





Abstract :

While brand alliances researches on consumer products are expanding, researches on industrial services alliances stay unusual, especially, when they include customers in these alliances success's studies.

This research suggest a general frame to study these alliances, then the results of an empirical study driven to examine the influence of a service alliance's characteristics on clients satisfaction. (already in business with one member of the alliance)
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�Introduction



Tandis que les analyses des alliances de marques de produits de consommation se développent pour identifier des types d’alliances (développement partagé, communication conjointe, co-marquage) et leurs variantes stratégiques (Cegarra et Michel 2001) et pour analyser les déterminants de l’évaluation de ces alliances par le consommateur (Cegarra et Michel 2002, 2001, Washburn 1999, Simonin et Ruth 1998, Park, Jun et Shocker 1996), les alliances de marque de produits et de services industriels ont essentiellement été étudiées dans le cadre de recherches sur les alliances stratégiques centrées sur les facteurs organisationnels de succès d’alliances de co-développement de nouveaux produits ou d’implantation sur de nouveaux marchés (Ghewy 2001, Dwyer et Sivadas 2000, Kanter 1994).



Selon O’Farrell et Moffat (1991), le rôle du client dans la formation, le développement et le succès des alliances stratégiques est fondamental mais est négligé dans la littérature existante sur ces alliances. En particulier, les entreprises de services présentes dans les marchés industriels doivent travailler avec les responsables et les équipes des entreprises clientes dans des relations de « production jointe ». 



Ce domaine est substantiel dans le champ des services industriels puisque, selon O’Farrell et Wood (1997), 60% des entreprises ont participé à un moment ou à un autre à une alliance stratégique, avec un niveau de collaboration le plus élevé qui ressort dans le domaine de logiciels (80%), suivi par les cabinets de conseil en management (69%), le conseil en engineering (67%), l’architecture (55%), les sociétés d' études marketing (52%) et la conception de nouveaux produits (37%).



Une alliance d’entreprises de services industriels conduit à un processus de production joint entre les partenaires de cette alliance et l’entreprise cliente. La performance d’une telle alliance ne peut donc seulement s’apprécier du seul point de vue de ses membres car l’une des dimension essentielle du succès est la satisfaction de l’entreprise cliente. Dès lors que la dimension client est à incorporer, plusieurs facteurs sont susceptibles de déterminer le succès de l’alliance, par exemple : adaptation de l’expertise offerte par l’alliance aux besoins du client industriel ; développement d’interactions de qualité ; ajustement de la contribution de chaque membre de l’alliance à chaque projet client ; complémentarité des compétences entre les partenaires et avec celle des clients ; type de marché et de relations clients requises ; familiarité, relation existante entre le client et les membres de l’alliance ;  nature des projets. Une recherche récente (Poor 1999) a étudié l’évaluation de formes d’alliances de services industriels comprenant deux ou trois membres (par exemple : Oracle/Compaq, Unisys/Arthur Andersen, Unisys/Price Waterhouse, Price Waterhouse/Boston Consulting Group/Arthur Andersen). Plusieurs caractéristiques de ces formes d’alliances ont des effets sur l’évaluation (nombre de membres, réputations, complémentarité des compétences).



En fait, les recherches existantes s’intéressent surtout à la perception de certains éléments d’une nouvelle alliance et laissent de côté la question de la satisfaction du client de l’alliance. D’autre part et exceptées celles qui introduisent la notion de familiarité à la marque de produit de grande consommation, elles ne prennent généralement pas en compte l’état de la relation existante avec l’une ou l’autre des marques ou des partenaires de l’alliance. Ainsi, la question de la relation entre les caractéristiques d’une alliance et la satisfaction générale des clients à l’égard de cette même alliance n’a, à notre connaissance pas encore été étudiée. Quelle sont les influences des caractéristiques propres à l’alliance sur l’évaluation de l’alliance ? Quelle est l’influence de la relation du client avec l’un ou l’autre des partenaires de l’alliance sur cette évaluation de l’alliance de services industriels? Ces relations modèrent-t-elles les liaisons entre les caractéristiques propres à cette alliance et la satisfaction générale à son égard ?



