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| ntroduction

Avant la fin des années 70, les techniques de marketing étaient utilisées de maniére
indifférenciée pour les services et pour les produits (Rust, Zahorik et Keiningham, 1996).
Néanmoins, des la fin des années 70 et le début des années 80, la pertinence des outils
marketing traditionnels — ¢’ est-a-dire développés pour des produits — a été remise en cause
pour |’ application aux services. En effet, certains auteurs — dont Shostack en 1977 — ont noté
que les services différaient des produits sur plusieurs caractéristiques, ce qui rendaient

nécessaires la mise en place d’ outils spécifiques.

Parmi les caractéristiques qui différencient un service d’un produit, I'intangibilité a été
reconnue par un grand nombre d auteurs comme étant la plus importante (p.ex., Zeithaml et
Bitner, 2000; Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1985; Bebko, 2000; Rust, Zahorik et
Keiningham, 1996 ; Rushton et Carson, 1989 ; Flipo, 1988). De plus, I'intangibilité est la
seule caractéristique qui soit commune atous les services, a des degrés divers (Flipo, 1988).

L’ objectif de cet article consiste a présenter notre proposition de recherche, qui vise a évaluer
s le développement et la gestion d’une marque de service dotée d’une image appropriée
permet — et le cas échéant, comment - de contribuer alatangibilisation percue du service.

L’ article s articule en trois parties. Dans un premier temps, nous définissons et explicitons le
concept d’intangibilité et ses deux grandes composantes (physique et mentale). Ensuite, nous
expliquons briévement les raisons qui rendent nécessaires la tangibilisation des services, et
nous évoquons différentes techniques de tangibilisation émanant de la littérature. Finalement,
parmi ces techniques, la marque de service, et plus particulierement le développement d’ une
image de marque appropriée, vont retenir notre attention, et vont nous permettre de

dével opper notre proposition de recherche.

1. L’intangibilité des services

Shostack fut I'un des premiers auteurs a définir en 1977 le concept d'intangibilité, en
I’opposant au terme de tangibilité. Ainsi, «tangible» signifie palpable et matériel.
« Intangible » est I’antonyme, et signifie donc impal pable et incorporel.



Il est largement admis que les produits sont associés alatangibilité, alors que les services sont
décrits comme étant intangibles. Ces propos doivent toutefois étre nuancés. Comme Shostack
le précise, il existe peu de produits purs ou de services purs dans les marchés. Et comme la
frontiére entre les produits et les services n’est pas toujours claire, il convient de considérer
I’ offre globale comme une combinaison d’ éléments tangibles et intangibles, le tout ne
pouvant étre décrit qu’ en terme de dominance. Les produits et services se positionnent donc
sur un continuum en fonction de leur degré d' (in)tangibilité (Shostack, 1977), et il est déslors
plus exact de dire que les produits sont principalement a dominance tangible, alors que les

services sont plutdt a dominance intangible.

Cette vision de I'intangibilité — qui insiste sur I'immatérialité physique — est largement
répandue dans la littérature. Ainsi, les services — parce que de dominance intangible — ne
peuvent pas étre vus, sentis, touchés ou goltés, de la méme maniere qu'il est possible de
toucher un produit (p.ex. Zeitham et Bitner, 2001 ; Kurtz et Clow, 1998 ; Rushton et Carson,
1989). |Is sont dynamiques, subjectifs et éphémeres, et ils ne peuvent pas étre présentés sur
un «display » (Shostack, 1977). De plus, ils sont extrémement difficiles a quantifier
(Shostack, 1977). Flipo (1988) donne un sens plus restreint a I’intangibilité et la définissant
dans son sens strict : I'incapacité a étre touché, se limitant ains au seul sens du toucher, et

estimant qu’ un intangible peut étre percu par les autres sens.

