Document generated on 12/04/2024 12:24 a.m.

Téoros TEBROS

Revue de recherche en tourisme NEvUE DY atEateEHt tn ToDMIS

L’impact du personnel en contact sur I’image de I’organisation

Michel G. Langlois, Jean-Charles Chébat and Laurent Bourdeau

Volume 10, Number 2, July 1991

Accueil et tourisme

URLI: https://id.erudit.org/iderudit/1078958ar
DOI: https://doi.org/10.7202/1078958ar

See table of contents

Publisher(s)

Université du Québec a Montréal

ISSN

0712-8657 (print)
1923-2705 (digital)

Explore this journal

Cite this article

Langlois, M. G., Chébat, J.-C. & Bourdeau, L. (1991). L’impact du personnel en
contact sur 'image de ’organisation. Téoros, 10(2), 28-33.
https://doi.org/10.7202/1078958ar

Tous droits réservés © Université du Québec & Montréal, 1991 This document is protected by copyright law. Use of the services of Erudit
(including reproduction) is subject to its terms and conditions, which can be
viewed online.

https://apropos.erudit.org/en/users/policy-on-use/

This article is disseminated and preserved by Erudit.

J °
e r u d I t Erudit is a non-profit inter-university consortium of the Université de Montréal,

Université Laval, and the Université du Québec a Montréal. Its mission is to
promote and disseminate research.

https://www.erudit.org/en/


https://apropos.erudit.org/en/users/policy-on-use/
https://www.erudit.org/en/
https://www.erudit.org/en/
https://www.erudit.org/en/journals/teoros/
https://id.erudit.org/iderudit/1078958ar
https://doi.org/10.7202/1078958ar
https://www.erudit.org/en/journals/teoros/1991-v10-n2-teoros06162/
https://www.erudit.org/en/journals/teoros/

Michel G. Langlois, Jean-Charles
Chébat et Laurent Bourdeau®

L'impact du personnel
en contact sur I'image
de l'organisation

hessieurs Michel G, Langlois et Jean-Charles
Chébat sent professeurs de marketing &
I'Université du Cusbec 3 Montréal.  Monsieur
Laurent Bourdeau est &tudiant 4 la malrise en
administration & ['Université du Québac 3 Man-
tréal

Sommaire

Une expérience, fondée sur une approche
factorielle 2 x 2, aété menée afin de vérifier
deux hypothéses: leseffetsd'une agente de
voyage rés soignée versus moins soignée
de sa personne et I'effet de son comporie-
ment chaleureux versus froid sur les déci-
sions et les perceptions des acheteurs,

Les résultats démontrent que le comporte-
ment chaleureux du personnel en contact a
un impact certain sur les perceptions des
clients quant & la crédibilité et & la
compétence des employés et que ce com-
portementinfluence leur décisiond’acheter
ou de recommander le service & d’autres
clients. De méme, I"apparence vraiment
naturelle d’un employé accroit cetl impact
contrairement & un profil trés soigné,

Survol de la littérature

Lacaractéristique intrinséque de I'industrie
deservice découle du fait que cette derniére
est fondée sur la relation vivante entre les
employés etles clients: lecanal de commu-
nication est plus fondamental que son con-
tenu. Ce dernier est éphémére, imilable et
tactique alors que le canal, pour sa part, est
durable, particulier au climat organisation-
nel du service et stratégique de par sanature
{Chebat et Langlois, 1989), comme le dé-
montrent des études sur la relation entre le
client et le travailleur social (Weissman,
1987}, le psychanalyse (Stewart, 1981), le
vendeur (Williams et Spiro, 1985; Steven,
1989) et le personnel en contact (Flipo,
1984: Henici et Tiard, 1989; Armaud, 1989:
Boag, 1983). Desétudesen psychothérapie
confirment que chez 60% des patients, les
caractéristiques personnelles du psychana-
lyste représentent 1'un des principaux fac-
teurs pouvant entrainer des changements
chez les patients (Sloane et al., 1975).