Nous présentons successivement le cadre théorique et les hypothèses développés pour l’étude d’un type d’alliance de services industriel, la méthodologie, les principaux résultats, leur discussion et leurs prolongements. 



Cadre Conceptuel et Hypothèses



L’étude de l’évaluation de l’alliance de services industriels développée dans cette recherche se focalise sur la satisfaction du client pour l’alliance et se fonde sur deux ensembles d’éléments. Elle repose d’une part sur un cadre théorique général construit en prolongement du cadre initial développé par O’Farrell et Wood (1999) pour étudier la formation, le développement et le succès des alliances de cette nature en incorporant la dimension client. Le cadre initialement proposé par ces auteurs est prolongé par adjonction des relations préalables entre le client et chacune des entreprises de l’alliance. Elle se fonde d’autre part sur les travaux développés dans les domaine des alliances de marques de produits ou de services et dans celui des déterminants organisationnels des alliances stratégiques pour identifier les caractéristiques perçues de l’alliance de services industriels et les influences qu' elles peuvent avoir sur l’évaluation de l’alliance par le client. 



Dans une revue de littérature récente destinée à  construire d’un nouveau cadre d’étude des alliances de services industriels, O’Farrell et Wood (1999) mettent en évidence deux grandes questions insuffisamment étudiées :  (1) le rôle des clients de l’alliance dans la formation et dans le développement de l’alliance, en particulier le rôle du client dans la légitimation de l’alliance de services industriels ; (2) la question du succès et de l’évaluation de l’alliance et la nécessité d’incorporer la dimension client dans cette évaluation. Dans cette perspective, ils postulent qu’une alliance de services industriels peut se former consécutivement à l’un ou l’autre de deux grands processus qui permettent de classer les alliances en deux groupes. Ces groupes sont ensuite croisés avec deux types de réseaux relationnels susceptibles d’être présents. 



Types d’alliances et de réseaux relationnels. Les deux processus à l’origine d’une alliance correspondent aux situations suivantes : 1) la demande spécifique d’un client crée l’alliance, c’est-à-dire que ce client est directement impliqué dans l’aide et les encouragements à la création de l’alliance entre entreprises « fournisseurs » ; 2) l’alliance s’établit en réponse à des signaux généraux du marché qui indiquent, par exemple, un besoin pour certaines combinaisons de services. 



Les théories des organisations ont considéré la complexité organisationnelle des alliances lorsque les entreprises partenaires interagissent (Sivadas et Dwyer 2000, Killing 1988). Ces relations doivent être étendues pour inclure le rôle du client. D’autre part, ce n’est pas seulement la relation du client à l’alliance stratégique qui est importante mais aussi celles entre le client et chacun des membres car cela peut avoir un impact sur l’alliance en elle-même (Figure 1). 
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                       Source : d’après O’Farrell et Wood (1999)



Trois ensembles de relations sont donc importants : (1) les relations sociales et contractuelles qui apparaissent dans l’alliance entre l’entreprise 1 et l’entreprise 2, indépendamment de la relation avec le client ; (2) les relations entre l’alliance comme un tout et le client ;  (3) les relations entre le client et chacune des entreprises de l’alliance.



Le croisement des deux groupes d’alliances (alliances développées à l'initiative de clients par opposition à, alliance répondant à des signaux du marché) et du type de réseau relationnel (présence ou non de l'alliance autonome)  donne quatre grands contextes de développement de la recherche :



- Pour une alliance du groupe 1 et dans le cas du réseau relationnel 1, le client est intimement impliqué dans l’établissement de l’alliance avec les deux autres entreprises. 



- Pour une alliance du groupe 1 et dans le cas du réseau relationnel 2, le processus de formation de l’alliance implique le client pour persuader les partenaires d’engager des ressources dans une alliance à laquelle il participera.



- Pour une alliance du groupe 2 et dans le cas du réseau 1, aucun client n’existe au moment de la formation de l’alliance et le développement de relations clients est essentiel à la survie du réseau. Le client peut être moins lié au réseau et peut le mettre en péril s’il est tenté par le développement de négociations séparées avec l’un ou l’autre des membres.



