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Introduction

Le commerce organise représente une opportunité pour de nombreux créateurs d entreprise. A cet
égad, la France se place comme une nation particulierement dynamique puisqu’ele est le premier
pays européen en nombre de points de vente en franchise (www.observatoiredd afranchise.fr).

Un td poids économique judtifie que I'intéré& des académiques Sy porte. Pourtant, a ce jour, peu
déudes francaises sSattachent a comprendre e examing de maniere approfondie les
problématiques liées ala franchise, hormisletravail pionnier de Cliquet (1999, 2000).

Le présent travall se propose d'examingr sur un plan théorique, une question importante tant du
point de vue académique que pratique, celle de la satisfaction des franchisés.

Au plan académique, de récents travaux (Hing, 1997 ; Morrison, 1996) ont montré combien la
satisfaction du franchisé éait importante pour assurer le maintien d'un réseau de franchise. Au plan
pratique, les organismes professonnds tds la fédération francaise de la franchise financent des
progranmes d'invedtigation des déerminants de la satisfaction des franchisés; indiquant par 1a
I’ actudité et I'importance du theme aux yeux des franchiseurs.

En effet, 9 la franchise représente une formule attrayante pour les entrepreneurs, dle nécesste
égdement de nombreuses caractéristiques de leur part: assdte financiere suffisante, qudités de
manager, invesissement humain important. La réusste du réseau passe par la motivation de ses
membres et donc, en partie, par un bon niveau de satisfaction.

Pourtant, poser la problémaique en ces termes ne suffit pas. Il convient en effet de déerminer
quelle stisfection est en jeul.

Cet aticle a pour objectif d'examiner les gpproches de la satisfaction du franchisé pour, ensuite, en
privilgier une e la judifier. Il et organise autour de trois paties. En premier lieu, les gpproches
théoriques sont exposées. En deuxiéme lieu, nous examinons les opérationdisations disponibles.
Enfin, nous discutons et jugtifions I’ option théorique et méthodol ogique retenue.
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1. Approchesdelasaisfaction

Trois grandes traditions sont disponibles. La premiére reléve du champ de la consommation, il
Sagit dors de consdérer que le franchise achéte un package, une formule d' entreprise et qu'il tire
de ca achat une satidfaction assmilable a cdle du consommateur ayant acheté un produit ou
service.

La deuxiéme sinscrit dans le courant de la gestion des canaux de digtribution. Dans ce cadre, la
satisfaction du franchisé est assmilée a cdle du membre d'un cand de digtribution qui tire de ses
relations au sein de la chaine un certain degré de satisfaction.

Enfin, la derniere gpproche congdére le franchise comme un individu au travail qui, a ce titre, retire
une satisfaction plus ou moins devée de ses activités quotidiennes.

Lasatisfaction en tant que sentiment post-achat

Sdon Babin e Griffin (1998), les &udes de la satisfaction de I’acheteur sont massivement centrées
sur les déerminants de cette satisfaction, tant recherchée par les preticiens du marketing et du
commerce.

Pour Dubois et Jolibert (1998, p. 103) : «la satisfaction est au coaur de I’ évaluation post-achat. Elle
résulte d’ une comparaison entre les attentes du consommateur et sa perception de la performance
réellement procurée par le produit acheté. »

FPere angulare de la théorie & de la philosophie marketing, la satidfaction est pourtant ma
appréhendée au plan de la mesure. Le travail pionnier de Oliver (1980, 1981, 1993 puis 1997)
demeure I’'une des sources les plus citées. Cependant, |'évauation et la vaidation des mesures de
satisfaction sont encore insuffisamment dével oppées.

En termes de définition, on reléve plusieurs contributions centrales :

Cdle de Hunt (1977): la satisfaction du consommateur par rgpport a un produit renvoie a
I’évduation subjective favorable des différentes conséguences e expériences asociées a |'achat et
I usage du produit.

Cdle dOliver (1981): la sidfaction peut ére comprise comme une évaduation de la surprise
inhérente &I’ acquisition d’un produit et/ou al’ expérience de consommetion.

Westbrook (1987) souligne cependant qu'il convient de ne pas confondre la satisfaction et les
croyances a propos du produit.