Cet exposé met 'emphase sur les carac-
téristiques physigues qui mettent en valeur
la gualité de cette relation. De fagon
particuliére;

a) un air jeune (Hayslip et al., 1989);

b) unebelle apparence physique (Hoffner
et Cantor, 1985);

¢} une apparcnce altirante {Widgery et
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Rich, 1981);

d) une personne bien habillée (Lennon,
1986; Francis et Evans, 1987);

€) une personne & I'air «naif» (Berry et
McArthur, 1986);

augmentent les capacités de persua-
sion de l'interlocuteur.

Cet exposé met également 1'emphase sur
les caractéristiques comporfementales du
personnel de service. I1a été démontré que
les clients reconnaissent en particulier
I"'empathie (Braswell et al., 19%5),
I'implication et la collaboration avec les
clients (Lambert, 1979; Jackson et Chable,
1985) et 'implication émotionnelle (Weit-
zel et al., 1989) comme é&tant générateurs
d’une relation de qualité et durable.

Hypothéses

Ce survol de la littérature nous a conduit 3
deux hypothises quant & la crédibilité et i
Ia compéience du personnel en contact el d
Uintention des clients d’acheter et de
recommander le service & d'autres.

La premiére hypothise a trait 4 la variable
dichotomique «tenue irois soignée - versus
- moins soignées: le terme stenue» com-
prend des éléments tels que maguillage,
coiffure et margues de raffinement tels que
port discret de bijoux.

H1 - Le soin de la tenue accroit la crédibilité
et la compétence du personnel en con-
tact de méme que I'intention du client
d’acheter etde recommander le service.

La seconde hypothése traite de la variable
dichotomique «comporiement chaleureux
= versus - froide de 'employé envers les
clients: elle propose que I'empathie joue
un role majeur sur I'influence des clients.
Le personnel en contact ayant une relation
chaleursuse avec leurs clients obtiendrait
les résultats les plus positifs.

H2 - Le contact empathigue avec lesclients
augmente positivement 1'impact sur la
crédibilité et lacompétence du person-
nel en contact de méme que sur la
décision du client d’acheter et de
recommander le service,



Méthodologie et modéle

Nous avons mené cette étude en simulant
lesopérations d"une agence de voyage et en
utilisant quatre différents profils d’agents.
Pour isoler les variables, empathie et soin
de la tenue, nous avons fait appel a une
comédienne professionnelle dans le rile de
I'agent de voyage et ce, pour les quatre
situations. Le contenu du réle était exacte-
ment le méme pour chaque jeu derble. Les
guatre scénariosontété enregisirés surbande
magnétoscopique et ils étaient exactement
de méme durée. L’habillement était iden-
tique pour les quatre vidéos. Enfin, une
équipe de professionnels composés de
caméraman, audioman, etc., a été retenue et
était dirigée par un professeur d'université
en cinéma.

La variable «soin de la tenue» suggérait
deux profils, & savoir: un air naturel et un
air plus sophistiqué mis en valeur par du
magquillage, desboucles d’oreilles discrétes,
une broche et des cheveux bien placés.

L'utilisation de la voix et de gesies pour
démontrer chaleur et intérét envers le client
a permis d'illustrer le facteur «empathie».
Pour éviter I'impact négatif de 'antipathie,
Iapproche «empathie-zéro» a été privi-
légiée. Des contrdles ont été faits au niveau
des quatre groupes pour vérifier si les per-
sonnes Lrés soignées élaient pergues com-
me significativernent mieux soignées que
celles moins soignées. De la méme fagon,
nous avons vérifié si les personnes chaleu-
reuses €taient significativement plus
chaleureuses que les personnes froides.

L'approche factorielle consiste en quatre
profils tel qu’illustré i la figure 1:

Profil 1 - naturel/empathie-zéro

Profil 2 - tenue soignéefempathie-zéro
Profil 3 - tenue soignéefempathie
Profil 4 - naturel/fempathie

Un échantillon de 60 répondants compo-
saient chacun des quatre différents groupes
étudiés. Un vidéo leur a été présenté et on
leur a demandé de compléter un question-
naire et d'évaluer selon 1'échelle de Likert
leur perception des €léments suivants: les
traits de personnalilé de 1"agent, son com-
portement, son profil, sa compétence, sa
crédibilité et leur intention d’acheter et de
recommander le service.