Se limiter a I’intangibilité physique ameénerait a ne recouvrir que partiellement le concept
d'intangibilité. Il existe en effet une autre composante importante de I'intangibilité : la
composante mentale. Ainsi, les intangibles sont plus difficiles a saisir mentalement et ils
engendrent des images mentales floues (Bateson, 1979 ; Berry, 1980 ; Rushton et Carson,
1989). McDougall et Snetsinger (1990) insistent également sur cette composante mentale en
définissant |a tangibilité comme étant le degré selon lequel un produit peut étre visualisé et
peut fournir une image claire et concréte avant achat. Hirschman (1980) définit quant a elle
les attributs tangibles comme étant accessibles a au moins un sens, et comme étant des
caractéristiques objectives d'un produit, parce que percus sensoriellement et non
mentalement. Par contre, selon elle, les attributs intangibles n’existent que dans |’ esprit du

consommateur et ils sont dés lors subjectifs par nature, car construits mentalement.



2. Latangibilisation des services: justification et techniques

2.1. Justification

La littérature sur le marketing des services est unanime : les ééments intangibles doivent étre
tangibilisés (p.ex. Berry, 1980 ; Flipo, 1988 ; Rushton et Carson, 1989). Mais quelles en sont

lesraisons ?

L’ intangibilité des services — entendons par lale fait qu’ils soient de dominance intangible —a
des conséguences importantes et pour la plupart dommageables a la fois pour les
consommateurs et pour les prestataires de service (p.ex. Rushton et Carson, 1989). Il est donc

important de tenter d’ en réduire les effets.

En effet, sans étre exhaustif, voici les principales conséquences de I’intangibilité sur le

comportement et le processus d’ achat des consommateurs :

» Les services, a cause de leur plus haut degré d'intangibilité, sont plus difficiles - voire
impossibles - a évaluer par les consommateurs avant achat, et parfois méme pendant et
aprés leur consommation (Bateson, 1979; Rushton et Carson, 1989; McDougall et
Snetsinger, 1990 ; Breivik, Troye et Olsson, 1998).

= L’intangibilité du service et la difficulté d’évaluation qui en découle engendrent une
anxiété et un risque percu accru pour le consommateur. Ce supplément de risgue percu -
da principalement au fait d’ une incertitude plus grande dans |’ achat d’ un service que dans
I’achat d’un produit (Bateson, 1979) - peut conduire a une attitude négative a |’ égard du
service (Rushton et Carson, 1989).

De méme, pour le prestataire de service, les difficultés suivantes se posent au niveau

opérationnel :

» Etant de dominance intangible, le service est plus difficile a présenter aux consommateurs,
ce qui complexifie les taches de communication autour de I'intangible (Shostack, 1977 ;
Zeithaml et al., 1985).

= Le contréle de qualité des services est beaucoup plus complexe que pour les produits
(Levitt, 1981 ; Rushton et Carson, 1989).

= |’établissement du prix du service est généralement plus délicat que pour les produits
(Zeithaml et al., 1985 ; Rushton et Carson, 1989).



Toutes ces conséquences rendent nécessaire la tangibilisation du service, afin notamment de
rassurer le consommateur et d' accroitre sa confiance dans le service (Flipo, 1988).

2.2. Comment tangibiliser un service?

D’ aprés Berry (1980) et Shostack (1977), un prestataire de service peut bénéficier d’ avantages
marketing S'il parvient a renforcer la «réalité» de son service et a le rendre plus accessible
mentalement. L’objectif de la tangibilisation des service est donc de réduire dans les

perceptions des consommateurs |’ intangibilité physique et/ou mentale du service.

La littérature propose plusieurs stratégies ou techniques de tangibilisation, dont voici les

principales:

* Entourer I'offre de service d’indices périphériques tangibles (p.ex. Shostack, 1977 ;
Levitt, 1981 ; Flipo, 1988 ; Rushton et Carson, 1989 ; McDougall et Snetsinger, 1990 ;
Bebko, 2000). Berry (1980) qualifie cette technique de gestion des évidences. Aing,
I”environnement physique (décoration, propreté, clarté, fonctionnalité, ...), les supports
communicationnels, I'apparence physique du personnel de contact, la qualité des
documents écrits ou du matériel d’ opération sont autant d’ exemples de telsindices.