- Pour une alliance du groupe 2 et dans le cas du réseau 2, la première des relations avec le client s’établit entre celui-ci et l’alliance et ce n’est que par la suite que des interactions plus complexes pourront se développer entre le client de l’alliance proprement dite et l’une ou l’autre des entreprises partenaires à l’origine de celle-ci.



Relations préalables entre le client et les membres de l’alliance. Ce cadre théorique d’étude des alliances avec incorporation de la dimension client doit être complété. En effet,  les alliances du groupe 1 (initiative d’un client) ou du groupe 2 (réponse aux signaux du marché) peuvent se former et être développées pour répondre aux attentes d’un client spécifique ou à celles de nombreux clients potentiels qui entretient (entretiennent) déjà une relation de service avec l’un ou l’autre des membres de l’alliance envisageable ou présentée. L’introduction des relations entre le client et l’un ou l’autre des partenaires conduit à distinguer au moins deux aspects fondamentaux : l’existence possible d’une asymétrie relationnelle et la qualité de la relation du client avec chaque membre de l’alliance.



Asymétrie relationnelle. Elle est définie sur la base de l’importance de la relation commerciale du client avec l’un ou l’autre des partenaires de l’alliance. Par exemple, les prestations de l’alliance Digital-Microsoft ont été proposées aux clients équipés de matériel Digital et développant une relation directe de service depuis plusieurs années avec ce constructeur. Cela ne signifie pas que ces mêmes clients ne possédaient pas de produits Microsoft mais la relation n’était pas du même ordre. Dans cette exemple, la relation d’un client de l’alliance avec chacune des entreprises la constituant était asymétrique. Dans le cas d’alliances de services comprenant deux membres, cela conduit à distinguer (1) la relation principale, c’est-à-dire la relation entre le client C  et le prestataire principal Pp et (2) la relation secondaire, c’est-à-dire la relation entre le client C  et le prestataire secondaire PS. 



Qualité relationnelle. L’asymétrie relationnelle ne préjuge pas de la qualité de la relation entre le client et les différents membres de l’alliance. la relation entre le client et l’un ou l’autre des partenaires de l’alliance est composée de nombreux éléments tels que la confiance, la proximité relationnelle (degré de sympathie mutuelle, habitude de travailler ensemble, partage de valeurs communes) (Morgan et Hunt 1994, Berscheid 1989).



A ce stade, le cadre d’une étude d’alliances de services industriels comprenant deux membres en relations asymétriques avec le client, conduit à distinguer trois grandes relations ou ensembles de relations :



- La relation entre le client et l’alliance proprement dite. Dans le domaine des services industriels l’alliance est souvent une réalité autonome constituée des personnels et des matériels mis en commun par les membres de l’alliance et focalisée sur la réalisation de la prestation pour laquelle l’alliance a été créée.  La satisfaction générale du client pour cette alliance constitue une des dimension importante de la qualité perçue de cette relation client-alliance.



- Les relations sociales et contractuelles entre les partenaires de l’alliance posées dans le cadre théorique précédemment évoqué. Ces relations ne sont pas toujours facilement perceptibles par le client de l’alliance mais quelques travaux récents mettent en évidence l’intégration de certains éléments de cette nature dans l’ensemble des caractéristiques perçues de l’alliance proprement dite. 



- Les relations entre le client et les partenaires prestataires de l’alliance (relation principale et relation secondaire ; qualité relationnelle). 



Les hypothèses de la recherche concernent les alliances du groupe 2 (alliances formées en réponse à de signaux généraux du marché montrant un besoin pour certaines combinaisons de services) dans le cas d’un réseau relationnel de type 2 dans lequel des relations commerciales entre le client et au moins l’un des membres de l’alliance se sont développées préalablement à la formation et à la proposition des services de l’alliance. Elles portent d’une part sur l’influence des caractéristiques  perçues de l’alliance  sur  la satisfaction générale du client pour l’alliance et, d’autre part, sur le rôle modérateur exercé sur ces liaisons par la qualité de la relation entre le client et l’un ou l’autre des membres de l’alliance (partenaire de l’alliance avec lequel le client et en relation principale ou secondaire). Ce cadre général est présenté en figure 2.
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Comme évoqué ci-dessus, les caractéristiques de l’alliance comprennent des éléments relatifs à la relation perçue entre les entreprises membres de l’alliance. Elles correspondent aussi à d’autres aspects qui relèvent plus directement du fonctionnement de l’alliance de service. Quatre grandes caractéristiques d’une alliance de services ressortent ainsi de l’analyse de la littérature : la complémentarité, la compatibilité d’alliance, la qualité de la coordination et le leadership dans l’alliance. 



