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SOMMAIRE

Notre étude se veut une contribution pour une meilleure compréhension de 1’atteinte de la

satisfaction d’un des acteurs clés dans un systéme de franchise : le franchisé.

Plus précisément, nous étudions comment divers types de communication interne ainsi
que la relation qui s’est établie dans le réseau contribuant a cette satisfaction. La relation est

présentée sous trois formes, soit contractuelle, opérationnelle et communicationnelle.

Nous avons procédé & 1’étude de huit (8) cas de franchisés dans le domaine de la
restauration québécoise, soit sous quatre (4) banniéres différentes comptant chacune deux (2)

formules pour les opérations, le comptoir et la salle & manger.

Les résultats indiquent qu’il n’y a pratiquement pas d’intégration dans la communication

marketing interne, sauf dans le cas des deux (2) formules d’une méme banniére.

En ce qui a trait & la satisfaction des franchisés, il apparait qu’elle est influencée avant
tout par la relation opérationnelle établie avec le franchiseur. Le faible niveau d’intensité de la
relation communicationnnelle explique qu’elle exerce peu d’influence sur la satisfaction. Bien
qu’omniprésente par 1’existence du contrat de franchise, la relation contractuelle n’est pas

identifiée par les participants & 1’étude comme étant une source de satisfaction.

Le franchiseur est identifi¢é comme un acteur clé pour la satisfaction des franchisés en
premier lieu pour la formation initiale de ces derniers, et en deuxiéme lieu, pour la qualité

générale du support mis a leur disposition.
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INTRODUCTION

Notre étude intitulée «Comment le franchiseur peut relever le défi d’augmenter la
satisfaction de ses franchisés par le biais de son systtme de communication marketing interne
intégrée?» (CMII), nous amene a une réflexion sur une problématique de recherche peu
documentée. Nous sommes motivés pour apporter une contribution empirique ainsi que par
I’émergence des informations pertinentes que les études de cas ainsi que la recension littéraire
critique de la documentation apportera afin de mieux cerner I’objectif de la satisfaction du

franchisé au sein d’un réseau de franchisage.

Le sujet de la recherche est une problématique que nous retrouvons dans une majorité des
réseaux de franchisage, qui est un levier pour certaines PME selon leurs secteurs d’activités. La
PME fait face & la mondialisation de marchés, la désintégration des marchés de grande
consommation, la multiplicit¢ des micro-marchés, la prolifération des nouveaux outils de
communication ainsi que les modifications du comportement du consommateur. Les PME
indépendantes par leur incertitude créent une ambiguité et réfléchissent sur leurs intentions

d’affaires, d’ou elles doivent innover par un changement stratégique dans leur entreprise.

Le domaine du franchisage est une activité spécialisée d’affaire ceuvrant partout dans le
monde et la recherche d’informations permettant de développer des connaissances pertinentes se
butant & une chasse gardée informationnelle. On rencontre une grande réticence, pour différentes
raisons, de la part de certains franchiseurs & communiquer leurs expertises au sein de leur réseau

de franchisage.

Selon Gagnon (2003), auteur de la Franchise au Québec, le climat anarchique du
développement du franchisage résulte également du fait que le franchisage est encore mal connu
et mal compris de plusieurs de nos entrepreneurs et des individus. Il ne s’agit pas seulement
d’acquérir une identification commune qui est en soit ’un des éléments importants mais sans

doute le plus apparent d’une relation franchisage.
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Nous comptons, dans notre étude, élaborer sur un des éléments qui importe au sein d’un
réseau de franchisage et qui se caractérise par la relation, plus précisément la relation
contractuelle, opérationnelle et communicationnelle, dans 1’objectif de la satisfaction d’un réseau

de franchisage.

Le maintien de la compétitivité dans un marché tres dynamique fait en sorte que tout
réseau de distribution se doit d’étre en mesure de rivaliser d’ardeur avec les ensembles intégres

existants (Rosembloom, 1991).

Le domaine de franchisage n’y échappe pas. Nous croyons que 1’importance des réseaux
de franchisage force les chercheurs a s’y intéresser, comme en font foi les statistiques qui suivent

et qui décrivent bien la réalité économique du franchisage a travers le monde.

Nous voyons d’abord la situation en Europe (tableau 1) qui confirme le rdle prépondérant

joué par les franchiseurs dans la création d’emploi.

Tableau 1
Schématique de la franchise 1997-98 en Europe
_ Nbrede Nbrede |  Nbre
; franchiseurs | franchisés d’emplois

Allemagne 530 22 000 230 000
Autriche 210 3000 49 000
Belgique 170 3500 28 500
Danemark 98 2 500 40 000
Espagne 288 13161 69 000
France 530 29 673 350 000
Grande-Bretagne 541 26 800 264 160
Hongrie 220 5000 45 000
Italie 436 21 390 49 660
Pays-Bas 345 11910 160 000
Portugal 220 2 000 35000
Suede 230 9150 71 000
République Tcheque 79 260 N/D

Finlande 76 1 464 14 600

Source : Gagnon, (2003).
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Au cours des cing (5) derniéres années, les franchiseurs américains ont également ét¢ de
plus en plus actifs dans leur recherche de nouvelles sources de revenus, surtout en ce qui
concene les réseaux de franchise dans les établissements situés dans des magasins & grande
surface d’otl la tendance se répercute au Canada de fagon rapide (Gagnon, 1996). On identifie
dans le tableau 2, certaines informations sur les tendances actuelles et futures des franchises par
une catégorisation de franchiseurs, distributeurs et consultants. On note des apparitions et des
disparitions de franchiseurs au cours des années 1990 a 2000. (Franchise Annual Handbook and
Directory, 2000)

Les secteurs d’activités au sein des réseaux de franchisage sont extrémement
concurrentiels par les grandes entreprises corporatives qui ont une dominance a 1’échelle
internationale, nationale, provinciale, régionale et présentement locale qui créent dans certaines
PME franchisées de I’incertitude et de 1’ambiguité. L’importance d’intégrer a I'intérieur du
réseau une communication marketing intégrée par le biais de la relation communicationnelle.
«En effet, non seulement les franchiseurs doivent-ils faire face eux-mémes aux défis que tout
autre entreprise de détail mais, en plus, ils doivent aussi faire face a I’impact substantiel que peut

avoir le commerce électronique sur leurs relations avec les franchisés» (Gagnon, 2003).

Le format et I'importance de ’industrie du franchisage doivent étre placés en perspective.
En I’an 2000, on comptait un total de 4 357 franchiseurs a travers le monde, dont 2 753 aux

Etats-Unis, 1081 au Canada et 523 outre-mer. (Franchise Annual Handbook and Directory,
2000).
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Tableau 2
Répartition des franchiseurs

300 [ 1999 |

Franchiseurs

Etats-Unis 2753 2618 2418 2164 2338| 3163} 3431 3476{3357] 3320} 3769
Canada 1081, 1048 1027 863} 820| 1230} 1134| 1100{1040| 1021 1360
Outre-mer 5231 511 530 456 470| 484 459 469 464 442) 497
TOoTAL 4357 4177 3975 3483 | 3628)| 4877 5024} 504514861 | 4783 5626
Distributeurs

Etats-Unis ND | ND | ND | 105| 129/ ND | N/D | N/D | N/D | N/D | N/D
Canada N/D | N/D | N/D 50 S4] N'D | NND | N/D | N'D | N/D | ND
Outre-mer N/D | N/D | N/D | N/D 52 ND | N/D | N/D | N/D | N/D | N'D
ToTAL ND | NND | ND 155 235 N/D | N/D | N'D | N/D | N/D | ND
Censultants

Etats-Unis N/D | ND | ND 2961 240| N/D | N'D | N/D | N/D | N/D | N/D
Canada ND | ND | ND 121 165 N/D | N/D | N/D | N/D | N/D | N/D
Outre-mer N/D | N/D | N/D 65 52/ ND | ND | N'D | N/D | N/'D | N/D
TOTAL N/D | N/D | N/D 482\ 457 N/D | N'D | N/D | N/D | N/D | ND
TOTAL 4357, 4177 3395| 3483 | 3628| 4877 | 5024 5045|4861 4783| 5626
FRANCHISEURS

Nouveaux 5767 466 462 505) 534 546) 374 504 610) 635} 1474
franchiseurs

Franchiseurs 3901 2064 30| 650 1783, 693| 395 320 5321478 33
disparus

Selon Sayegh (2003), les principaux faits saillants de I’étude de «L’industrie du
franchisage au Québec en chiffres», (tableau 3) nous révele que 238 franchiseurs représentent
5399 établissements, injectent 3,2 milliards de dollars dans 1’économie québécoise et plus de

72 000 emplois directs sont créés par ces mémes établissements.
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Tableau 3
Survol du franchisage dans I’économie — 1997
(franchises d’exploitation seulement) au Québec*

| SECTEURS Nombrede | Nombre | %dunités | %dunités | Ventes | Moyenne | tavestis-
‘I ' franchiseurs | d'otablis. | | corporatives | franchisces | totales fen | des venles sement
g z soments i milliers de §) | par etablis- moven

sement

Restaurants | 78 1852 14%4 86% 80 250 707 370$ 281882%
Hotels 12 60 2% 98% 34 500 19863645 | 1188 0003
Divertissement 14 410 9% 91% 351872 728 717% 159 579%
Non alimentaire 9 559 12% 88% 270 500 593 5508 144 095%
Alimentaire 32 131 12% 88% 471 200 1762 0008 133 5008
Automobiles 17 881 4% 96% 87 850 487 647% 356 4718
Affaires 22 273 2% 98% 1021 650 3032781% 257 196%
Maisons 19 195 5% 95% 69 000 284 444% 76 477%
Services divers 25 679 1% 89% 135 280 239 391% 296 5588
Soins personnels 10 359 5% 95% 18 300 876 000% 66 7508
TOTAL 238 5399 3 240 402

En conclusion, au Québec, comme ailleurs, le domaine du franchisage subit les
bouleversements causés par les acquisitions, les fusions et les méga-fusions des grandes chaines
(Zellers/Wall-Mart/Provigo/Loblaws, IGA, Sobey’s) et d’autres. En outre, on peut dire que, de
fagon générale, bien qu’il continue de se développer comme méthode de faire des affaires dans
plusieurs secteurs d’activité et d’industries, le franchisage est en voie de se consolider, de se
métamorphoser et de se professionnaliser. On constate que pour la PME dépendant du secteur

d’activité, le domaine du franchisage est un levier d’affaire.

Notre attention a aussi été attirée par diverses poursuites ou litiges ayant fait la manchette
du monde des affaires et/ou des principaux arréts de la jurisprudence québécoise dans le domaine

du franchisage.