= Dans la communication du service, privilégier les sources personnelles (p.ex. les
témoignages de clients actuels ou passés) aux sources impersonnelles (Levitt, 1981 ;
Zeithaml et al., 1985).

=  Stimuler le bouche-a-oreille autour du service (Zeithaml et al., 1985).

= Développer et gérer une marque de service. En effet, le « branding » est une stratégie qui
permet de rendre un service plus tangible (Berry et Parasuraman, 1991). Plus
spécifiqguement, dans une perspective de tangibilisation, il importe de créer une image du
prestataire de service forte (Zeithaml et al., 1985; Flipo, 1988). De plus, il semble
souhaitable de créer au sein de cette image des associations a la marque qui tangibilisent
la représentation mentale du service, notamment via |’ utilisation de métaphores ou de
symboles (Berry, 1980 ; Levitt, 1981). Ainsi par exemple, une assurance vie peut vouloir

vous placer sous un « écran de protection » ou « entre de bonnes mains ».

Parmi ces quatre techniques de tangibilisation, le « branding » semble n’avoir jamais été testé

empiriguement. Aussi, dans la section suivante, nous portons notre attention sur cette



proposition théorique, et plus spécifiquement sur le développement d’une image de marque

appropriée comme levier possible de tangibilisation.

3. Lesassociations ala marque comme levier detangibilisation des services.

3.1. Cadre conceptuel

Notre cadre conceptuel se base sur I’ approche de Keller (1993), qui analyse le capital client
de la marque («customer-based brand equity ») en mettant en évidence deux dimensions
perceptuelles de la connaissance de la marque : |’ attention ala marque (« brand awareness »)
et I'image de marque (« brand image »).

Ses travaux se basent sur la théorie des réseaux sémantiques de la mémoire a long terme, qui
caractérise la mémoire comme un ensemble de noauds et de liens. De facon générale, toute
information va se stocker en mémoire dans un nceud, qui est relié a d autres noauds par des
liens variant en terme de force. Le rappel d'une information met en cauvre un processus
d activation du réseau de noauds auquel cette information est reliée. Plus le lien entre les
noauds d’information est fort et plus I’ activation de I’un de ces noauds va activer les autres
(Collin et Loftus, 1975 ; Bourne et al.., 1986 dans Changeur et Dano, 1996).

Fidéle a cette théorie de la mémoire, la marque peut étre considérée comme un nceud auquel
sont relié d’ autres noeuds, qui sont les associations a la marque. Ce réseau de noauds et de
liens constitue la connaissance de la marque par les consommateurs (Keller, 1993).

L’ attention & la marque — la premiere dimension de la connaissance de la marque identifiée
par Keller — fait référence a la force d' ancrage du noaud « marque » dans la mémoire des
individus, et donc ala capacité d’ activer ce noeud.

L’image de marque est définie quant a elle comme les « perceptions about a brand as
reflected by the brand associations held in consumer memory » (Keller, 1993, p.3). Les
perceptions des consommateurs a I'égard de la marque se fondent donc sur le réseau
d associations a la marque, qui donne véritablement le sens de la marque («brand

meaning »).

Il existe différents types d’ associations a la marque. Sans étre ici exhaustif, certains auteurs
distinguent les associations fonctionnelles, telles que des attributs (Keller, 1993 ; Farquhar et
Herr, 1993 dans Changeur et Dano, 1996), des situations d' usage (Aaker, 1991) ou des



bénéfices fonctionnels (Keller, 1993). D’autres identifient des associations plus abstraites

basées sur des éléments affectifs, symboliques ou émotionnels (Aaker, 1991 ; Keller, 1993).

De plus, parmi I’ensemble des associations pouvant étre générées pour une marque, Keller
distingue un sous-ensemble d associations susceptibles d’influencer plus directement le
capital marque. Ainsi, selon lui, « customer-based brand equity occurs when the consumer is
familiar with the brand and holds some favorable, strong and unique brand associations in
memory » (Keller, 1993, p.2). Ce sous-ensemble est donc congtitué d associations qui
répondent aux caractéristiques suivantes (Keller, 1993) :

» Laforce d’'une association fait référence alaforce de la connexion entre |’ association et le
noaud « marque » et influence directement la qualité de I activation, et donc I’ accessibilité
mentale de I’ association en lien avec lamarque.