Complémentarité, compatibilité d’alliance, qualité de la coordination.  La notion de complémentarité, est à la fois présente, mais avec des nuances importantes, dans les travaux sur les alliances de marques de produits de grande consommation (co-marquage, marques composites) et dans le domaines de alliances industrielles de développement de nouveaux produits ou services. Pour Park, Jun, et Shocker (1996) il s’agit de la complémentarité des attributs des marques et elle est définie en termes de relations compensatoires entre les constituants des marques. Le degré de complémentarité perçue entre les caractéristiques des produits est également central dans la recherche de Samu,  Krishnan et Smith (1999). Dans une étude des facteurs organisationnels de succès de nouveaux produits industriels développés dans le cadre d’alliances, Sivadas et Dwyer (2000) montrent l’influence de la complémentarité dans les compétences des partenaires. La complémentarité est également importante dans l’acceptation de nouveaux services industriels proposés par une alliance (Poor 1999). On s’attend par conséquent à ce que, plus la complémentarité perçue entre les membres de l’alliance sera élevée, plus la satisfaction générale pour l’alliance sera grande.



En ce qui concerne la compatibilité d’alliance. Simonin et  Ruth (1998) montrent le rôle de la cohérence entre les éléments associés aux marques partenaires. Cegarra et Michel (2002) démontrent l’importance de la cohérence perceptuelle sur l’évaluation des alliances de co-marquage (cohérence d’image, c’est-à-dire entre les associations centrales de marques et cohérence physique, c’est-à-dire entre les compétences des marques partenaires). Le rôle du niveau de complémentarité des compétences entre les membres de l'alliance apparaît clairement comme ayant une influence sur l’évaluation d’un nouveau service industriel (Poor 1999) et cet auteur souligne aussi l'importance d'une culture organisationnelle proche et d'une philosophie managériale semblable entre les membres de l’alliance. La compatibilité d’alliance est ici définie dans cette perspective et couvre donc le degré de partage de valeurs communes, la sympathie mutuelle perçues par le client de l’alliance. Ainsi, plus la compatibilité d’alliance sera élevée plus la satisfaction générale pour l’alliance devrait être grande.



Sivadas et Dwyer (2000) développent la notion de « compétence de coopération » dérivée des concepts d'ajustement mutuel, d'absorption de capacité, de capacité relationnelle. Ils montrent que ce construit ressort comme le facteur clé affectant le succès du développement de nouveaux produits indépendamment des efforts de chaque entreprise. Plus généralement, la qualité perçue de la coordination entre les membres d’une organisation de service a été plusieurs fois identifiée comme facteur important de la satisfaction du client (Gale, 1994). Donc, plus la qualité perçue de la coordination sera élevée plus la satisfaction générale pour l’alliance devrait être grande.



Leadership dans l’alliance. Le leadership dans l’alliance de service est défini comme le pouvoir perçu de chacun des partenaires dans les décisions d’organisation de l’alliance (Shakelton 1995) ou dans le fonctionnement proprement dit de cette alliance. Dans une alliance, le membre au pouvoir le plus important n’est pas nécessairement celui avec lequel le client de l’alliance est en relation principale (partenaire qualifié ici de principal en référence à la notion d’asymétrie relationnelle définie précédemment). Par contre, le pouvoir perçu de ce membre de l’alliance avec lequel la relation d’affaires et de service est la plus importante est susceptible d’influencer l’évaluation générale de l’alliance. On s’attend par conséquent à ce que plus le pouvoir perçu dans l’alliance du partenaire principal sera important, plus  la satisfaction pour l’alliance sera élevée.