En fat, comme I'indiquent Babin et Griffin, le danger et de confondre trés rapidement les notions
paticipat de la sdidfaction avec la sdidfaction dle-méme. Performance percue du produit,
confirmation, joie ou encore regret sur la décidon sont autant de notions connexes qui
N’ éclaircissent pas le débat.

Babin & Griffin se tournent vers une définition de la satisfaction en termes purement émotionnels.
Pour eux, la satisfaction e donc un sentiment de contentement et de plasr qui ne motive pas
nécessairement I'action. De 15, la satisfection doit ére mesurée drictement comme un sentiment.
On doit dors diminer toute référence a des croyances ou tout processus cognitif référant a une
quel conque évaduation.

UniversitaCa Foscari Venezia24 Novembre 2000 2



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 3

Lasatisfaction en tant que membre d’ un cana de distribution

Dans le domaine des travaux sur les canaux de didribution, on trouve deux types de contributions
ayant pour thématique la satisfaction:

lasatisfaction au travail des personnels en contact et responsables de magasin,

la stisfaction en tant que membre du cand.

C’est ce second type de contribution qui nous intéresse particulierement, ici.

Schul, Little e Pride soulignaent en 1985 que la satidfaction éat souvent évoquée dans la
littérature portant sur les canaux mais que peu de contributions cherchaient précisément a définir et
employer le concept. On retrouve donc des smilitudes avec la satifaction du consommateur traitée
précédemment.

La satisfaction des membres du cand est centrale pour plusieursraisons :

ele accroit la morde des participants, incite a plus de coopération, réduit le taux d'arét des
relations, et décourage le recours alalégidation dans un but de prévention (Hunt et Nevin, 1974) ;

dle réduit égdement les conflits au sein du cand ce qui entraine une plus grande performance
globale du cana (Lush, 1976).

Lasatisfaction résultant de I'implication dans un cand peut ére gppréhendée selon plusieurs axes.

Schul, Little et Pride partent de la littérature sur la stisfaction au travail pour définir la satisfaction
dans le cand. Pour eux, on peut trangposer avec profit les réflexions théoriques du cadre
organisationnd  (satisfaction au travail) vers le cadre inter-organisationnd (satisfaction dans le
candl).

IIs font dors entrer en ligne de compte les sentiments de la personne membre du cana a propos des
relations inter- organisationnel les entretenues.

Précisgment, ils indiquent (p. 13) : « La satisfaction des membres du canal se définit par les
attitudes affectives du membre et ses sentiments a |’ égard des principal es caractéristiques décrivant
I’ environnement interne de I’ organisation du canal et a I’ égard des relations entre lui-méme et les
autres institutions dans le cadre du fonctionnement du canal. »

Lewis et Lambert (1991), toujours dans le contexte d'un cana de franchise, centrent leur andyse
aur la satidfaction a I'égard de la performance du role du franchiseur. Ains plutét qu'une approche
en temes daffect, les auteurs préferent une approche fondée sur I'évduation de la conduite du
franchiseur al’ égard du franchisé sur différents critéres.

Dans la contribution de Skinner, Gassenheimer et Kdley (1992, p. 179) la satifaction est vue
comme : «|’évaluation globale des relations entre membres du canal ». Le niveau de satisfaction
et donc le résultat des relations inter-organisationnelles.

Enfin, dans la contribution de Anddeeb (1996), la satisfaction est vue sous un angle spécifique, il
Sagit dors de la satifaction quant a la relation dins le cand. Située dans un cadre expérimentd, le
protocole de recherche propose des cas de relations entre clients et fournisseurs qui sont évalués par
des gestionnaires des achats ou des CEO (chief executive officers).
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Lasatisfaction au travall

On peut condtater que les auteurs travaillant sur la satisfaction que ce soit cdle du consommateur ou
celle du membre d’'un cand se référent alalittérature portant sur la satisfaction au travail.

De fat, il et vra que les approches les plus fines se trouvent dans ces contributions qui
représentent le fondement des deux approches vues précédemment.

En premier lieu, il convient de didinguer la satifaction a I'égad de la rémunéaion de la
satisfaction au travail, I’ une participant de la seconde.

Comme le souligne Roussel (1996), la satisfaction a I'égard de la rémunération et gppréhendée au
travers de deux grandes traditions: les moddes de divergence unidimensonnels e les modeles de
divergence multidimensionnels®.