Laperception des traits de la personnalité et
du comportement de I'agent a été mesurée
a 1'aide des variables utilisées par Edell,
Chapman-Burke (1987) dans leur évalua-
tion relative & leur perception des variables
cognitive et affective pour mesurer!’impact
des sentiments en publicité,

l 7 Figure 1

| Modele
Soin de la tenue 0 +
Empathie
0 Profil 1 Profil 2
- Profil 4 Profil 3
TABLEAU 1
Crédibilité et compétence percues
Profil 1 Profil 2 Profil 3 Profil 4
Naturel/ Tenue soignée/  Tenue soignée/  Naturel/
Empathie Empathie Empathie Empathie
Z8ro zéro positive positive
Moy.  Dév. Moy.  Déw. Moy.  Dév. Moy,  Dév.
std. std. std, std.
Evaluation de 1a
crédibilité de
1"agent 21N 1,62 2,13 1.35 3,70 1.50 4,52 1,13
Evaluation du
comportement de
1'agent 2,43 1,32 2,11 1.31 3,67 1,57 4,10 1,31
Perception de la
compétence de
1'agent 2,85 1,44 2,12 1,31 4,26 1,22 4,53 1,10

Seuls les résultats excédant quatre sur une
échelle graduée de 1 a 7 ont é1¢ retenus et
ce, afin de ne tenir compte et de ne conser-
ver que les évaluations positives (lableaux
3, 4et5).

Résultats et discussion

A) Perception de la crédibilité
et de la compétence

Le tableau 1 montre clairement que la per-
ceptionde lacrédibilité etde lacompétence
de I'agent est influencée de fagon plus
significative par laqualité de larelation que
par les facteurs «soin de la tenue». Un air
naturel combiné & un comportement em-
pathigque s*avére le profil le plus positif. Ce
dernier est le seul profil ayant enregistré un
résultat supérieur 4 4 sur notre échelle, Le
facteur «empathie-zéro - versus - empa-
thie» a un impact significatif sur la crédibi-
lit€ et la compétence de 1'agent.
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B) Décision d’acheter et de
recommander le service

La décision d’acheter ou de recommander
le service suit un modéle relativement
similaire & celui de la crédibilité et de la
compétence de 'agent. Le profil naturel et
empathique se révéle & nouveau le plus
positif. Nousavons noté un écart important
entre I'impact de I'empathie et de la non-
empathic sur la décision d’acheter ou de
recommander le service. Le profil le moins
efficace au point de vue économique se
révele, tel qu'illustré dans I’analyse précé-
dente, le profil le moins désirable pour le
personnel en contact.

A ce stade-ci, nous explorons quelle image
chaque profil projettera sur les clients. Nous
soulignons également I"'importance de con-
troler le profil des employés pour, d'une
part, améliorer 1a productivité économique
des entreprises de service et, d’autre part,
éviter le bouche-a-oreille négatif découlant
d’une perception négative de I'entreprise et
de sa réputation (Eiglier, Langeard, Love-
lock et Bateson, 1977).



PROFIL 3




C) Perception des traits de
personnalité

L’image de I'entreprise de service est plus
significativement reliée & ses parties visi-
bles (Eiglier et Langeard, 1987}, y compris
son personnel en contact. Le tableau 3
illustre clairement 1'impact d’un employé
empathique sur I'intérét pergu par les cli-
ents, alors que le soin de la tenue n’a pas le
méme impact.

Les profils empathiques, que la tenue soi-
gnée ou non, projettent la méme image
positive d"une personne vive, stimulée, en-
thousiaste, intéressée, travailleuse, gentille,
joyeuse et plaisante.

Les agents non empathiques, peu imporie
le soin de la tenue, projettent au contraire
une image trés négative: cellede l'employé
désintéressé, ennuyé, déprimé, insouciant,
nul, contrarié, dégoiité et provocant,

Il semble évident que le degré d’empathie
soit un facteur déterminant de la personna-
lité et qu'il contribue & donner au service
cet aspect de qualité (Gunmesson, 1988;
Langlois et Chebat, 1989). Les résultats
sont significatifs en termes d'image et de
gestion organisationnelle du service sou-
haitées.