En résumé :



H1 : Plus la a) complémentarité de l'alliance d'une part, b) la compatibilité d’alliance d'autre part et c) la qualité de la coordination seront élevées plus la satisfaction pour l’alliance sera élevée. 



H2 : Plus le pouvoir perçu dans l’alliance du partenaire principal est important, plus  la satisfaction pour l’alliance est élevée.



Rôle modérateur de la relation avec l’un des membres de l’alliance.  Principale ou secondaire, la relation entre le client et l’un ou l’autre des partenaires de l’alliance est définie dans sa composante de proximité relationnelle (Berscheid 1989). Cette composante couvre le degré de sympathie mutuelle, l’habitude de travailler ensemble et le  partage de valeurs communes (Morgan et Hunt 1994). Conformément aux résultats de travaux développés dans le domaine des attributions dans les organisations et le groupe qui montrent que plus il y a sentiment de co-production, plus les aspects positifs sont attribués aux membres de l'organisation (Allred, 2001).  la proximité relationnelle entre le client et l’un des membres de l’alliance devrait modérer les relations entre les caractéristiques de l’alliance et la satisfaction générale. Plus spécifiquement : 



H3a : Dans le cas d’une proximité élevée, les influences de la complémentarité, de la compatibilité d’alliance et de la qualité de la coordination sur la satisfaction générale pour l’alliance sont plus faibles que dans le cas d’une proximité faible.



H3b : Dans le cas d’une proximité élevée avec le partenaire principal, l’influence du pouvoir perçu de ce partenaire sur la satisfaction pour l’alliance est plus forte.



Méthodologie



Echantillon. Dans le vaste domaine des services industriels, 60% des entreprises ont participé à un moment ou à un autre à une alliance stratégique (O’Farrell et Wood 1997), avec le taux de collaboration le plus élevé dans le domaine des services informatiques (80%). Une alliance développée dans ce secteur a servi de support à la recherche : l’alliance entre Microsoft et Digital concernant un certain nombre de services autour des PC et, plus particulièrement, autour de la mise en œuvre de NT au sein de grandes entreprises possédant plusieurs milliers de postes de travail. 



La recherche a été réalisée sur la base de clientèle France de Digital. Cette base était constituée d'environ un millier d'entreprises, toutes clientes de Digital mais n’ayant pas nécessairement eu de relation commerciale avec Microsoft. Dans cette alliance, Digital est le partenaire principal (Pp) et Microsoft le partenaire secondaire (Ps).  Le fichier de clients Digital est assez représentatif de l’ensemble des secteurs d'activité (banque, industrie, enseignement supérieur, informatique technique et médicale, temps réel, informatique embarquée, applications militaires, etc..). Le questionnaire n’a été adressé qu’aux clients concernés  par  l’activité de l’alliance (installation et démarrage de Windows NT, mise en oeuvre d'un réseau local de PC, analyse de performance d'un réseau de PC, Linkworks clé en main, prototypage d'architecture client –serveur, maîtrise des coûts de la micro-informatique). Ainsi, 600 questionnaires ont été adressés aux Directeurs Informatique. Une relance téléphonique a été faite 15 jours après l’envoi. Au total, 82 questionnaires complets ont été obtenus, soit 13,66 %. 



Mesures des variables. Indépendamment du leadership, trois caractéristiques perçues de l’alliance ont été mesurées : la complémentarité des partenaires, la qualité de la coordination et la compatibilité d’alliance. Le degré de complémentarité a été mesuré par deux items, l’un positif (complémentarité des deux entreprises) et l’autre négatif (concurrence entre les deux entreprises). La qualité de la coordination  également été mesurée par deux items (qualité de la collaboration entre les personnes, qualité de la synchronisation des activités). La compatibilité a été appréhendée par trois items (habitude de travailler ensemble, sympathie mutuelle, existence de valeurs communes). L’ échelle utilisée pour ces variables comprenait  sept points, de 1 (très faible) à 7 (très grande). Les résultat de l’analyse en composante principale (rotation varimax) réalisée sur les réponses aux questionnaires conduisent à regrouper ces caractéristiques de l’alliance en deux dimensions. Le premier facteur (a = 0,74) comprend « la qualité de la collaboration entre les personnes », « la complémentarité entre les deux entreprises » et « la qualité de la synchronisation des activités ». Le second facteur (a = 0,65) comprend, « l’habitude à travailler ensemble », « la sympathie mutuelle » et « l’existence de valeurs communes ». La première dimension est donc la  compétence-complémentarité de l’alliance perçue par le client. La deuxième dimension correspond à la qualité perçue de la relation entre les partenaires de l’alliance 