Nous prenons entre autres un des cas d’actualités au Québec, opposant le franchiseur et
les franchisés : le réseau de la franchise Dunkin Donuts (Canada) Ltd d’ou le franchiseur et
certains franchisés sont en litiges sur certains points. Ainsi, les franchisés «se plaignent avec

véhémence de la violation du contrat de franchise par le franchiseur qui n’exécute pas certaines
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obligations importantes apparaissant aux contrats. Selon eux, le franchiseur se contente
d’encaisser réguliérement les frais de royautés et les redevances de publicité sans s’acquitter des
obligations corollaires visant a maintenir la compétitivité¢ de I’entreprise. Ils invoquent que les
manuels de gestion sont périmés, et que les nouvelles spécifications, procédures et techniques
relatives au développement du marché n’ont pas été intégrées et que la relation conseil
concernant la mise en marché et la commercialisation des opérations est déficiente. Selon eux, il
y a eu diminution radicale des ventes de 10% ainsi qu’une baisse substantielle de la valeur des
commerces de 40%». D’autre part, le franchiseur prétend que les franchisés continuent d’opérer
leur commerce sans acquitter les frais (royautés et redevances, publicité) afférents a
P’exploitation de la franchise. Alors, dans un jugement du 7 juin 2003 de la Cour d’appel, le

franchiseur a obtenu gain de cause.

Aussi, dans un autre jugement daté du 16 janvier 2001, nous retrouvons un arrét de
jurisprudence entre certains franchisés de la franchise des restaurants «Les Berges» qui n’ont pas
acquitté leurs frais (redevances de publicité et royautés) au franchiseur, sous prétexte d’un
manque de support. La décision du tribunal pour le franchiseur Restaurant Les Berges a été la

méme que pour Dunkin Donuts (Canada) Ltd. (Gagnon, 2003).

Il est donc impératif pour les franchiseurs de prévenir et de régler les conflits, tel que

ceux mentionnés ci-haut et un expert dans le domaine du franchisage en est convaincu :

«L’expérience vécue au cours des quelques années dans le domaine du
[franchisage nous amene aujourd’hui a considérer l'implantation d’un systéme de
communication efficace dés le démarrage d’'un nouveau réseau de franchises
comme un élément essentiel a son succes, le franchiseur doit rapidement adapter
une philosophie qui favorisera une rentable communicationy». (Source :JH.
Gagnon, juillet 2003, article 144.22.23, F-communication).

Ces faits démonirent D'importance des relations contractuelles, opérationnelles et
communicationnelles entre les parties et I’émergence de la relation communicationnelle avec une

prédominance entre franchiseur/franchisé dans une relation de qualité assurée dans la franchise.
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PROBLEMATIQUE MANAGERIALE
Dans le contexte présenté précédemment, un des défis auxquels les franchiseurs sont
confrontés est le suivant :

«Relever le défi d’augmenter la satisfaction de leurs franchisés par le biais de leur
systeme de communication marketing interne intégrée (CMII)».

Comme nous pouvons le constater, la liste des acteurs impliqués dans ce défi est avant
tout centrée sur le franchiseur et le franchisé et leur role dans ce processus est mutuellement

conjoint et solidaire sur les objectifs de la communication et ce, a la satisfaction du franchisé.

Certaines questions liées a notre problématique de recherche

Dans notre problématique de recherche, plusieurs questions doivent étre posées afin de
savoir quels sont les éléments, facteurs et variables qui peuvent étre élaborés et/ou indispensables

pour expliquer 1’influence sur les objectifs de communication et ce, & la satisfaction du franchisé.

1. Quels sont les facteurs influengant la relation franchiseur — franchisés?
2. Quels sont les facteurs susceptibles d’influencer la satisfaction?

3. Les objectifs de satisfaction sont-ils en accord avec les objectifs qualitatifs personnels

du franchisé? (motivation, attentes, besoins, etc.)

4. Quels sont les systémes de communication disponibles pour ce type de systéme de

distribution?

5. Quelle influence le type de communication peut-elle exercer sur la satisfaction du

franchisé, dans le réseau de franchise?
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Le but de notre étude est donc de mieux cerner la dynamique de la satisfaction et de la
communication au sein d’un réseau de franchisage. Le premier chapitre présente une recension
critique de la documentation pertinente a notre problématique. Les cadres conceptuels général et
spécifique sont présentés aux deuxiéme chapitre. Le troisiéme chapitre présente la méthodologie
retenue et les objectifs de la recherche. Le quatriéme chapitre porte sur les résultats proprement
dits de I'étude alors que le demier chapitre comprend la conclusion, les limites et les

contributions de notre mémoire.
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CHAPITRE 1

LA RECENSION CRITIQUE DE LA REVUE LITTERAIRE

Faisant suite aux questions posées précédemment, nous avons procédé & la recherche
documentaire reliée 4 notre problématique managériale et portant sur les concepts qui y sont

reliés.

1.1 Certaines définitions de la franchise

La définition d’une franchise est présentée par certains auteurs selon son modéle et la
teneur de son application dans un secteur d’activité. Selon Khan (1992), c’est une relation
contractuelle entre un franchiseur qui développe des produits ou service et un franchisé lequel
achéte les droits d’utiliser ou de vendre les produits et services. C’est aussi une relation de

distribution du nom de la franchise et du format d’affaire.

La difficulté de bien définir le franchisage résulte notamment du fait qu’il s’agit d’un
type d’activité dont I’évolution est encore relativement récente et d’une relation a la fois 1égale et
commerciale. Plusieurs tentatives de définition ont été faites du franchisage, certaines étant
relativement complétes et d’autre moins; nous vous en proposons différentes propres a divers

auteurs.

Selon Michael (2000), la franchise est une forme d’organisation et d’opération choisie
par le commerce de détail et de services qui requiert une grande décentralisation des opérations
tel qu’une chaine & multiples succursales. Cet auteur compare la franchise a une transaction
hybride entre deux (2) types d’entreprises, intra et inter, I’organisation de franchise est une forme
hybride d’opération, I’organisation du franchisage est une forme sélectionnée par les dirigeants
dans le secteur de la vente ou service au détail; la grande décentralisation dans les opérations
d’une chaine a multiples localisations et les transactions entre franchiseurs et franchisés sont

similaires, elle concerne deux (2) entreprises indépendantes du point de vue de cet auteur.
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Le franchisage est une des autres stratégies d’affaires pour une meilleure symbiose des
entreprises dans ’environnement économique, dans une relation franchiseur et franchisé. Il y a
deux types distincts de relation communicationnelle, premi¢rement le type 1égal qui les séparent
d’une fagon fonctionnelle dans la description du franchisage, deuxi¢émement le type de partenaire

ou d’alliance stratégique (McIntyre, Young et Gilbert, 1994).

La relation franchiseur et franchisé telle que décrite par Justis et Judd (1989) est une

conceptualisation d’interdépendance et est représentée par quatre (4) phases et six (6) étapes.

Tableau 4
Phases de conceptualisation d’interdépendance de la relation
franchiseur-franchisé

Phase 1 - Introduction 1. L’indépendance mutuelle
2. Le partage de la motivation du succes & rentabilité
Phase 2 - Caractére 3. Lacroissance des affaires
4. La participation (support) au développement des affaires et
un programme de formation
Phase 3 — Impression du 5. L’expertise et les compétences dans la relation
franchiseur (franchiseur/franchisé)
Phase 4 — Perte du gain de la 6. Les affaires ne vont pas bien, le franchisé perd la
relation motivation... ou les affaires vont bien, la relation est solide

D’apres Gagnon (2003), la franchise se définit comme une relation commerciale et
contractuelle commercialement a long terme entre deux entreprises juridiquement indépendantes
I’'une de 1’autre par laquelle I'une d’entre elles (appelée le "franchiseur") accorde a ’autre
(appelée le "franchisé") le droit de faire d’une maniére particuliére développée et préalablement
experimentée avec succes par le franchiseur dans un territoire délimité, selon des normes

uniformes et définies par le franchiseur.

Les auteurs Vandercammen et Jospin-Pernet (2002) définissent la franchise, 4 I’instar de

la définition adoptée par la Chambre de commerce internationale, de la facon suivante :

«Le franchising est un systéme de coopération entre des entreprises distinctes
mais liées a un contrat en vertu duquel l'une d’elles, le franchiseur, concéde a
lautre, le franchisé, moyennement le paiement d’une redevance, le droit
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d’exploiter une marque ou une formule commerciale concrétisée par une
enseigne, tout en lui assurant aussi une aide et des services réguliers destinés a
Jaciliter cette exploitationy.

Selon Gauthier (1995), les différentes perspectives sur les bonnes pratiques en
franchisage sont une avenue intéressante a étudier. Un point d’intérét commun, est ’obligation
des deux (2) parties, ¢’est-a-dire le franchiseur et le franchisé, de détailler un engagement écrit
de franchise, qui représente un contrat légal, couvrant les droits et obligations des deux parties.
Généralement, il est rédigé en faveur du franchiseur dans 1’objectif de protéger les intéréts des
propriétés intellectuelles, mais pas trop a I’encontre du franchisé et un avis 1égal doit étre pris par
le franchisé pour s’assurer la pleine compréhension et des implications non-acceptable du
contrat. Un bon franchiseur doit maintenir un équilibre dans 1’application de la convention de

franchise, la satisfaction des besoins et des caractéristiques du franchisé ainsi que la protection et

Pintégrité du réseau de franchise.

Les auteurs Rubin (1978) et Mendelsohn (1992, 1995) définissent le franchisage comme
une distinction 1égale entre le franchiseur et le franchisé ou les deux parties travaillent ensemble

et combinent leurs efforts dans le but de créer un succes d’affaires.

De leur c6té, Gaski (1984) et Stern et El-Ansary (1992) mentionnent que la relation entre
le franchiseur et le franchisé est significative dans I’élaboration de I’importance de la relation

contractuelle par son réle d’exercice d’un pouvoir non coercitif afin d’éviter des conflits.

1.1.1  Définition d’un réseau de franchisage

Parmi les définitions les plus souvent décrites, nous retenons les auteurs suivants en

présentant d’abord la version de Gagnon (1996).

«Nous avons analysé différentes définitions d 'un réseau de franchisage et
nous élaborons dans le sens plus explicite que le franchiseur accorde au
franchisé certains services additionnels, notamment au niveau de la
gestion des affaires du franchisé et a la mise en marché de son entreprise
par une méthode particuliere de démarrage, d’exploitation, de gestion et
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de la commercialisation développée par le franchiseur que celui divulgué
a ses franchisés et dont il lui permet ['usage en vertu de la convention de
franchise (contrat). Selon un "concept de franchise" comprend notamment
[’ensemble des connaissances, des structures d’organisation, des plans,
des schémas, des techniques, des procédures et des modes opératoires
constatant le savoir-faire spécifigue du franchiseur. (Synonymes :
"formule”, "recette”, "systeme", savoir-faire) dont le franchiseur s’ oblige
a contréler ['uniformité des méthodes définies et a les améliorer

constamment en fonction des besoins du marché.»