» Le degré de favorabilité (ou la valence) d une association fait référence a une évaluation
de I’ association plut6t favorable ou plutdt défavorable dans I’ esprit du consommateur. Le
succes d'un programme marketing va en partie dépendre de la capacité a créer des
associations positives autour de la marque.

» L’unicité d’ une association fait référence au caractére partagé ou exclusif de |’ association
avec les marques concurrentes. Des marques bénéficiant d’un positionnement fort et
différenciant sont davantage susceptibles de présenter une ou plusieurs associations

unigues.

Il semble exister un consensus dans la littérature sur le fait que ces trois caractéristiques
donnent de la valeur aux associations, ¢’ est-a-dire qu’ elles se traduisent en utilité pour les
consommateurs (Changeur et Dano, 1998). D’autres caractéristiques en revanche sont
évoquées par certains auteurs, mais leur effet ne ressort pas de fagon significative dans des

travaux empiriques.

» La cohésion d'une association (Keller, 1993) fait référence au degré selon lequel
I” association partage du sens avec les autres associations. On s attend a ce qu’au plus les
associations soient cohésives, au plus I'image de marque soit claire et compréhensible
pour les consommateurs.

» Le nombre d'associations est d’'apres Krishnan (1996) une variable qui caractérise le
capital marque. Krishnan prétend en effet que « from an equity perspective, it isimportant

for brands to have a large number of associations » (p.392).



= L’origine des associations: Krishnan (1996) suggére que les associations constitutives
d une expérience directe soient plus fortes que celles basées sur une expérience indirecte.
De méme, au sein des sources indirectes, la communication non controlée par |’ entreprise
(p.ex. le bouche a oreille) bénéficierait d'un plus grand crédit que la communication

contrélée (la publicité par exemple).

3.2. Notre proposition de recherche

Comme nous en avons discuté préalablement, les services varient selon leur degré
d'intangibilité, ce qui occasionne certains problémes et rend nécessaire la tangibilisation des
services. Certains auteurs (Berry et Parasuraman, 1980; Flipo, 1988 ; Levitt, 1981) ont
souligné le réle du branding et/ou de I'image de marque comme réponse possible a ce
probléme d'intangibilité. Plus particuliérement, il semblerait qu'il soit souhaitable de
développer certains types d’associations a la marque pour renforcer la «réalité » percue de
ces services afin d’ en faciliter leur compréhension. De méme, la littérature sur le management
des activités de services suggere que I'origine de ces associations puisse constituer un
catalyseur supplémentaire de ce processus de tangibilisation des services, puisgue les sources
personnelles et le bouche-a-oreille (C'est-adire la communication non contrblée par
I’entreprise) s aveéreraient étre particulierement adaptés a la communication autour des
activités de service (Levitt, 1981 ; Zeithaml et al., 1985).

Malheureusement, il semble qu’aucun travail empirique n’ait encore été mené sur |’ éude de
la contribution possible de la marque et/ou de I'image de marque au processus de
tangibilisation. Ains, il n'a jamais éé testé empiriguement qu'une marque — et plus
particulierement que le développement d'une image de marque particuliére - puisse
effectivement rendre un service plus tangible dans la perception du consommateur. De plus,
aucune indication n’est donnée quant au type d'image de marque a promouvoir. Ainsi, la
littérature se limite a évoquer la force de I’image de marque comme levier de tangibilisation.
A ce terme, nous préférons utiliser le vocable d’image de marque appropriée, cet adjectif
restant une caractéristique a définir. Ainsi, nous devons identifier s'il est plus souhaitable de
promouvoir certains types d’ associations selon le type de service a marqueter. De plus, nous
alons analyser si certaines sources d'information sont plus adaptées que d’autres dans la
promotion de ces associations. En effet, comme nous I’ avons dit dans la section précédente, il