Le leadership dans l’alliance a été mesuré à deux niveaux : d’une part le pouvoir perçu de chacun des partenaires Pp et Ps dans les décisions d’organisation de l’alliance et, d’autre part, dans le fonctionnement proprement dit de cette alliance de service. Dans les deux cas, une échelle à somme constante a été utilisée en demandant de répartir 100 points entre chacun des deux partenaires de l’alliance. Les résultats donnent une répartition des pouvoirs sensiblement identique dans les décisions d’organisation de l’alliance (influence moyenne de 54 % pour Pp et 46 % pour Ps) et dans le fonctionnement de l’alliance proprement dit (58 % pour Pp et 42 % pour Ps). De plus, ces pouvoirs aux deux niveaux sont fortement corrélés et dans la suite des analyses seul le pouvoir perçu au niveau du fonctionnement a été retenu pour les analyses.



Une échelle de mesure de la satisfaction générale pour l’alliance à été construite à partir d’échelles existantes (Crosby et Stephen 1987, Childress et Crompton 1997) et d’opinions d’experts du secteur étudié.  L’échelle comprend cinq items de sémantique différentielle à sept points (satisfaction/satisfaction, colère/bons termes, méfiance/confiance, tension/détente, scepticisme/enthousiasme). L’analyse factorielle regroupe ces items en un seul facteur (a = 0,89).



Les  relations entre l’entreprise cliente C et chacun des Partenaires Pp et Ps  à l’origine de l’alliance ont été mesurées par trois items (a  = 0,64): l’habitude de travailler ensemble, le degré de sympathie mutuelle et le partage de valeurs communes.  



Résultats



L’analyse de l’influence des caractéristiques de l’alliance sur l’évaluation de l’alliance et du rôle modérateur de la proximité avec l’un des membre de l’alliance a été réalisée successivement pour la relation avec le partenaire secondaire et pour la relation avec le partenaire principal. Dans les deux cas, les hypothèses ont été testées en utilisant  l’analyse de régression et le test des effets modérateurs a été réalisé selon la méthode préconisée par Baron et Kenny (1986), avec réalisation du test de Fisher pour comparer les significativités des différences de qualité des modèles de régression avant et après introduction des effets d’interaction.



Caractéristiques de l’alliance, proximité avec le partenaire principal et satisfaction pour l’alliance. Les résultats de la régression effectuée pour étudier les effets principaux sur la satisfaction du client  pour l’alliance montrent  (R2  = 0,393) que la qualité de sa relation avec le partenaire principal à une forte influence (b = 0,422 ; p = 0,00) et que, comme précédemment, seule l’une des dimensions caractéristiques de l’alliance a une influence importante et significative. La dimension compétence-complémentarité de l’alliance exerce en effet l’influence la plus forte et la plus significative. (b = 0,270 ; p = 0,013). L’influence de la seconde dimension de l’alliance, c’est-à-dire la qualité perçue de la relation entre les organisations de l’alliance joue plus faiblement et la significativité n’atteint pas 5%  (b = 0,172 ; p = 0,081). 





Tableau 1. - Résultats des régressions avec prise en compte de la relation avec le partenaire principal



Régression 1 : Variable dépendante = satisfaction pour l’alliance ; Variables indépendantes = caractéristiques de l’alliance, relation avec le principal, pouvoir du principal.

Régression 2 : Variables de la régression 1avec, en plus,  interactions.