Pilling (1991) mentionne I’importance de la capacité d’adaptation des nouvelles et petites
entreprises qui est maintenant acceptée. On peut voir une symbiose et une relation
interdépendante entre les petites et les grandes organisations. Les adaptations changent et
ont une longueur d’avance sur les entreprises traditionnelles comparées a une qui a une
association plus coopérative. Ces ensembles de facteurs changent les modeles, le style

que les organisations adoptent et pergoivent les avantages d’étre affiliés a une franchise.

Kahn (1987) mentionne que c’est avant tout la réussite de la relation entre franchiseur et
le franchisé ou plus exactement de celle de toutes les relations multiformes qui mettent en
présence d’un cdté le franchiseur et de "autre ’ensemble des franchisés, nous sommes

dans ce qu’il a convenu d’appeler «La dynamique de groupe».

1.1.2 Les relations dans un réseau de franchisage

La littérature suggére trois (3) types de relations dans un réseau de franchisage,

essentiellement, comme étant décrit par Gagnon (1996), comme étant :

«Contractuelle : La relation contractuelle est régie par une convention
(contrat) de franchise qui est le document légal, signé par le franchisé et
le franchiseur qui expose les apports et les obligations légales des parties
et qui définie de facons explicites les clauses par lesquelles le franchisé
s'engage a exploiter [’entreprise en respectant intégralement un systéme
et un plan d'organisation, de gestion et de commercialisation imposée
par le franchiseur et ou [’entreprise du franchisé est surtout connue sous
des marques de commerce du franchiseur.
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Opérationnelle : La relation opérationnelle est régie par un manuel
d’exploitation qui est le pendant administratif du contrat de franchise,
c’est un document de référence (prenant généralement la forme d’un ou
plusieurs manuels) congu, rédigé et régulierement mis & jour par le
[franchiseur et remis aux franchisés. Ce document contient ['ensemble des
politiques et procédures du franchiseur et couvre tous les aspects du
fonctionnement de la gestion et de [’exploitation d’une entreprise
[franchisé.

Communicationnelle : La relation communicationnelle est le lien (la
relation) entre le franchiseur et le franchisé ce qui nous amene
aujourd’hui & considérer I'implantation d’'un systéme de communication
efficace dés le démarrage d’'un nouveau réseau ou a intégrer dans un
réseau de franchise comme un élément essentiel a son succes.

En effet, quel que soit la qualité de la formule et du savoir-faire déployé
par le franchiseur, le franchisé demeure un entrepreneur indépendant qui
aura ses goils, ses préférences et ses aptitudes qui sont évolutives et
factuelles dans leur environnementy.

Source : Gagnon, (1996), p.144)

1.1.3 Le processus de sélection de franchisés

potentiel possede :

le gotit des affaires et du risque;
le golit de travailler sans compter;

la santé;

la capacité de négocier et de communiquer;
I’ambition réelle mais non sans limite;
I’intérét pour la gestion et la capacité de gérer;

Paptitude financiére;

Dans la documentation ayant trait a la franchise, Gagnon (1996), mentionne que dans le

processus de sélection, il est impératif pour le franchiseur de s’assurer que le franchisé

la capacité d’accepter un encadrement serré et d’assurer en méme temps le risque de
son entreprise;
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- la motivation et la persistance;

- T’autonomie et initiative.

Par ces dix (10) aptitudes qui ne sont pas limitatives, par contre dans un contexte de
marché hautement concurrentiel, le franchisé doit &tre en contrdle de son entreprise et
accepter par une attitude cognitive de communiquer de fagon constructive et créative sous
la pression de la concurrence et du marché. Aussi, nous avons fait une recherche pour
connaitre les facteurs 3 succés dans la sélection de franchisé réalisée par MacMillan
(1996) pour le Centre de recherche de la franchise. Ces facteurs sont présentés dans le

tableau 5 ci-dessous.

Tableau 5
Facteurs de succés de la sélection des franchisés
* Désir d’apprendre
. Volonté de travaille de longues heures
* Compétence personnelle
¢ Habilité¢ de vente
® Résistance au stress (pression)
® Avoir du capital en réserve
¢ Volonté, capacité de tolérance aux risques
¢ Age
Source : MacMillam (1996).

Dans I’ensemble, on remarque une grande similitude des aptitudes & succés de la
franchise au Québec, tous les facteurs sauf I’age, a celui de la franchise internationale, ce
qui confirme 1’importance au départ du franchiseur de la sélection des franchisés et qui
démontre les aptitudes requises dont le franchiseur doit s’assurer que chaque franchisé
développera, cet apport dans I’évolution de I’environnement distinctif et factuel qui aura

un effet multiplicateur sur I’ensemble du réseau.
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Dans une recherche sur la sélection de franchise, les auteurs Engel et al. (1968; 1990) et
Olivier (1980) ont adapté un modéele sur le processus de comportement d’achat d’une
franchise par un futur franchisé. Ce modele propose un processus, dans lequel le
franchisé passe par cing (5) étapes illustrées (1 & 5) dans le tableau 5, et confirme que
I’analyse doit étre bien faite au départ, afin de pourvoir aux conséquences a long terme

d’un mauvais choix de franchisé.

D’autre part, dépendant du secteur d’activité, certains traits entrepreneuriaux dominent au
niveau des entrepreneurs dans [’option d’acquisition d’une franchise, on retrouve dans
I’école des traits de McClelland (1961), ’équation entrepreneuriale, soit : (PE =P x M x
C) qui résulte des caractéristiques dont la personnalité qui se résorbent dans les attributs
qui guident, donnent un style et une consistance au comportement (émotif, cognitif, etc.).
Aussi, la motivation est caractérisée par le processus psychologiques. Les compétences
(core competency) sont déterminées par les aptitudes, les habilités, les connaissances qui
se résument par les compétences conceptuelles, interpersonnelles et techniques. La figure
1 démontre les €tapes de ce modéle, adaptées de Engel ef al. (1968; 1990), et Olivier
(1980).
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Figure 1 - Modeéle de comportement du franchisé a ['acquisition d une franchise

( Facteurs personnalité entrepreneurial

- Besoin d’accomplissement
- Contréle interne des points
- Tolérance a ’ambiguité

Perception des roles

Besoin de reconnaissance (1)

Expérience
Pré-achat

Direction
Professionnel
Entrepreneurial

/

Utilise un

conseiller Recherche de P’information (2)

et
Evaluation de la proposition (3)

Capacité
financiére du
franchisé

Achat (4)
(contrat)

/

Intentions positives

Evaluation des cofits Support de service au
& bénéfices (5) < franchisé
Satisfaction Insatisfaction Inf.or.n‘lanon
pergue positive | percue négative initiale
ou aucun engagement
engagement non-respecté

Divulgation document
de proposition

Méthodes d’évaluation
du franchisé

Intentions négatives

Information favorable
achat/franchisé

Source : Adapté de Engel et al. (1968 et al. (1968; 1990) et Oliver (1980).

Information non-faisable
refus/achat franchisé
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Dans la continuité des sections précédentes, la figure 2 met en évidence les différentes
étapes, du point de vue du franchiseur du cheminement relationnel & partir du concept

initial jusqu’a I’établissement de la relation avec le franchisé.

Figure 2 — Etapes de cheminement dans le réseau de franchisage

Sélection Relation ontractuelle (convention de franchise)
Concept Concept L =
. s —p de —» du Opérationnelle {manuel exploitation)
corporatif Tanchisé . ., o N
franchisé franchisé Communicationnelle (moyens/systeme de

programmes de
communication interne
intégrée)

La plupart des spécialistes considerent qu’une des plus grandes difficultés de 1’étude des
PME est «leur extréme hétérogénéitéx», mais on se rend compte que les petites entreprises
franchisées ou liées a une banniére, ont des particularités qui différent des autres plus

indépendantes. (Julien, 2003).

1.2 La communication

Dans le cadre théorique de la communication marketing, Decaudin (2003) mentionne que
la commumication d’une mani¢re générale et la communication marketing, d’une maniére
particuliere sont omniprésentes, il est important de s’interroger sur le cadre théorique et sur
I’existence éventuelle des sciences de la communication. Cette appellation récente renvoie non
pas a une théorie unique de la communication, a un paradigme unique mais plutdt 4 des théories
de la communication, 4 une diversité paradigmatique et a un ensemble de disciplines telles que le

linguistique, la sociologie, des médias, la sémiotique, la psychologie. ..

De plus, il convient de ne pas opposer les différentes théories de la communication qui

toutes, comportent des éléments pertinents permettant de mieux appréhender la réalité de cette
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discipline.

La présente section porte sur la communication au sein d’un réseau de franchisage. Nous
traiterons de la communication, son efficacité et son efficience, la communication dans la
contextualisation selon ’école Palo Alto sur ’interaction entre les acteurs, la communication

interne, la communication externe et le marketing interne et la communication interne {intégrée].

Considérant la communication comme une ressource, son efficacité et son efficience sont
proportionnelles & I’application de cing (5) régles. Selon Thériault (2000), la communication de

qualite est :

1. Un processus continu favorisant la cohésion et I’unicité entre tous les intervenants
appelés a concevoir, a produire, a diffuser et 4 consommer un bien ou un service.

2. Un réseau ou l’information circule rapidement et efficacement entre les parties
(franchiseur et franchisé) du processus de produits/services.

3. Un systéme dans la satisfaction représente le facteur déterminant de la clientéle
(franchisé) du succes.

4. Une structure organisationnelle dans laquelle chacune des parties s’évaluent sur une
base réguli¢re au plan de ’efficacité.

5. Un ensemble qui s’intégre aux autres fonctions stratégiques de I’entreprise.

Le niveau de la satisfaction est relatif aux objectifs et attentes définies entre les parties,
par contre, dans un réseau de franchisage il est impératif que la variable communication, quelle
soit formelle et informelle, soit implantée selon un systéme opérationnel et un programme de

communication intégrée.