D) Perception du comportement

Le tableau 4 dénote un consensus autour de
la variable empathie. Ainsi, les profils 1 et
2 (personnes non empathiques) sont pergus
comme étant ridicules etstupides, alorsque
les personnes empathiques (profils 3 et 4)
sonl pergues comme étant énergiques et
enthousiastes.

De plus, le profil 4 (¢’est-a-dire la combi-
naison «air naturel et empathie») semble
projeter I'image d'un employé intéressé,
franc et sincére. Le fait que la tenue ne soit
pas trés soignée semble renforcer positive-
mentcette image comme sile faitd'ére rés
soigné créait une barridre artificielle et
exergait un impact négatif sur 1" authenticité
de la relation.

E) Perception du profil

L’agent non empathique est pergu comme
autoritaire par opposition a dynamigue et
déterminé pour le personnel empathique,
L’empathie semble accroitre positivement
la perception des facteurs tels que beauté el
[féminite,

Les meilleures notes pour I aspect sensualité

TABLEAU 2
Décision d’acheter et de recommander le service

Profil 1 Profil 2 Profil 3 Profil 4
Naturel/ Tenue soignée/  Tenue soignée/  Naturel
Empathie Empathie Empathie Empathie
Zéro zéro posilive positive
Moy.  Dév. Moy. Dév. Moy.  Dév. Moy. Diéw,
sid. sid, std. std.
Achétera de
1*agent 134 0,93 1,38 0,99 2,97 1,74 4,20 1,52
Recommandera
1'agent 1,44 1,10 1,40 1,03 330 1,69 4,42 1,48

Figure 1
Modele
Soin de la tenue 0 +
Empathie
0 3 <
+ 1 2

1 = profil le plus désirable
2 = profil le moins désirable

vont aux profils «naturel» sans distinction
aucune entre les profils empathiques et non
empathiques.

L’empathie a un impact sur la perception
du soin de la tenue. L’ évaluation du profil
«naturel» est plus élevée en termes de soin
de la tenue et de coiffure que le profil
«soignéelempathie zéro».

Le facteur de I'attirance sexuelle semble
n'avoir aucun effet spécifique sur I'image
commerciale du personnelen contact. Dans
Ia présente recherche, les notes furent sen-
siblement les mémes pour tous les profils.

Conclusion

Les résuliats obtenus dans la présente re-
cherche permettent de classer les profils do
personnel en contact comme l'indique la
figure 1.

Notre deuxiéme hypothése suggérant que

les contacts empathiques avec le client aug-
mentaient favorablement Ia crédibilité et la
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compétence pergues de méme qu'ils influ-
engaient la décision du client d’acheter et
de recommander le service se vérifie.

Cependant, le soin de la tenue n’exerce pas
un tel impact positif: notre premiére hy-
pothése est donc rejetée. En fait, le soin de
latenue aunimpactnégatif lorsque combiné
& un contact non empathique, ¢t nfluence
négativement la perception du degré de
sincérité, de I'intérét et de la franchise du
profil empathique.

Implications sur la gestion

Lesrésultats ont un impact sur I'embauche,
la formation et la supervision du personnel
en contact dans les entreprises de service
telles que les agences de voyage.

A) Embauche

La préférence devrait étre accordée aux
personnes dotées d'un air naturel et d'un
bon profil au niveau des relations interper-
sonnelles.