Dans les moddes de divergence unidimensonnes, essentielement représentés par les travaux de
Lawler (1971) et Locke (1969), la satisfaction a I'égard de la rémunération s applique plus
particulierement au sdaire. La satifaction résulte, dans ce modée de la divergence, de I’ écart percu
entre ce que I'individu percoit et ce qu'il pense devoir percevoir. Seule une facette est gppréhendée,
ce qui est critiqué par les gpproches de la divergence multidimensionnelle.

Dans cette derniere, la satisfaction a I'égard de la rémunération et consdérée comme résultant de
tous les agpects de larémunération et non strictement du salaire (Heneman et Schwab, 1985).

Au totd, la satisfaction a I'égard de la remunération et conddérée comme un antécédent de la
satisfaction au travall.

Sur la question de la satidfaction au travail, on observe la encore une oppostion entre deux
approches :

I'une, globde, enjoint a gppréhender la satisfaction globade de la personne vis-avis de son travall
(Hackman et Oldham, 1975, 1976) ;

I’autre suggére au contraire de disséquer la satisfaction au travail en gppréhendant chague aspect du
traval (Wesset dii, 1967).

Roussd fait remarquer que les deux approches ne sont pas forcément convergentes dans les éudes
antérieures, sauf a consdérer que la satisfaction globade et la somme des évauations déaillées des
aspects du travail.

Dans la littérature portant sur la satisfaction au travail des personnels en contact, on remarque que la
préférence des chercheurs a éé vers les mesures globaes de la satisfaction (Babin et Boles, 1996 ;
Bettencourt et Brown, 1997 ; Dubinski et Skinner, 1984).

! Pour une revue approfondie nous renvoyons le lecteur & Roussel, op. cit.
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Opérationalisations des trois approches

Les goproches théoriques sont importantes pour définir les concepts mais I’ opérationdisation qui
et fate de ces concepts et auss importante que leur ddimitation théorique. Sur d autres
problématiques, certains chercheurs ont montré parfois des incohérences ou des insuffisances dans
la traduction opérationnelle de concepts pourtant clairement identifiés (Gauzente, 1999).

Il nous paréit donc important d examiner comment sont formulés les items destinés a appréhender
les différents types de satisfaction.

Mesurer la satisfaction post-achat

Babin et Griffiths (op. cit.) proposent une mesure qui réunit pluseurs gpproches semantiques de la
satisfaction. Les auteurs soulignent en effet que la satisfaction n'est pas nécessairement |’ oppose de
I'insatisfaction ou mécontentement. Ils font égdement remarquer que les échelles unipolaires sont
souvent plus prédictives que les échelles bipolaires.

En conséguence, leurs items (4 pour la satifaction et 4 pour I'insatisfaction, 1 pour le ravissement
et 1 pour le sentiment de mécontentement profond) sont mesurés sur les échdles unipolares et
bipolaires. En cela, leur échelle peut ére considérée comme une des synthéses les plus récentes en
matiére de mesure de la satisfaction de | acheteur (voir tableau ci- dessus).

Tableau 1

» Jeme sens satisfait de mon expérience avec |’ entreprise X (échelle Likert, unipolaire)

»  Quel choix décrit le mieux votre degré d’ insatisfaction par rapport al’ entreprise X (échelle bipolaire) :
- insatisfaction extréme
- beaucoup d'insatisfaction
—insatisfaction
- une certaine insatisfaction
- pas d’insatisfaction

Au totd, le travail récent de Babin & Griffiths met en exergue la difficulté a évduer la stisfaction
du consommateur. Ces auteurs soulignent par alleurs que pluseurs confusons menacent: en
particulier celle entre les facteurs de satisfaction et la satisfaction.

Mesurer la satisfaction du membre d’ un cand

Pour Schul, Little et Pride (op. cit.), le condruit de satifaction et multidimensonnd. En ce qui
concerne le fonctionnement du cand et, en paticulier, dans le cadre de la franchise, pluseurs axes
déterminent la satisfaction globde :

I"adminidtration de la franchise ( satisfaction quant aux interactions avec le franchiseur),

les supports et services apportés,

le systéme de récompenses extrinseques (profits, incitations dans le cadre de promotions) et
intrinseques (statut, image du secteur, trophées de vente...).