Les auteurs Pettigrew et Turgeon (2004, p.294) définissent le processus de la
communication comme un mécanisme par lequel un émetteur encode un message et le transmet &
un récepteur qui le regoit et le décode. Le récepteur réagit alors au message (rétroaction). Tout ce

mécanisme de communication peut étre altéré par des bruits.
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L’école de Palo Alto développe des réflexions liées a une vision systémique des
phénomeénes. L’approche systémique commence 3 étre connue dans le monde des organisations
(par exemple un réseau de franchisage), comme une analyse de la complexité et une tentative de
modélisation de cette derniére a travers une décomposition du sous-systéme et une observation
fine de leur échanges. L’approche systémique (et pragmatique) de la communication est une

analyse interactionnelle de ’entreprise et de ces phénomenes.

1.2.1 La communication selon P’école Palo Alto

11 est impératif de bien définir étymologiquement, que la communication est la rencontre
entre les personnes «Communicare» qui signifie «Entrer en relation avec», c’est une
approche de I’école Palo Alto, qui insiste sur I’idée que le sens d’une communication
dépend fondamentalement du cadre dans lequel, elle s’exerce et on peut dire qu’il y a
communication que si elle est intentionnelle, conscience ou réussie, ¢’est-a-dire s’il y a

compréhension mutuelle (Source : www.theorieshannon/sommaire).

Parfois dans la communication, on oublie que ce n’est pas seulement une technique ou un
art, c’est une science qui développe ses modeles d’action et ses guides d’intervention. Car
si la communication est un savoir dire, elle implique un savoir-faire qu’on ne peut
improviser. Ce savoir-faire s’apprend au contact de ceux qui la pratiquent et de ceux qui

ont réfléchi sur leur pratique. C’est ainsi que nait un savoir-dire, le savoir-faire du savoir
dire (Thériault, 2000).

Toutefois, afin de mieux comprendre la dynamique d’un systéme de communication dans
un réseau de franchisage, il devient important de connaitre les acteurs (franchiseur,
franchisés) ainsi que leurs interdépendances fonctionnelles dans la relation contractuelle,

opérationnelle et communicationnelle dans une contextualisation de I’environnement du

franchisé.
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Tableau 6
La contextualisation

. il Conceptualisation A\ ‘
Contexte Franchisage {adrage

o

S

i

Interaction enire les acteurs avee d’autres

Sléments

e s

-

Adapté de I’école Palo Alto et de Mucchielli, Corbalon et Ferrandez (1998).

Pour les fins de notre étude, le tableau 6, 1’école de Palo Alto met 1’accent sur
I’importance du contexte a travers sa conceptualisation, que nous avons adapté au
franchisage dans la notion de «cadrage». Selon les auteurs, dans une perspective
systémique et constructiviste, on s’intéresse a la situation actuelle et la maniére dont elle

«fonctionne», essentiellement ce «contexte» est d’abord le contexte des interactions entre

les acteurs franchiseur et franchisé.

L’école de Palo Alto insiste sur I'idée que le sens d’une communication dépend
fondamentalement du cadre de la relation de I’ensemble duquel on le consideére. Pour les
membres majeurs de 1’école Palo Alto dite «Le college intitulé», la complexité de la
moindre situation d’interaction est si grande qu’il est vain de vouloir la réduire & deux ou
plusieurs «variables» travaillant de fagon linéaire, ils abordent la communication comme

processus circulaire (intrant & extrant) en terme de niveau de complexités et de contextes

multiples.

Donc, tous ces contextes sont présents en méme temps et doivent étre réfléchis dans leur
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application dans une contextualisation au niveau de la communication dans la relation du
programme communicateur interne intégré. Nous retrouvons sept (7) contextes qu’il nous
faut considérer, ils sont présents en méme temps, le sens global de I’action étant une
résultante de signification prise par ’action commune et nous pouvons dire que le sens
nait toujours d’une confrontation de la «communication» et des éléments contextuels et la
mise en contexte peur se faire de multiples facons. Notons que les contextualisations

peuvent étre plurielles (voir le tableau 7 qui suit).

Tableau 7

Les sept (7) contextes en communication

Spatial

Prend sens par rapport
au

lieu €t ses contraintes

Positions des acteurs

Prend un sens par rapport au

positionnement des acteurs
en eux

Physique/Sensoriel

Prend un sens pay rapport
ensemble des eléments
sensoriels
Yie, ouie, proproceplion,
adorat. toucher

Relationnel social immédiat

A la-qualité des
relations entre les
acteurs et prend un sens
dans Pensemble
interactionnel

Expressif des identités des acteurs

Prend un sens par rapport &
ce que ’on sait ot a ce qui
est affiché des intentions et
des enjeux des acteurs en
présence

Temporiel

A tel moment, prend
unsens
ce gui a été dit
auparavant

Culturel/Subculturel

Prend un sens par
rapport & ¢es normes

appelé ou conduite au
cours des échanges

Source :

Mucchielli et al., (1998).
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Entre autres, dans le programme de communication implant¢ dans un réseau de
franchisage, les facteurs linguistique et psycho/sociologique doivent étre considérés dans
la mise en relation, car cette derniére donne le sens dans la transmission du message

(Mucchielli et al., 1998).

Tableau 8
Les facteurs de communication
e , —

Linguistique

Psycho/Seciologigue

Le sens d’une parole dépend des conditions
dans lesquelles elle est prononcée. Le sens
nait toujours d’une «mise en relation» et les
premiers éléments de cette mise en relation
servent naturellement les contextes dans
lesquels se déroule ’échange. Le sens nait de

Les travaux des psycho/sociologiques ont
depuis mis I’accent sur les phénomenes
d’affinités et de sympathie, soulignant ainsi
Pexistence indéniable de cette dimension
«qualité» de la relation établie entre les
acteurs.

la mise en relation de Vacteur de la
communication et le contexte est donneur de
sens.

D’ailleurs, Decaudin (2003) mentionne qu’il ne s’agit pas de remplacer une théorie par
une autre mais d’essayer de faire une synthése des différentes théories pour enrichir le
cadre théorique de la communication. L’approfondissement de cette voie conduit a
s’interroger sur les apports de la sémiotique dans la compréhension des phénomenes de
communications. Dans un réseau de franchisage, tous les éléments qui ont rapport au

processus de la communication dans la relation doivent étre exploités dans la satisfaction

du franchisé.

1.2.2 Lacommunication interne

Duterne (2002) définit en partie que la communication interne est la coexistence de deux
significations, laquelle frappe par I’ambivalence qu’elle met en jeu:d’un coté, un
ensemble de phénoménes quasiment «naturels» dans un contexte de vie collective; de
Pautre, une prise en charge active de moyens et de techniques pour influencer 1’état

résultant de Dexistence de ces phénomeénes «naturels». Les efforts portés sur la
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communication en entreprise (franchiseur/franchisé), les services qui y sont créés de plus
en plus nous laissent croire que cette communication n’existe que si on la gére. Elle
référe aussi et de plus en plus ces derniéres années, a une dimension plus constructive,
une action volontaire au sein de l’entreprise : (franchiseur/franchisé). La gestion de
I’information dans sa version la plus élaborée est la recherche de consensus autour de ce

qu’on appelle habituellement la «culture d’entreprise».

Donc dans un réseau de franchisage, lequel peut étre composé de franchisés trés
hétérogeénes en reconnaissant leurs caractéristiques et leurs particularités dans un systéme
de communication interne, il faut s’assurer d’une confiance envers son franchiseur et de
la pertinence de I’information tout comme la fagon dont le franchiseur va traiter ces
informations (encoder) et comment il va la transmettre au franchisé (décode). Car dans
une des réflexions courantes, on désigne la communication interne comme un ensemble
des actions volontaires de transmission d’information a I'intérieur de 'entreprise (le
réseau). Dans cefte perspective, nous pouvons évaluer la tendance des services de
communication interne a donner une mission stratégique, en phase avec la stratégie en
entreprise et visant & favoriser tel que mentionné auparavant une «culture d’entreprise».
On peut dire que la mission d’information en question vise a rassembler les personnes
(franchisés) au sein de I’organisation (le réseau) dans une vision commune, a augmenter
et a maintenir le sentiment d’appartenance pour la survie de ’entreprise (Duterne, 2002).
Dans ce cadre opératoire, le franchiseur pour rendre opérationnelle la communication

interne dans une perspective systémique et interactionnelle.

C’est dans cette démarche de communication interne trés complexe dans un réseau de
franchisage que Bateson (2002) et Duterne (2002), mentionnent les «buts conscients»,
lesquels consistent a mettre en place des efforts importants en vue d’atteindre des buts en
croyant que les moyens mis en ceuvre peuvent aboutir, a la réalisation de ces objectifs, et
a eux seuls. L’influence du contexte ameéne les modifications dans les maniéres de

décoder les informations («interprétation»).
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Weiner (1948) définit le feed-back ou la rétroaction dans la théorie de la communication
par ’apport de la cybernétique qui est un processus circulaire de la rétroaction qui permet

a I’action d’atteindre son objectif.

Les auteurs Belch, Belch, Guella, Balloffet et Coderre (2004) ont proposé que pour
qu’une communication ait lieu, il doit y avoir une pensée commune entre les deux (2)
parties et que l'information puisse passer d’une personne & une autre ou encore d’un
groupe intéressant & un autre. Dans ce modéle (figure 3), on trouve une communication
bidirectionnelle : la source (franchiseur) encode un message, qu’elle transmet par le biais
d’un canal de communication. Le receveur (franchisé) décode ce message et émet une
réponse a la source (le franchiseur) qui regoit le feed-back. Des bruits peuvent alterer ce

processus de communication.

Figure 3 — Modéle de communication bidirectionnelle

FEmetteur avec

’ Receveur avee
Pexpertise

Pexpertise

Source émettrice
(franchiseur) Sneodage e—

Décodage e Receveur

Message (franchisé)

(Source : Belch, Belch, Guella, Balloffet et Coderre 2004)

Aussi, le modele de Henriet et Boneu (1990) présenté a la figure 4, nous apparait aussi
bien approprié pour représenter le processus de la communication interne dans un réseau

de franchisage. En effet, ce modéle comprend les quatre (4) axes de la communication
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interne dans une dimension individuelle a la tiche de «’axe de compréhension» au r6le
de «’axe de la confrontation» et la dimension collective, a la tiche de «l’axe de la

circulation» au réle de «1’axe de la cohésiony.

Donc, on ne peut donner la priorité a un axe sans tenir compte des autres, il ne peut y
avoir de cohésion que si la compréhension individuelle, la circulation et la confrontation
sont possibles; inversement, sans cohésion, il sera difficile d’inciter a une meilleure
circulation et & une plus grande cohabitation. D’une certaine fagon, la compréhension et
la circulation sont les ingrédients de base de la communication, ils vont favoriser
Pinteractivité et la solidarité. Il reste a lentreprise a créer les conditions de la

confrontation et de la cohésion pour I’ensemble du fonctionnement.