 

Régression 1		    Régression 2



               (R2 = 0,393) 		     (R2 = 0,463)		   

				

(	   t 	Signi.		(	   t 	Signi.



   Constante					67,60			 62,90	,000

X1 Relation entre les membres	,172	1,770	,081*		,246	 2,327	,023*	

X2 Compétence-complémentarité	,270	2,536	,013*		,101	  ,846	,400

X3 Pouvoir du principal		,098	1,051	,297		,161	1,648	,104

X4 Relation avec le principal	,422	4,003	,000*		,373	3,541	, 001*

X4*X2				             			             -,012       -,110	,913

X4*X3								,211	1,872	,066*

X4*X1				           			             -,369      -2,950	,004*







La deuxième régression réalisée pour étudier les effets d’interaction (R2  = 0,463)  fait ressortir deux interactions significatives : l’interaction X4*X3 (pouvoir du partenaire principal * relation du client avec le partenaire principal)  (b = 1,424 ; p = 0,082) et l’interaction X4*X1 (qualité de la relation entre les partenaires de l’alliance * relation du client avec le partenaire principal) (b = 1,410 ; p = 0,066). La variation du R2 entre les deux modèles est de 7 % et significative selon le test de Fisher à 5 % (F = 2,913 ; p = 0,05). Une analyse complémentaire a été réalisée pour vérifier la stabilité des résultats relatifs à ces deux interactions. Cette analyse consiste à n’entrer dans le modèle de régression que les éléments concernés (la variable indépendante, la variable modératrice et l’interaction).La première des deux interactions (X4*X3 = pouvoir du partenaire principal* relation du client avec le partenaire principal) n’est cette fois pas du tout significative (p = 0,546) ; le résultat n’est donc pas stable et il faut conclure à une non significativité de cet effet d’interaction. L’hypothèse H2 n’est donc pas validée. Pour la deuxième interactions (X4*X1 = qualité de la relation entre les partenaires de l’alliance * relation du client avec le partenaire principal) l’analyse complémentaire donne des résultats plus stables puisque les trois effets sont significatifs (p = 0,001) et on peut conclure que c’est seulement lorsque la proximité au partenaire principal (ici Digital) est faible, que la qualité de la relation entre les membres de l’alliance renforce l’évaluation générale de l’alliance. Ainsi lorsque la proximité au partenaire principal est forte, la qualité de la relation entre les membres de l’alliance ne joue pas sur la qualité de l’évaluation globale de l’alliance.



Caractéristiques de l’alliance, proximité avec le partenaire secondaire et satisfaction pour l’alliance. Le résultat de la régression effectuée pour étudier les effets principaux montrent que la compétence-complémentarité de l’alliance a une influence significative sur la satisfaction générale à l’égard de l’alliance (R2 = 0,243) (( = 0,479 ; p =0,00). La seconde régression réalisée pour tester les effets d’interaction, c’est-à-dire l’examen des effets modérateurs de la proximité avec le partenaire secondaire montre (R2 = 0,301) l’existence d’un effet d’interaction X4*X2 (proximité *compétence-complémentarité) (( significatif à 5%, variation du R2  = 5,8%), mais cette variation de R2 n’est pas significative selon le test de Fischer à 5%. Le modèle n’est donc pas amélioré lorsque l’effet d’interaction est ajouté. Dans ce cas, l’hypothèse selon laquelle la proximité avec le partenaire secondaire modère la relation entre compétence-complémentarité de l’alliance et satisfaction est validée mais cela n’améliore pas.

















Tableau 2. -  Résultats des régressions avec prise en compte de la relation avec le partenaire secondaire



Régression 1 : Variable dépendante = satisfaction pour l’alliance ; Variables indépendantes = caractéristiques de l’alliance, relation avec le secondaire, pouvoir du secondaire.

Régression 2 : Variables de la régression 1avec, en plus,  interactions.



				      Régression 1		                    Régression 2	



  				 (	 t	Signi.		(	 t	Signi.