Une échelle de 22 items ext utiliste (échele Likert) ; deux exemples sont extraits dans le tableau
uivant.
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Tableau 2

» Mon directeur régional fait tous les efforts pour faire en sorte que je me sente comme un membre de valeur
dans ce réseau de franchise.

> Jesuisfier defaire partie de ce réseau de franchise.

En fat, il es difficle de diginguer la satisfaction dricte de ce qui la dé&ermine. 1l faut, en outre,
parvenir a édaircir quelle satisfaction on souhaite mesurer. Dans les deux items cités en exemple,
on peut tres bien observer que le premier reéve d'un processus d'évduation, aors que dans le
second, on est typiquement face a un item évauant le sentiment de la personne. Ainsi, au sein d une
méme échdle se trouvent méés des items qui ont entre eux des reations de hiérarchie. |l gpparait
qu’ un tel instrument ne contribue pas nécessairement a éclaircir ce qu'il s éait donné pour objet.

Lewis et Lambert (op. cit.) proposent, eux, 117 items pour mesurer la satifaction quant a la
perfformance du réle du franchiseur sur les huit grands criteres suivants: Produit (26 items),
Digribution physique, service consommateurs (25), Gestion des opérations (19), Promotion (14),
Congtruction et r6le de courtier (immobilier et congtruction) (13), Politique de prix (9)

Personnd (7), Formation (4) (échelle de 1 a 7 représentant le degré de performance du franchiseur
aur lesitems).

De toute évidence, la longueur de I'ingrument risque d entamer séverement son acceptabilité lors
de I'adminigration. Une fois encore, la confuson entre déerminants de la sdisfaction et
satisfaction ele-méme menace.

Pour opérationaiser leur optique inter-organisationndle, Skinner e dii (op. dt) empruntent la
mesure de Gaski e Nevin (1985), ele comprend quatre items (échelle type Likert en 6 points)
repris dans le tableau suivant.

Tableau 3

Mon principal fournisseur est une entreprise avec laquelle on peut bien traiter.

Je ne recommanderai pas ad autres distributeurs de traiter avec mon fournisseur principa. (RC)

Ja le sentiment que mon fournisseur principa M’ gpporte tous les services nécessaires pour que je

réuss sse dans mes activités.

S jelepouvas, j' aréera de vendre les produits de mon principa fournisseur. (RC)

Andaeeb, dans le cadre expé&imental décrit précédemment, utilise une échelle de satisfaction des
membres d'un cand fondée sur les contributions de Crosby et dii (1990) & Frazier et dii (1989),
dle comprend trois items (voir tableau ci-dessous).

Tableau 4

Lardation entre |’ entreprise A et | entreprise B ne refléte pas une situation favorable.

Lareation entre les deux compagnies ext trés pogtive.

L’ entreprise A devrait ére tres satisfaite de I’ entreprise B.
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Mesurer la satifaction au travall

Comme nous I'avons indiqué précédemment, les approches théoriques de la satisfaction au travail
peuvent étre soit globae soit par facettes.

Au plan de I'opéaiondisaion, |'goproche globde a souvent é&é préférée par les chercheurs
travallant sur la satisfaction des personnds en contact, ceux-la mémes qui ont travallé sur la
satisfaction post-achat ou en tant que membre de réseau. Cette approche holiste (voir tableau ci-
dessous) ext critiquable en ce gudle ne pemet pas de diginguer précistment les motifs de
satisfaction.

Tableau 5
Approche globale
Brayfield et Roth, 1951
Je suis vraiment trés satisfait de
mon travail
Je trouve un réel plaisir dans mon
travail

L’approche par facettes et principdement opérationdisée au travers de deux instruments (voir
tablearci dessous). Le MSQ — Minnesota Satisfaction Questionnaire et le JDI — Job Description
Index. Cependant, cette derniere opérationdisation repose sur une évauation binare des
caractéridiques du traval qui rend difficile I'gppréciaion de la satisfaction au travall & proprement
parler.

Tableau 6
Approches par facettes

MSQ DI
Je suis satisfait de mes possibilités| Indiquer oui ou non pour les
d’avancement adjectifs décrivant successivement
Je suis satisfait de mon importance | le travail, la paie, les superviseurs,
aux yeux des autres les collégues, lapromotion :
Travail routinier
Travall smple
Collegues stimulants
Collegues ambitieux

L’ option retenue : la satisfaction au travail multifacettes

Dans les éudes portant sur la satisfaction des franchisés, on recense trois gpproches fondées sur des
préoccupations théoriques sensiblement différentes.