Figure 4 — Systéme global de communication

LA COMMUNICATION

FAVORISE

COMPREHENSION < — CIRCULATION

\/

INTERACTIVITE

PROFESSIONNELLE RELATIONNELLE
COORDINATION CONFRONTATION <
EFFICACITE DE
L’ORGANISATION
SOLIDARITE
IDENTITE COHESION  ¢—!

! !

LA COMMUNICATION INTERNE CREE ET STIMULE

Source : Henriet et Boneu (1990)
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1.2.3 La communication marketing interne intégrée (CMII)

Dans la présente section qui porte sur la communication marketing interne intégrée, le
cadre spécifique de notre recherche est de démontrer comment le franchiseur peut relever
le défi d’augmenter la satisfaction par le biais de son systéme de communication

marketing interne intégrée (CMII)?

Pour comprendre la communication marketing interne intégrée (CMII) nous nous
sommes référés a Menvielle (2004) ainsi qu’a la définition de Lambin (1998), en matiére

de communication marketing qui définit :

«La communication marketing est l'ensemble des signaux émis par
l'entreprise en direction de ses différents publics, c’est-a-dire, auprés
de ses clients, distributeurs, fournisseurs, actionnaires, aupreés des
pouvoirs publics et également vis-a-vis son propre personnel». (p.493)
La communication marketing intégrée est un concept trés important selon Menvielle
(2004). La désintégration des marchés de grande consommation, la multiplicité des
micro-marchés, la prolifération des nouveaux outils de communication ainsi que les
modifications du comportement du consommateur peuvent pousser le réseau

(franchiseurs et franchisés) a repenser son choix et son utilisation des outils de

communication. Cette tendance s’inscrit dans ce que Schultz (1993) définit comme suit :

«IMC is a concept of marketing communication planning that
recognizes the added value of a comprehensive plan that evaluates the
strategic roles of a variety of communication disciplines (for example
general advertising, direct response, sale promotion and public
relations) ... and combines these disciplines to provide clarity,
consistency, and maximum communication impacty.

On retrouve par cette définition implicitement la notion de la coordination de diverses
dominantes par les grandes entreprises corporatives, lesquelles incitent le franchiseur a

redéfinir les outils de communications au sein du réseau de franchisage.
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Aussi, les auteurs Kotler, Filiatrault et Turner (2000) définissent :

«Le concept de communication marketing intégrée reconnait la valeur

d'un plan détaillé qui évalue les rbles stratégiques d’une variété

d’outils de communication et associe ces outils pour obtenir la clarte,

['uniformité et les répercussions maximales de la communication grice

a une intégration totale des messages distinctsy. (p.471)
Duncan (2002) de son c6té, soutient qu’il s’agit d’un processus transversal pour créer et
enrichir les relations avec le client (franchis€), mais également avec tous les détenteurs
d’enjeux de Pentreprise. L’adaptation de la communication marketing intégrée au sein
d’un réseau de franchisage devient un des outils de communication du partage de
Iinformation du franchiseur au franchis¢é en développant une relation
communicationnelle qui en résultera une relation de qualité. Dans les prochaines sections,
nous élaborerons sur ce processus de la communication marketing intégrée. Les activités
de communication marketing propres a un réseau de franchisage font référence a un
concept (Schultz, 1993), mais la communication marketing intégrée est également un
processus, comme le précisent Duncan et Everett (1993) «The strategic coordination of
all message and media used by an organisation to influence is perceived brand value».
Schultz, Tannebaum et Lauterborn (1992) précisent la focalisation qu’ils adoptent pour
définir ce concept en prenant le point de vue du consommateur (franchisé). Ainsi, leur
définition de communication marketing intégrée s'énonce désormais de la fagon

suivante :

«[...] is a new way of looking at the whole, where once we only saw
parts such as advertising, public relations, sales promotion, purchasing,
employee communications and so farth. It’s realigning communications
look at if the way the customer sees it-as a flow of information form
undistinguishable sourcesy.
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1.2.4 La communication interne et le marketing interne

Nous avons élaboré dans la documentation antérieure la communication interne.
Pettigrew et Turgeon (2004, p. 295) mentionnent que le processus de communication
marketing serait incomplet si nous nous abstenions de parler des cing (5) éléments dans la
prise de décisions dont I’établissement des objectifs de communication, la détermination
du budget, le choix de I’axe des thémes, les facteurs qui influencent sur le choix des
moyens de communication ainsi que le controle des résultats, cela s’applique dans un
réseau de franchisage sur la définition des objectifs communs du franchiseur et du
franchisé. On retrouve peu de littérature sur le marketing interne, par contre Michon

(1988) le définit ainsi :

«Comme une démarche de marketing a l'intérieur de [’entreprise
(franchiseur/franchisé) permettant a celle-ci de concevoir et
promouvoir des idées, des projets ou des valeurs utiles a I’entreprise, de
communiquer par le dialogue avec les salariés (franchisé) afin qu'ils
puissent s’exprimer et choisir librement et en fin de compte, de
favoriser leur implication dans I’entreprise (franchiseur/franchisé)».
Aussi, il est impératif que 1’émetteur identifie les cibles, les objectifs, les axes et les
outils, dans l'objectif d’une stratégiec de communication mixte (Menvielle, 2004).
Traditionnellement, les personnes communiquent d’une facon informelle et d’une fagon
unidirectionnelle, dans d’autres cas. Dans un réseau de franchisage, la communication
marketing interne doit étre intégrée et bidirectionnelle d’ou "importance de développer
une veille sur la gestion collective de I’information au sein d’un réseau de franchisage,
car apres avoir collecté un vaste flux d’informations, il faut le traduire en produits

tangibles ou en services, c’est une des phases de la démarche stratégique de la

communication marketing interne intégrée.

Dans la démarche du marketing interne, afin de mieux définir son rble dans la
mobilisation des secteurs d’activités dans entreprise, 1’approche systématique du

marketing doit se faire selon une succession d’étapes méthodologiques.
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Selon Michon (1988), a I’effet que le marketing interne de son c6té, est résolument
unanimiste : si les actions sont différenciées, elles ne peuvent délaisser totalement tel ou
tel public (franchisé). Selon le principe qu’une chaine n’a que la solidité de son maillon le
plus faible, cela s’applique adéquatement dans un réseau de franchisage et au role joué

par le marketing interne.

Chaussé (1987) écrit que dans un contexte de forte concurrence, ’innovation dans les
procédés assure la survie et la croissance et démarque la PME des concurrents. La
créativité concermne le développement et 1’émergence d’idées nouvelles potentiellement
utiles pour I’organisation. La PME tente par tous les moyens de miser sur une foule de
petit «plus» qui finit, en s’accumulant, par les rendre différents des autres et plus

attrayants que leurs concurrents (Julien et al. 1997).

Le systéme de communication interne intégré au sein d’un réseau de franchisage a son
importance dans quelques marchés que ce soit ainsi que le secteur d’activités et que tous
ces informations riches et structurantes soient transférées en connaissance, partagées et

adaptées au réseau du franchisé, tel qu’adapté par Earl (2000), par Julien (2003).

Figure 5- Processus de génération d’informations riches et structurantes

Environnement
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DONNEES Education ~——p Information pConnaissances >
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Intermédiaires
Réseaux Autre, etc.
Distribution

Adapté : Adapté de Earl (2000) par Julien (2003).
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Dans le programme de communication marketing interne intégré, nous avons retenu la
proposition de Thériault (2000), a I’effet que quatre (4) grandes catégories (P.O.LD.) de

moyens de communication peuvent étre envisages.

- Les moyens Passifs

- Les moyens Quverts

- Les moyens Interactifs
- Les moyens Dédiés

Les moyens dédiés dans un programme de marketing interne intégré (CMII) font
référence aux nouvelles technologies de I'information, tels que 'intranet ou ’extranet.
Ces moyens de communication interne en offrant au plan de la communication, les
possibilités qu’offrent internet relativement & 1’accés & I’information, a I’échange ou a la

recherche s’inscrivent dans un environnement «fermé».

Les moyens ouverts font référence a la nouvelle technologie de I’information (internet).
Ce moyen est littéralement sans limite, du plan de sa diffusion graphique, sa polyvalence
au plan communicationnel. Les moyens interactifs sont associés aux contacts directs avec
les franchisés. C’est une source importante d’information et d’échange a privilégier, ce
contact terrain direct entre les franchisés permet d’adapter I’information au contexte et

aux besoins de chaque franchise.

Dans les moyens dédiés, les moyens passifs ont comme mission de diffuser une
information unidirectionnelle, Putilisation est réservée a !’information officielle ou

formelle. Contrairement au message et & ’émetteur qui adaptent leur contenu de

I'information en fonction des systémes, les moyens demeurent quant a eux les mémes.

Dans la figure 6, nous avons adapté le modéle Thériault (2000) 4 un réseau de
franchisage. On identifie que dans les moyens interactifs, la communication est dirigée
vers I’aspect humanitaire, donc la communication est bidirectionnelle comparativement

aux moyens passifs, ou la communication va étre une unidirectionnelle dans un support
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plus technique au sein du réseau.

Figure 6 — Moyens communicationnels internes intégrés
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Internet ouverts interactives
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. - Comité performance
Marketing interne - Réunion régionale
. o - Visite personnalisée
- Communication interne integrée
Intranet
Extranet
Moyens
dédiés

(Adaptée de : La communication Réseau / Approche-client, R. Thériault, Méridian 2000)

Quant a 'utilisation des nouvelles technologies de 'extranet et de I’intranet, nous avons

juge opportun de les distinguer. La définition la plus explicite provient du dictionnaire de

I’information et d’internet :

Extranet : (n.m.) Réseau de télécommunication et de téléinformatique
constitué d’un intranet étendu pour permetire la communication avec
certains organismes extérieurs, par exemples des clients ou des

fournisseurs. (Journal officiel du 16 mars 1999 «Vocabulaire de
Uinformatique et de ['internet»).
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Intranet : Réseau local et privé (entreprise) qui utilise les technologies de
Pinternet : Web, email, etc., mais ne s’ouvre pas aux connexions

by

publiques. Contrairement a Internet, nom propre, on écrira intranet,

comme internaute.

On peut illustrer a la figure 7 'utilisation de ces éléments.

Figure 7 - Visualisation des moyens dédiés
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En conclusion, nous avons fait un bref résumé des moyens de communication interne

intégrée dans un réseau de franchisage d’ou 'importance des mécanismes de recherche,

d’application, de transmission, du partage de I'information et des connaissances peuvent

étre optimisés et capitalisés ce qui augmentera ’effet de sentiment d’appartenance,

d’implication et de fidélisation.