n'existe pas dans la littérature de consensus sur I’origine des associations et leur nombre



comme caractéristiques utiles au capital marque. Mais est-ce que ces criteres prennent une
importance particuliére dans les services ? Ainsi, Berry (2000) suggére dans son « service
branding model » que I’ expérience joue un réle prépondérant sur la construction de I'image
de margue d'un service, alors que le bouche-a-oreille et la communication personnelle semble
n'avoir qu’un réle secondaire. Une recherche empirique menée par Camelis (2002) offre un
premier niveau de validation du modéle de Berry, en démontrant qu’'image de marque et
expérience de service sont étroitement liés. Mais qu'en est-il en amont de la premiére
expérience de service ? Quelle source d’'information (publicité, bouche-a-oreille, ...) est-il

opportun de privilégier pour promouvoir les associations ala marque ?

Pour répondre a toutes ces questions, nous envisageons d adopter une démarche en deux

phases :

Phase 1 : Validation del’impact de la marque sur le processus de tangibilisation
des services

Avant d' analyser I'image d’ une marque de service en vue d'identifier des caractéristiques
permettant de maximiser la contribution au processus de tangibilisation, nous devons tout
d abord nous assurer que la marque de service constitue effectivement un levier de
tangibilisation des services. Ceci constitue I’ objectif de cette premiere phase. Ainsi, nous

cherchons a valider les hypothéses suivantes :

H1: La marque de service est percue comme étant significativement plus tangible que la
catégorie de service alaquelle elle appartient.
H2: Deux marques de service distinctes appartenant a la méme catégorie de service

peuvent présenter des différences significatives dans leur score d’intangibilité.

Nous avons des indices qui nous laissent penser que ces hypothéses seront validées. Ains,
Berry et Parasuraman (1991) font mention explicite de la marque de service comme levier de
tangibilisation des services. Néanmoins, ceci n'est qu’une proposition théorique. De plus,
I’ étude empirique menée par McDougall et Snetsinger (1990) nous conforte dans I’intuition
qu'il existe des différences entre marques appartenant a une méme catégorie de service. En
effet, ces auteurs ont développé une échelle de mesure de I’ intangibilité qui leur ont permis de

positionner des catégories de service sur un continuum d’(in)tangibilité. Dans une seconde



étape, ils ont effectué le méme travail, mais au niveau des marques appartenant aux catégories
de service analysées. Ils ont positionné deux marques par catégorie (marque A et B). Des
différences ont été mises a jour pour certaines marques analysees. Ainsi, dans la catégorie
«compte d' épargne» par exemple, les deux marques présentaient chacune un score de
tangibilité plus élevé que le score de la catégorie. De méme, des différences existaient entre
les marques. Néanmoins, ces résultats sont insuffisants pour tester les hypotheses 1 et 2. En
effet, I'étude de McDougall et Snetsinger n'avait pas pour objet principal de tenter de
démontrer ces hypothéses. Dés lors, nous ne savons pas s les différences de scores de
tangibilité entre marque et catégorie de service sont significatives. De plus, nous ne savons
rien des marques utilisées (A et B). Finalement, |’ échelle de mesure du degré d'intangibilité
utilisée par ces auteurs peut faire I’ objet d’amélioration. Elle n’inclut par exemple pas toutes

les dimensions de I’ intangibilité identifiées par des travaux plus récents (Laroche et al., 2001).

Pour tester ces deux hypothéses, nous envisageons de poursuivre la démarche suivante :

= Dansun premier temps, sur base de travaux existants (Laroche et al., 2001 ; McDougall et
Snetsinger, 1990), nous proposons d adapter et de valider une échelle de mesure du degré
d intangibilité des services et des marques. Une telle échelle basée sur une construction
tridimensionnelle de I’intangibilité a été construite en 2001 par Laroche et al., et semble
présenter un niveau de validité satisfaisant. Néanmoins, nous devrons traduire |’ échelle en
francais, et I’ adapter a une utilisation portant sur I’ évaluation de marques.