TABLEAU 3

Perception des traits de personnalité

Profil 1 Profil 2 Profil 3 Profil 4
_Namrelf Tenue soignée/ Tenue soignée/ Naturel/
Empathie zéro Empathie zéro Empathie positive Empathie positive
Qualificatifs Moy. Dév. Qualificatifs Moy. Dév.  Qualificatifs Moy. Dév.  Qualificatifs Moy. Dév.
affectifs std. affectifs std. affectifs std. affectifs std.
Désintéressée 6,02 142  Désintéressée 555 2,19 Vive 587 1,11 Yive 562 105
Déprimée 5,58 1,73 Ennuyée 5,54 2,07 Stimulée 5,66 1,18 Enthousiaste 544 1,13
Ennuyée 536 1,85 Déprimée 520 208  Enthousiaste 5,61 139 Intéressée 538 1,13
MNulle 5,13 1,68  Insouciante 517 191  Intéressée 528 1,38  Gentlle 530 1,13
Contrariée 512 1,88  Nulle 469 197  Travallante 490 1,14  Sumulée 526 1,25
Insouciante 510 1,84  Dépressive 4,64 191  Gentille 4,68 1,40 Plaisante 498 1,53
Trritée 4,83 1,74 Contrariée 447 2 Joyeuse 4,53 1,22 Joyeuse 4,95 LI7
Provocante 4,69 1,67 Dégoiitée 4,43 1,89 Généreuse 441 1,79 Travaillante 482 1,38
Calme 433 1,60 Calme 4,43 1,84 Optimiste 4,38 155
Dégotitée 4,26 1,91 Provocante 436 2,02 Plaisante 4,16 1,49
TABLEAU 4
Perception du comportement
Profil 1 Profil 2 Profil 3 Profil 4
Naturel/ Tenue soignée/ Tenue soignée/ Naturel/
Empathie zéro Empathie zéro Empathie positive Empathie positive
Comporte- Moy. Dév. Comporte- Moy. Dév. Comporte- Moy. Dév. Comporte- Moy.  Dév.
ment percu sud. ment pergu std. ment pergu std. ment pergu st
Ridicule 4,5 1,72 Ridicule 4,79 1,85  Encrgique 568 1,17 nthousiaste 541 1,15
Stupide 4,43 1,98  Stupide 4,60 211 Enthousiaste 537 1,45 ergique 5,26 1,20
Intéressée 457 1,24
Franche 4,55 1,17
Sincére 4,15 1,29
TABLEAUS
Perception du profil
Profil 1 Profil 2 Profil 3 Profil 4
Naturel/ Tenue soignée/ Tenue soignée/ Naturel/
Empathie zéro Empathie zéro Empathie positive Empathie positive
Perception Moy. Dév. Pcrcepﬁon Moy. Dév.  Perception Moy. Dév.  Perception Moy. Dév.
du profil std. du profil std, du profil std. du profil std.
Autoritaire 5,16 1,25  Bien coiffée 484 1.2 Dyrnamieue 579 099 Féminine 538 1,35
Bien coiffée 4,93 1,21 Naturelle 4,73 1,50 Déterminée 5,51 1,32 Dynamigue 532 1,14
Belle 4,75 1,26  Belle 4,64 1,16 Féminine 5,49 1,09  Belle 528 1,07
Trés soignée 4,58 1,46 Altirante 4,62 1,31 Trés soignée 548 0,85 Déterminée 5,08 1,39
sexuellement
Sensuelle 4,57 1,27 Trés soignée 4,59 150  Bien coiffée 523 096  Bien coiffée 497 1,25
Attirante 4,51 1,24 Autoritaire 442 1,73  Belle 503 0,84  Auirante 486 137
sexuellement sexuellement
Maguillée 479 133 Trés soignée 482 136
Attirante 459 1,04 Sensuelle 4,58 1,12
sexuellemnent
Autoritaire 430 1,28
Sensuelle 4,11 1,13
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B) Formation

L’emphase devrait &re mise sur les habi-
letés relationnelles et la gestion de la cli-
entzle pour améliorer la perception des
clients.

C) Supervision

La priorité des valeurs du climat organisa-
tionnel devraient porter autant sur la rela-
tion avec le client que sur le contenu du
produit. De méme, une attention particu-
ligre devrait étre accordée pour déterminer
dans quelle mesure la tenue des employés
doit étre soignée si I'on veut s"assurer que
la crédibilité reliée & un air naturel prédo-
ming oujours,

Compte tenu de I'image pergue par les
clients d’'une relation non empathique, il
semble évident et essentiel que les efforts
soient mis tant sur la gestion du personnel
que surlagestionduprocessus etdel"aspect
technique de I"emploi.
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