Dans la littérature de la théorie des processus de la communication, les auteurs

Mucchielli, Corbalan et Ferrandez (1998) ont élaboré un tableau récapitulatif de la

définition de la communication & travers les différents modeles de paradigmes
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scientifiques. Nous retrouvons les modéles positivistes, systémiques et constructivistes au

tableau 9 qui suit.

Tableau 9
Différents paradigmes scientifiques et modéles de communication

Maodél e utilisé Dédinition dela Probiématique Enjeux de la
' » communication principale conumunication

MODELES POSITIVISTES : le contenu et ses effets

Emetteur-Récepteur Un transfert Les propriétés du Les effets
d’information contenu Quelles médiations
(bonne action, bon
De la communication a | Un processus L influence sur les contenu, bon réseau...),
deux niveaux d’influence opinions pour une
communication
Marketing Une «opération» a L’efficacité de «efficace»?
piloter Popération

MODELES SYSTEMIQUES : le systéme des échanges

Socioméirique Une relation d’affinité | La structure affective et | Permanence et
les places occupées changement des
systémes de
Transactionuel Des rituels d’échanges | Les motivations communication
sur plusisurs niveaux profondes et les Quels systémes
avantages tirés d’échanges (formes et
structure des échanges)
Interactionniste et Une participation 2 un | Le systéme des pour une satisfaction
systémique systeme d’interactions | échanges, le sens de (cohésion, avantages,
Péchange dans le motivations, production

systéme, les paradoxes | collective) de

Peunsemble des acteurs?

De {orchestre Une production L articulation des jeux
collective individuels
MODELES CONSTRUCTIVISTES : la genése du sens Le partage du sens
Comme est-il possible
De Uhypertexte Un débat latent Le sens du débat ou ne Pest-il pas?
Quelle compréhension
Situationnel Une construction Les processus de la entre les acteurs des
collective par les genese du sens partagé | communications?
contextes

Sources : Mucchielli ez al. (1998).
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Dans notre étude du programme marketing interne intégré, le modele systémique est
caractérisé par son systéme d’échange, notamment par la «communication» qui crée la
relation dans D’ensemble des acteurs. L’image que nous pouvons faire de la
communication interne intégrée au sein d’un réseau de franchisage correspond a une
relation d’affinité pour des échanges sur plusieurs niveaux, a une participation, a un

systéme d’interactions, en plus d’une production collective.

Selon le modele, dans un réseau de franchisage, I’application de la communication
marketing interne intégrée, en plus de favoriser les systémes d’échanges selon les formes
et les structures pour une satisfaction favorisera une cohésion par I’ensemble des acteurs
dans I’enjeu de la communication. Donc une communication systémique entre les
différents acteurs, franchiseurs, franchisé, fournisseurs, partenaires et autres, dans le
processus d’affaire, permettra de coordonner les informations, de susciter la créativité et
de polariser I’ensemble des forces du réseau de franchisage par 1’application d’un
programme CMII et dans certains contextes, aura pour effet de désamorcer les différents

et prévenir les conflits entre franchiseurs et franchisés.

Comme on le constate a la consultation du tableau 6, les enjeux de la communication a
Pintérieur d’un réseau de franchisage correspondent bien a ceux des modéles systémiques
auxquels appartiennent a ’approche de 1’école Palo Alto dont nous traiterons davantage

dans le prochain chapitre portant sur le cadre conceptuel.
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1.3 La satisfaction

Au début de 1’étude, nous avons élaboré sur les types de relations par le biais des
objectifs de satisfaction du franchiseur et du franchis¢ au sein du réseau de franchisage. En tant
que concept de base en marketing, Wilkie (1990) définit la satisfaction comme étant la réponse
émotionnelle 4 une évaluation d’un produit ou de I’expérience de consommation de service.
Perreault (1986) a adapté, ce concept au domaine du franchisage, le degré de satisfaction des
propriétaires-dirigeants étant basé sur leur perception propre de leur satisfaction face aux
différents services offerts par les groupements et aux diverses activités de la gestion de
Pentreprise ainsi qu’a leurs marges bénéficiaires. Certains auteurs mentionnent que la
satisfaction dépend des objectifs des parties prenantes, suggérant des facteurs propres aux
attentes du franchisé. Entre autres, Anderson et Weitz (1992) trouvent que le niveau
d’investissement par I'implication du franchisé qui représente sa mani¢re d’étre, qui le
caractérise par son comportement ainsi que son haut niveau de communication encadré d’un

niveau de climat de confiance, représente des facteurs de satisfaction.

Schull, Little et Pride (1985) ont découvert que la satisfaction du franchisé est reliée a la
relation de qualité sur les interactions avec le franchiseur, la qualité du support opérationnel,
I’appel de la structure de la reconnaissance ainsi que 1’ambiance et I’honnéteté dans la relation
franchiseur et franchisé. Lewis et Lambert (1991) arrivent a des résultats similaires & I’effet que
les franchisés sont satisfaits quant ils ressentent que le succés de leur franchise est le résultat du

franchiseur.

Morrison (1996) mentionne que dans la relation contractuelle entre le franchiseur et le
franchisé, chacun a son role a jouer dans I’atteinte de la satisfaction des résultats financiers des
parties. La satisfaction du franchisé dépend en partie de son attitude en regard A son travail et &
'intensité de son rdle alors qu’il s’investit dans sa franchise. De plus, cet auteur mentionne qu’il
y a trois facteurs primaires qui influencent positivement la satisfaction dans la
franchise : premiérement, le franchiseur rencontre les attentes du support du franchisé;

deuxiémement, les attentes du franchisé sont rencontrées en regard aux caractéristiques
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opérationnelles et troisiémement, le franchisé percoit de I’impartialité dans les restrictions du
franchiseur. Il semble que la satisfaction du franchisé jouerait un réle intégral dans la relation de
qualité avec le franchiseur. Les auteurs Wadsworth (2000) et Haines (2000) mesurent la
satisfaction selon huit (8) dimensions réparties dans les facteurs suivants : la relation, la finance,
la formation, le support opérationnel (relation opérationnelle), les frais, I’image de marque
(notoriété), le contréle entreprencurial et le contrat de franchise (relation contractuelle). Bref,
dans notre étude, la contribution de ces auteurs constitue a préciser des facteurs qui relient les
relations contractuelle, opérationnelle et communicationnelle lesquels ont un impact significatif

en ce qui concerne la satisfaction du franchisé.

Ainsi, nous représentons dans la figure 8 un processus de «développement de la
satisfaction» du franchisé au sein d’un réseau de franchisage qui relie I’ensemble des facteurs
exprimés par les auteurs dans cette démarche de recherche tout en identifiant les engagements du

franchisé et du franchiseur dans leur contextualisation.

Figure 8 — Satisfaction en tant que résultante de la relation et de la contextualisation
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La figure 9 illustre les divers aspects cognitif, affectif et conatif de chaque acteur

impliqué dans la relation communicationnelle.

Franchiseur

Franchisé

Figure 9 — Etapes de la CMII des acteurs (franchiseur/franchisé)

COUNITIP

Transmettre les
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?

Transmettre des ¢
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AIVECTIE

Persuader le franchisé des
objectifs de la relation
contractuelle,
opérationnelle,
communicationnelle par le
franchiseur

*

CoNaTIE

Proposer des modifications
des comportements du
franchisé, selon la
dimension des phases du

Légende : A communication
interne

Démontrer une ouverture;t
une compréhension des
enjeux mutuels

v
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Légende : communication
interne

Y

conforment aux attentes
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interne

Légende : 1c0mmunication

(Source : Adapté de Belch, Belch, Guella, Balloffet et Coderre 2004).

Hing (1993) mentionne que la satisfaction d’un franchisé dépend de plusieurs facteurs

ayant trait au franchiseur et au franchisé, qui influenceront les attentes des franchisés. Les

facteurs de la satisfaction apparaissant au tableau 10 peuvent étre classés dans les relations

contractuelle, opérationnelle et communicationnelle.
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Tableau 10
Grille des autres facteurs de satisfaction des franchisés

Tres

L Remaraues
_satisfait -

Satistait

Insatishail

- Volume de travail a faire

- Sélection des produits &
vendre

- Notoriété du nom

- Application territoriale

- Honnéteté contractuelle

- Profitabilité

- Facilité de financement

- Obligation prix vente

- Frais de loyauté

- Cofit d’approvisionnement du
franchiseur

- Indépendance

- Prét a faire affaire

- Résolution (méthodes) des
conflits

- Protection des franchisés
faibles (support)

- Sécurité a long terme sur la
fréquence des communications

- Acces au Franchise
Accommodation Comite
(FAQC)

Source : Hing (1993).

Cependant, selon le méme auteur et en se basant sur la littérature, nous retrouvons
d’autres facteurs qui peuvent avoir une influence dans ’atteinte de la satisfaction. Ces facteurs

sont présentés au tableau 11.
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Facteurs

Tableau 11

Grille des autres facteurs de satisfaction des franchisés

Niveaux d’expérience en
affaires

dres
satistait

Satistant

’as satisfait | Insatisiail

Capitalisation de franchise

Concurrence (niveau)

L’économie / niveau

Fréquence des visites

Support / opérationnel

Ecoute, relation avec franchisé

Décisionnel / facteur

Croissance / réseau

Direction du réseau

Rétention des franchisés

Programme d’innovation

Suivi initial

Suivi annuel

Comité de gestion

Analyse et recherche de
marché

Analyse et recherche de
localisation

Qualité de sélection des
franchisés

Climat de confiance

Normes contractuelles du
marché et relation

Programme interactif de
redressement/performances

Equilibre du pouvoir

Fréquence de commentaires
avec la haute direction

Source : Adapté de Hing (1993).

Ces informations vont permettre de développer des indicateurs afin de mesurer a ’interne

le degré de la satisfaction du franchisé, au sein de son réseau de franchise.

D’autres auteurs lient la satisfaction dans un réseau de franchisage, a 'identification, a

Pexplication et & la réduction des cofits, en regard a la croissance des ventes (Minkler, 1992). Ce

dernier affirme que les entreprises (franchiseurs) doivent bénéficier des recherches sur la
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réduction des cofits qui sont disponibles dans une intégration de croissance. L’entreprise
(franchiseur) qui a une méconnaissance dans son expansion des nouveaux marchés, doit acquérir
de nouveaux franchisés qui ont localisé cette expertise (connaissances). Les auteurs Dnes
(1992b); Bradach (1997) soutiennent que la réduction des cofits est un des facteurs dans un
réseau de franchise, et que certaines informations de valeurs pertinentes peuvent surgir dans la

recherche de cas d’anciens franchisés au sein de réseau de franchise.