= Une fois cette échelle validée, nous choisirons des catégories de service et plusieurs
marques appartenant a chacune de ces catégories, susceptibles de présenter des différences
significatives en terme de position sur le continuum d’intangibilité. Nous positionnerons
les catégories et les marques de services sur le continuum, dans I’ objectif de tester les

hypotheses 1 et 2.
Phase 2 : Analyse des associations des mar quesretenues
La deuxiéme phase présuppose la validation — au moins partielle — des hypotheses 1 et 2. Le

cas échéant, nous envisageons d'analyser en profondeur les associations des marques

présentant des différences significatives en terme de score de tangibilité.



Plus concretement, voici la démarche que nous proposons de poursuivre :

Catégorie par catégorie, nous choisirons deux marques présentant des différences

significatives en terme de score de tangibilité.

Apres avoir vaidé le degré de familiarité des sujets avec les marques retenues, nous

identifierons les associations de ces différentes marques. Pour ce faire, nous proposons

d' utiliser la méthodologie mise en place par Changeur, et qui comprend deux étapes : une

phase qualitative destinée a identifier I’ensemble des associations présentes dans la

meémoire a long terme des consommateurs, et une seconde phase de nature quantitative qui

vise a isoler le sous-ensemble des associations qui forment I'image de marque du

service. Nous distinguerons les sujets ayant déja expérimenté la marque de ceux qui n’ ont

jamais eu d’ expérience directe avec celle-ci. De plus, nous tenterons de connaitre I’ origine

de ces associations, comme |’ afait Krishnan en 1996 dans son étude empirique.

Nous analyserons ensuite par catégorie de services les associations des marques retenues.

Nous chercherons a répondre aux questions suivantes :

- Lesmarques disposant d’ un plus haut score de tangibilité disposent-elles d’ un nombre
d’ associations significativement supérieur par rapport aux marques moins tangibles ?

- Quelles sont les caractéristiques des associations des marques percues comme étant
plus tangibles (types d’ associations, force de ces associations, valence et dominance)?

- L’origine des associations peut-elle étre considérée comme une caractéristique
importante des associations ? Plus précisément, pouvons-nous confirmer qu’ en amont
de I’ expérience directe, le bouche a oreille et les sources personnelles constituent des
sources d'informations particuliérement importante dans la formation de I'image de

marque de service ?

4. Contribution possible de cette recherche

4.1. Contribution théorique

Nous pensons gue cette recherche présente les intéréts théoriques suivants :

Une revisite du concept d'intangibilité, qui insiste sur sa composante mentale. A ce jour,
I"intangibilité est majoritairement envisagée dans sa dimension physique.
Une validation empirique du réle de la marque comme levier possible de tangibilisation

des services.
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= Une contribution dans I’analyse de I'image de margque dans le secteur des services. La
marque de service s avere en effet étre un courant de recherche prometteur, mais elle est
peu étudiée acejour.

= L’identification de différences dans la formation de I’image de marque d’un service par
rapport a un bien physique, notamment au niveau des caractéristiques des associations
pertinentes. De plus, nous chercherons a identifier des différences éventuelles dans la
formation de I'image de marque de différents services variant selon leur degré
d intangibilité.

4.2. Contribution managériale

Nous souhaitons tout d’abord offrir aux managers des activités de service un outil simple et
efficace qui leur permettra de positionner leur service, leur marque et les marques
concurrentes selon leur degré d'intangibilité. Cela leur donnera notamment un indice sur la
compréhensibilité de leur service et de leur marque. De plus, nous espérons offrir aux
managers des activités de services une meilleure compréhension du mécanisme de branding
et nous espérons pouvoir leur apporter des réponses claires et opérationnelles sur le type
d'image de marque a promouvoir pour rendre leur service le plus tangible et le plus
compréhensible possible. Enfin, nous espérons pouvoir identifier des sources d’informations
qui soient plus particuliérement adaptées a la construction et/ou au renforcement de I'image

de marque d’ une activité de service.
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