La premiere que nous avons décrite plus haut, consdére la satisfaction du franchisé en tant que
membre d'un cand (Schul, Little et Pride, op. cit. ; Lewis et Lambert, op. cit.).

La deuxiéme conddere le franchis® comme un individu au travall et gpprénende donc cette variable
au travall des mesures de satifaction au travail. Et dans ce cas, la mesure utiliste n'est pas une
mesure globale mais par facettes (Morrison, 1996 et 1997).

La derniére, cdle de Hing (1995 et 1997), qui propose un modele des déterminants de la satisfaction
du franchisé inspiré des moddes de comportement du consommateur, mesure la satisfaction sur une
srie d' items spécifiques caractérisant | activité de lafranchise.
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Dans tous les cas, on Séoigne d'une approche de la satisfaction en termes d affect pur et de
sentiment global. 11 semble en effet que ce soit nécessaire.

Nous avons souligné plus haut que la satisfaction du franchisé a I'égard de la gestion du cand et la
satisfaction du franchise a I'égard des redations nous semblent devoir ére consdérées comme des
antécédents et non des édéments de la satisfaction du franchisé. Dans le cadre de la présente
problématique, a savoir : pérenniser un réseau grace a la satisfaction de ses membres, il gpparait
préférable de digtinguer, d'une part, les motifs de satidfaction (tels: la satisfaction liée a I'achat
dune formule entrepreneuride, ou bien la satidfaction quant a la peformance du rble du
franchiseur) et, d' autre part, la satisfaction du franchise.

Dans une pespective de mantien de la péennité du réseau de franchise, il e clar que
I’engagement durable des franchisés dans leur réseau est essentidd. Sdon les franchises, les contrats
ont une durée contractudlle de 1 a 5 années, ce qui sgnifie qu'a chague renouvelement du contrat,
le franchiseur peut perdre ou conserver un franchisé donc un point de vente. Cet aspect et d autant
plus crucid quil est ddica ajjourdhui de recruter de nouveaux franchisés; et ce, malgré des
concessions rédisées par certains franchiseurs sur les droits d entrée, les royalties ou la reprise des
invendus.

Cest pourquoi le franchiseur doit se doter de moyens pour accroitre I'intention de rester dans le
réseal. Or la sdtidfaction du franchisepeut ére consdérée comme la vaiadle influente la plus
directe, ce que confirme Hing dans ses travaux (1995).

Précisement, Sagissant d'un sentiment personned, liée a I'activitt méme exercée par le franchisg, il
gppardit que c'est la satisfaction dans le travall qui sera la plus susceptible d'influencer directement
I"intention de rester dans le réseau et donc d’ assurer la pérennité de ce dernier.

Par alleurs, dans une optigue managéride, il semble important d gppréhender finement la
satisfaction au travail. L’approche par facettes apporte dors un outil d évaluation précis et précieux.
Elle permet de diagnostiquer les points dinsatisfactions et gpporte au franchiseur des indications
précises en vue d' actions correctives.

Conclusion

De cette revue théorique & méthodologique, il ressort que les approches de la satisfaction du
franchisé possibles sont au nombre de trois. Les approches de la satisfaction en tant que qu’ acheteur
ou membre du réseau se fondent toutes deux sur les contributions fondamentales portant sur la
satifaction au travall.

L'enjeu actud pose aux franchiseurs francais se formule en termes de gestion pérenne de leur
réseau. Aind, S les deux premiers types de saisfaction semblent importants, ils gpparaissent moins
déterminants que la satisfaction au travail.

Cette derniére correspond en effet a I'activité quotidienne du franchisé dans son (ses) point(s) de
vente et gpparait centrde dans la décison de rester dans le réseau. Plus loin, il gpparait, aux plans
conceptud, opéraionnd & managérid, que la satifaction au travall doit étre envisagée souS Ses
multiples facettes.

De toute évidence, la pertinence de la présente discusson nécessite une confrontation empirique.
Dans une tele optique, les démarches quditatives et quantitatives gpparaissent toutes deux
nécessaires et complémentaires.
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