Dans une analyse de 211 cas de franchisés, Hyrsky (1999) a souligné les points
avantageux qui ressortent du franchisage. Ce sont la reconnaissance de la marque de commerce,
le concept d’affaires, les économies d’échelles, le support du franchiseur et la grande satisfaction
d’emploi. En parallele, les désavantages sont les frais de redevances, les contraintes

contractuelles et les heures excessives de travail.

Morrison (1997) mentionne que dans un objectif pratique d’harmonie, la relation
franchiseur/franchisé apparait étre un point déterminant au niveau attractif et du succes dans la
franchise. Le franchisé satisfait joue un role intégral dans le maintien de la relation avec le
franchiseur. Aussi, Morrison (1996) mentionne que la personnalité du franchisé jouera un rdle
dans la relation, selon un mod¢le basé sur cinq facteurs : &tre extraverti, étre agréable, étre

consciencieux, doté d’une stabilité émotionnelle et d’une ouverture a I’aventure.

Nous vous présentons dans le tableau 12, une synthése des principaux objectifs du
franchiseur ou franchisé, dans la relation communicationnelle, la relation qualitative qui conduit

a la satisfaction au sein d’un réseau de franchisage.
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Tableau 12

Synthése des principaux objectifs du franchiseur ou franchisé
dans Ia relation communicationnelle pour la satisfaction des franchisés

Auteurs

Dnes (1992B); Bracach
(1997)

Principaux objectifs inis en}valgqr dans étude
Application des clauses contractuelles dans 1’objectif de renforcer les
standards d’opération (non abusive) par le franchiseur

Créer des incitatifs pour reconnaitre les franchisés qui respectent les
obligations contractuelles par le franchiseur

MacNeil (1979)

Les normes contextuelles dans I’exécution contractuelle en franchise

Weitz et Jap (1995); Frazier et
Antia (1995) et Hough (1986)

Attitude dans la résolution des problémes par le franchiseur
L’équilibre du pouvoir par le franchiseur

Relation contractuelle

Lentz et Setrakiaw (1997)

Entente mutuelle de terminaison d’un contrat de franchise

Anderson et al. (1987)

Niveau de I'investissement : idiosyncrasie du franchisé pour un franchisé
Créer I’engagement relationnel du franchisé
Climat de confiance du franchisé

Michael (2000)

Croissance rapide plus profitable a colt moindre pour un franchisé

Minklel (1992)

Réduction des coiits, par la croissance des ventes de la franchise

Foward et Fulop (1994)

Etre compétitif par le franchisage

Croissance dans les parts de marché } par le franchisage

Petterson et Dant (1990)

Colt minimum dans le développement d’affaire par le franchisage

Buzzel et Gale (1987);
Reicheld et Saasser (1990);
Lewis (1993a.b)

Service de qualité du concept pour avoir des avantages compétitifs dans le
marché par le réseau de franchise

Développer des produits & services selon la perception des consommateurs
(satisfaction) par le réseau de franchise

Relation operationnelle

Hart (1995)

Dimension du capital humain par le franchiseur
Colt moindre pour assurer qualité de service par le réseau de franchise

Lentz et Setrakiaw (1997)

Support de visite du franchiseur au franchisé dans son marché

Analyse d’étude de la satisfaction de la clientéle du franchisé s’il correspond
aux normes et régles

Engel, Kollat, Blackwell
(1990)

Besoin de reconnaissance ,

. .. Par le réseaun
Atteindre les objectifs de
Besoin d’évaluation et de proposition
Croissance des ventes/les cofits

franchise

Lafontaine et Slade (1997)

Besoin d’un systéme de contréle sur le comportement du franchisé

Relation
communicationnelle

Engel, Kollat, Blackwell
(1990)

Besoin d’étre informé par le réseau du franchiseur
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On constate dans la synthése des principaux objectifs du franchiseur ou franchisé, mise
en valeur dans 1’étude précédente, qu’il y a une certaine redondance, telle que la croissance des
ventes, la réduction des cofits, le support du franchiseur, mais un des facteurs qui prédomine au

départ, c’est dans le processus de controle du franchisé.

1.4 La notion de la relation

La présente section porte sur la relation, plus précisément sur la relation

communicationnelle ainsi que sur la relation de qualité au sein d’un réseau de franchisage.

Dans un réseau de franchisage, tel que mentionné au début de cette étude, c’est le lien
d’une relation, qu’elle soit contractuelle et opérationnelle, communicationnelle et opérationnelle,
qui est dans I’application des actions dans la relation et les différences se réduisent aux normes
opérationnelles autrement qu’a faire référence au contrat de franchise (contractuelle). La relation
communicationnelle se ressource dans la qualité de I'information qui va influencer la réussite et
la satisfaction des acteurs par leurs implications respectives, cela aura un effet multiplicateur.
L’information devra étre personnalisée, efficace, cohérente et surtout refléter la transparence

dans toute sa conceptualisation en respectant les cultures environnementales et ethniques.

Donc, le franchisage est un levier pour les PME, dépendant du secteur d’activité
sélectionné, on constate dans la relation communicationnelle, au sein d’un réseau de franchise

qu’elle est évolutive et factuelle, au méme niveau que le franchisé.

Le site «Franchise Classroom» mentionne que la relation franchiseur/franchisé est

motivée par une force basée sur quatre (4) "P" : le pouvoir, le profit, le prestige et le plaisir.
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Pouvolry

Tableau 13
Les quatre "P" de la relation franchiseur/franchisé

v %& n

Le franchiseur et Ie franchisé
recherchent le pouvoir. Les
deux parties doivent s’aider
mutuellement pour atteindre
le succes.

Le franchisage offre des
opportunités a succes dans la
pratigue d’affaire mutuelle,
la réalisation du profit est le
résultat des efforts unifiés
des parties.

Prestige

La reconnaissance de la
notoriété et le désir de
croissance du franchiseur/
franchisé dans la synergie et
le respect de la telation
contractuelle, opérationnelle
et communicationnelle.

franchiseur doit 57as
par 1a relafion cor
siounelle gue le franc!
support opérationnel
les piveaux dans une bonne

ambilance communicative.

SUTEY

Source : www.bus.Isw.edu/ei/franchiseclass/pages/feebook/chapternine

On y compare le passage d’un franchisé dans un réseau a un cycle de vie d’un produit,

lequel est défini par une durée, des phases qui impliquent au début de la franchise, que le

franchis¢ & la phase «d’introductivité», s’intégre dans un systéme congu et défini par le

franchiseur. Puis, le franchisé se développera a la phase de «croissance» de ses ventes, de méme

que ses connaissances et son expertise selon la compétitivité et le marché, il atteindra la phase de

«maturité» et la derniére phase, le déclin ou le développement.

Selon plusieurs auteurs ayant écrit sur le cycle de vie d’un franchisé, nous avons retenu la
2

contribution de Nathan (2003), a 'effet que la relation d’un franchisé au sein d’un réseau de

franchise passe par six (6) phases distinctes, soit :

Premiére distinction :

La phase «Enthousiasme, joie, jubilation», c’est un état normal, le

franchisé anticipe les résultats selon les projections, les attentes de

support du franchiseur. (relation employé/employeur)

Deuxiéme distinction :

La phase «monétaire», c’est ’analyse des bénéfices en rapport aux

cofits. Le franchisé est plus sensible du retour sur son investissement et il

ressent une légere baisse au niveau de la satisfaction.

Troisiéme distinction ;

La phase «Individualiste, le moi», c’est que le franchisé s’attribue le

succes a lui-méme, a son ego, grice uniquement & son travail, ses efforts
et par sa propre initiative seulement. Le franchisé, s’il y a lieu, attribue
sa non performance au franchiseur.
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Quatrieme distinction :

Cinquiéme distinction :

Sixiéme distinction :

La phase «Liberté, sans contrainte», le franchis¢ développe une
attitude de frustration, interférence du franchiseur, démontre une
indépendance sur la standardisation des opérations, de I'uniformité de la
relation contractuelle du concept. Le franchisé est caractérisé par le
besoin de liberté et refuse toute limitation dans ses actions, et va méme
jusqu’a vérifier la validité de ses obligations contractuelles, par cette
attitude, il y a risque de conflit entre le franchisé et le franchiseur. En
plus, dans cette phase, le franchisé est vulnérable aux influences
négatives.

A P’inverse, le franchisé par un programme de relation communication-
nelle positive avec son franchiseur, par la communication interne sera
plus apte, malgré ses contraintes a se diriger vers I’application de la
cinquiéme et sixieme phase du processus distincts.

La phase «Compréhension, reconnaitre», le franchisé reconnait la
valeur des avantages du service de support au sein du réseau de
franchisage.

Un conflit dans une relation va rarement se régler par I’ignorance, d’ol -
I’importance de certains attributs est requise de la relation franchiseur et

le franchisé, tel la franchise et des discussions ouvertes mutuelles. Le

franchiseur doit étre a I’écoute des besoins spécifiques de son franchisé

dans une ambiance de compréhension, et connaitre la perspective du

contexte de la problématique dans ’objectif de diriger le franchisé a la

sixiéme phase.

La phase «Equipe, collectivité», le franchisé¢ comprend le besoin de
travailler en collectivité au sein du réseau, en démontrant au franchiseur
ses besoins spécifiques par I’individualité de son marché et/ou la relation
indépendante du franchisé créera une relation interdépendante avec le
franchiseur, donc I’objectif d’atteindre un succes mutuel de satisfaction.

Pour atteindre cette relation entre le franchiseur et le franchisé, la
relation doit étre objective et mature.

Par cet esprit d’équipe, la relation aura un effet multiplicateur pour
I’ensemble des franchisés du réseau qui augmentera la valeur ajoutée des
parties.

Nous avons reproduit a la figure 10, les six (6) phases de distinctions (D1 & D6) en

fonction de la relation établie dans Ie temps.
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Figure 10 — Phase de distinction du cycle de vie dans la relation et le temps

D1 D6
Relation @
mtense D2
D3
9 D3
)
D4
Relation
absente ] | | | { |
[ T ] ] [ 1

Temps

A notre avis, en fonction des phases de distinctions vues précédemment, le franchiseur
devrait investir dans la relation communicationnelle par I’intégration du programme marketing
interne intégré (CMII) afin d’intervenir entre la troisiéme et la quatrieme phase de distinctions du
franchisé. Selon I’intensité de la relation dans le temps, le franchisé sera alors plus apte, malgré
ces contraintes, a se diriger vers I’application de la cinquiéme et la sixieme phases du processus

distinct.

Voyons maintenant une approche sur le principe du cycle de vie en franchisage, suggéré
par Patterson (2003), mentionnant que tous les franchisés doivent croitrent paralle¢lement a leurs
croissances personnelles dans la franchise. Il définit le cycle de vie en franchisage selon trois (3)

phases :
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Premiérement : La phase «dépendante», le franchisé est comparé a un enfant naissant qui
dépend de leurs parents dans leur croissance d’enfant a son développement
d’adolescence.