   Constante				61,55	,000			58,98	,000

X1 Relation entre les membres	0,051	,464	,644		,124	1,073	,287	

X2 Compétence-complémentarité	0,479    4,363	,000*		,448	3,930	,000*

X3 Pouvoir du secondaire	             	-,057     -,545	,588		-,080	 -,745	,459

X4 Relation avec le secondaire	,005	,046	,963		,012	  ,107	,915

X4*X2				            				 -,293     -2,233	,029*

X4*X3								,005	 ,040	,968

X4*X1				             				 ,112	 ,848	,399





le modèle de façon significative. Ce résultat va par conséquent dans le sens de l’interprétation suivante : plus le client perçoit une bonne compétence-complémentarité entre les entreprises de l’alliance et plus il est proche du partenaire secondaire, plus la satisfaction pour l’alliance est élevée. 



Discussion et prolongements



Cette recherche a permis de poser un cadre général d’études des alliances de services industriels incorporant la dimension client ; cadre qui peut encore être amélioré mais qui permet d’ores et déjà de mieux définir ce champ encore peu étudié. Les résultats de l’étude empirique confirment d’abord l’importance de cette prise en compte explicite du client dans l’étude du succès des alliances et, en d’autres termes, de ne pas se limiter à la perspective interne retenue par la plupart des recherches sur les alliances stratégiques ; d’incorporer certains résultats des travaux consacrés aux processus de développement des nouveaux produits ou services industriels, ou aux alliances de marques de produits de grande consommation. 



Concernant les caractéristiques de l’alliance, les résultats montrent que c’est essentiellement la compétence-complémentarité de l’alliance qui joue sur la satisfaction pour l’alliance (qualité de la collaboration entre les personnes, complémentarité entre les deux entreprises, qualité de la synchronisation des activités) tandis que la qualité des relations entre les entreprises formatrices de cette alliance (sympathie mutuelle, existence de valeurs communes, habitude à travailler ensemble) joue peu. Cela souligne l’importance de l’autonomie et de la globalité de l’alliance dans ce contexte. 



Par contre, la qualité des relations entre les entreprises de l’alliance renforce l’évaluation générale de l’alliance seulement lorsque la proximité au partenaire principal est faible. Lorsque cette proximité est forte, la qualité de la relation entre les membres de l’alliance ne joue pas sur la qualité de l’évaluation globale de l’alliance. Une attention toute particulière à la qualité perçue des relations entre les membres de l’alliance par les clients avec lesquels la proximité au partenaire principal est faible est donc recommandée.



Les résultats et conclusions de cette étude doivent être interprétés avec prudence. En premier lieu, les mesures de certaines variables mériteraient d’être améliorées car certains a sont faibles (0,74 pour la compétence-complémentarité de l'alliance perçue par le client de l'alliance;  0,65 pour la perception de la relation entre les membres de l'alliance). Ces variables devraient faire l'objet de travaux spécifiques de construction d'échelles incorporant davantage d'items et travaillant en analyse confirmatoire pour faire ressortir d'éventuelles sous-dimensions. En second lieu des recherches construites en contrôlant les aspects temporels permettraient de mieux appréhender le sens des relations. Enfin, par certains aspects, la collecte d’informations sur une seule alliance limite aussi la validité externe, mais d’un autre point de vue, cette recherche montre l’intérêt de travailler sur un cas d’alliance particulier en marketing industriel. 



Cette recherche de nature exploratoire devrait toutefois encourager des recherches futures : élargissement de l’étude à plusieurs autres alliances, à des alliances comportant plus de deux membres. La qualité relationnelle  entre le client et chacun des membres pourrait prendre en compte  d’autres dimensions telles que la confiance et l’engagement. Enfin, cette étude  focalisée sur les alliances du groupe 2 (alliances formées en réponse a des signaux généraux du marché démontrant un besoin pour certaines combinaisons de services). Les alliances du groupe 1 (formation de l’alliance industrielle à la demande spécifique d’un client) constituent aussi un champ de recherche à exploiter dans la perspective relationnelle et de réseau définie dans le cadre général proposé. 
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Figure 1. - Réseaux  dans les relations entreprise de service industriel-client
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Figure 2. - Caractéristiques de l’alliance, relation avec l’un des membres et satisfaction pour l’alliance 
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