Deuxiémement : La phase «indépendante», le franchisé est comparé a un adolescent qui a un
grand désir d’indépendance et développe une attitude indépendante, connait
tout, et personne ne peut le contredire. Cette attitude a ses limites, dépendant
de I’évolution du franchisé, par I’encadrement de la relation, le franchisé
atteint la phase qui est la troisiéme, la phase adulte.

Troisiemement : La phase «interdépendante», le franchisé est comparé a un adulte, d’ou la
compréhension de travailler mutuellement, accéder & de meilleur bénéfice. La
maturité s’installe et la confiance augmente par la constance, son implication
dans la valeur du support du franchiseur et réalise que la relation entre le
franchisé et le franchiseur est importante.

En résumé, on constate que parmi toutes les définitions, le comportement d’un franchisé
au sein d’un réseau de franchisage est cyclique. La vigilance du franchiseur, dans son
programme de communication marketing interne intégrée (CMII) augmentera le support et
I’encadrement fournis et par ce fait, développera une relation unique, créant un effet

multiplicateur dans leurs évolutions respectives.

Parmi certains autres facteurs, celui qui domine pour un franchisé dans un réseau de
franchisage est la reconnaissance de la capacité d’innover des franchiseurs dans un secteur

d’activité, tel que décrit par Lafontaine et Kaufmann (1994).

De plus, il doit exister un minimum d’interdépendance fonctionnelle entre le franchiseur
et les franchisés au sein d’un réseau de franchisage. Cette interdépendance signifie que les firmes
impliquées se doivent de tenir compte des besoins exprimés par leurs membres s’ils veulent
accomplir leurs objectifs respectifs. Par conséquent, les objectifs des membres se doivent d’étre

analogues a ceux de la firme (Stern et El-Ansary, 1977).

Dans I’objectif de communication de développer une relation de qualité, il est impératif
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d’instaurer un programme marketing interne intégré (CMII). Anderson et al. (1987) ont trouvé
que le climat de confiance dans un réseau, incluant un haut niveau de communication avec ses
franchisés fait contribuer a optimiser la relation autrement qu’a offrir un produit par le
franchiseur. Levitt (1986) base la relation de qualité, selon une multitude de valeurs intangibles

qui résultent de I’échange entre le franchiseur et le franchisé.

Cette relation est la résultante ou la dépendance des processus continus de la combinaison
de DI’exploitation et de 1’opération des franchiseurs et franchisés. Rubin (1978) compare la
relation franchiseur / franchisé similaire a un employeur/employé sans contrat. I’impact
financier est une des issues pour justifier la qualité des services dans la relation. Dale et Plunkett
(1991), entre autres, Fornell et Wemerfelt (1987) comparent la relation ou la défection d’une
relation entre les profits et les colits d’opération et distinguent le niveau de la qualité de la
satisfaction au taux de rétention (Jones et Sasser, 1995, Narayandas, 1996). La question sur la
qualité¢ des services dans un réseau de franchisage est centrale, parce que le concept de
franchisage n’inclut pas seulement le produit, le service et la marque de commerce mais
I’ensemble du concept dont 1’exploitation et les opérations. Autre que le produit du franchisage,

la qualit¢ du service du franchiseur est un gage supplémentaire de compétitivité (MacNeil,
2000).

Selon ce dernier, dans une relation de qualité, il y a quatre (4) caractéristiques qui
définissent la relation dans une situation d’échange. 11 doit régner une sorte d’harmonie, d’unité
entre le franchiseur et le franchisé; sans aucune fausse représentation dans les cofits et les
bénéfices précisés par le franchiseur. Il ne doit y avoir aucune attente de conflit et aucun
déséquilibre important du pouvoir et qui ont une influence dans la situation du comportement des

parties en regard a la relation entre franchiseur et franchisé.

Aussi, les relations communicationnelles et qualitatives découlent d’un processus de
production, qui peut étre adaptées dans un réseau de franchisage selon huit (8) principes qui

permettent d’évaluer ’efficacité du processus a diffuser I’information et le niveau de rétention
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des processus qui y sont associés (tableau 14).

Tableau 14
Principes d’adaptation des relations communicationnelles

1. Des organismes (franchiseur) 3 I'écoute du client (franchis¢); il convient donc qu’il (franchiseur)

comprenne leurs besoins présents et futurs, qu’il réponde aux exigences du client (franchisé)
et qu’il essaie de dépasser les attentes.

2.Le leadership de la direction; la directive définie en cohérence une finalité, de I’orientation et
I’environnement interne de I’organisme (franchiseur). Elle crée ’environnement dans lequel
les personnes peuvent se sentir pleinement impliquées dans la réalisation des objectifs de
I’organisme (franchiseur).

3.L’implication dn_personnel; les personnes de tous les niveaux sont I’essence méme d’un
organisme et, une totale implication de leur part permet 4 "organisme (franchiseur) de tirer
parti de leurs compétences.

4. L’approche processus en entreprise; un résultat escompté est plus efficacement atteint lorsque les
ressources et les activités correspondantes sont gérées comme un processus.

5.L’approche par systéme; identifier, comprendre et gérer un systéme de processus interdépendants
pour un objectif donné coniribue & ’efficacité et a ’efficience de I’organisme (franchiseur).

6.L’amélioration continue; 1’amélioration continue est un objectif permanent dans !'organisme
(franchiseur).

7. L approche factuelle pour une prise de décision; les décisions efficaces se fondent sur I’analyse
intuitive et logique des données et de I’information.

8. Les relations mutuellement bénéfiques avec les fournisseurs; des relations aux bénéfices mutuels
de P’organisme (franchiseur), des clients (franchisés) et de ses fournisseurs augmentent leur
aptitude & créer de la valeur.

{Source : Adaptée : Carmittee Draft ISO/CD2, 9004, mars 1999, section 4.1 «tiré du livre:La
communication réseau — approche — client, R. Thériault, Editions Méridien, 2000).

En conclusion, dans les relations communicationnelles et qualitatives, P’intégration, le
processus de communication du franchisé et du franchiseur permet de s’assurer que les objectifs

sont mutuels et multiplicateurs.

Aussi, nous venons par la recension critique de la littérature de présenter la définition de
la franchise et d’un réseau de franchisage, I'importance de la relation et des processus de
sélection de franchisé, de la communication et de démontrer le concept de la satisfaction, plus
précisément de la satisfaction du franchisé au sein d’un réseau de franchisage. Il convient
maintenant de développer plus en détail le cadre conceptuel de notre recherche sur la

problématique managériale en contexte de PME.
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CHAPITE 2
PRESENTATION DU CADRE CONCEPTUEL

L’objectif de ce deuxiéme chapitre est de présenter le cadre conceptuel retenu pour notre
recherche, lequel comprend plusicurs dimensions comme la contextualisation, la relation
contractuelle, les acteurs (franchiseur/franchisé), la relation et la communication, la satisfaction
du franchisé au sein d’un réseau de franchisage. L’objectif de notre cadre conceptuel général sera
de démontrer I’approche scientifique la plus pertinente pour expliquer I’ensemble de la relation
contractuelle, opérationnelle et communicationnelle qu’on retrouve entre les deux principaux
acteurs, franchiseur et franchisé, lesquels sont représentés dans les deux ellipses dans notre cadre

conceptuel général.

L’objectif de notre cadre conceptuel spécifique sera de démontrer la relation
communicationnelle par un programme de communication marketing interne intégré (CMII) au
sein d’un réseau de franchisage. Plus précisément, nous explorerons la relation des acteurs
franchiseur/franchisé, la communication dans I’atteinte de la satisfaction du franchisé. Nous

finirons en établissant un schéma de notre cadre conceptuel spécifique.

2.1 Le cadre conceptuel sénéral

Le role du systtme de communication marketing interne intégrée (CMII), dans la
satisfaction du franchisé est un phénomene peu connu et peu exploré. Tel que décrit au début de
notre ¢étude, un franchisé est un entrepreneur qui a un certain nombre de traits et de
caractéristiques personnelles qui dans certains cas cumul une expertise limitée a son secteur

d’activité d’affaire.

Notre démarche met en relief le fait que certains auteurs mentionnent les principaux
objectifs du franchiseur ou du franchisé dans la relation communicationnelle qualitative et a la
relation de la satisfaction. Dans I’approche de la relation, Hart (1995) propose qu’il doive y avoir

une dimension de capital humain. Les auteurs Weitz et Jap (1995); Frazier et Antia (1995) et
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Hough (1986) écrivent que I’attitude du franchiseur dans la résolution des problémes, ainsi que

1’équilibre du pouvoir dans la relation d’affaire doit étre équitable.

Dnes (1992) ou encore Bracach (1997) mentionnent que I’application des clauses
contractuelles dans la relation ne doit pas étre abusive et I’objectif de 1’application doit &tre de
renforcer les standards d’opération. De plus, le franchiseur doit créer des incitatifs dans 1’objectif

de reconnaitre les franchisés qui respectent leurs obligations contractuelles.

Ainsi dans notre étude, le franchisé est fondamentalement un entrepreneur par ses traits et
caractéristiques entrepreneuriaux. Ces derniers représentent certaines des implications sur divers
principes ou facteurs dont le comportement et I’engagement dans sa franchise. Selon son cycle
de vie, dans D’atteinte de 1’objectif de la satisfaction au sein de son réseau de franchise, tel que
défini par Anderson et al (1987). Il appert que le franchisé doit s’investir dans sa franchise par

son engagement relationnel avec son franchiseur dans un climat de confiance mutuel.

Par conséquent, nous allons nous inspirer de notre modele de cadre conceptuel général
(voir figure 11). La pertinence de notre recherche réside cependant dans le développement des

facteurs de la relation identifié, a savoir la relation communicationnelle.

De cette attention sur le role de la relation communicationnelle par un systéme de
communication marketing interne intégrée (CMII) dans la satisfaction du franchisé, découlera le

cadre conceptuel spécifique (voir figure 11).
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> Contextualisation

Figure 11 —Le cadre conceptuel général de [’étude
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2.2 Le cadre conceptuel spécifique ou le modeéle de recherche

Dans ’objectif de mieux comprendre notre modéle de recherche, nous devons élaborer
sur les dimensions spécifiques identifiées dans notre cadre conceptuel. Ces dimensions
s’inscrivent dans le contexte plus vaste, tel que mentionné par Menvielle (2004), la
désintégration des marchés de grande consommation, la multiplicité des micromarchés, la
prolifération des nouveaux outils de communication ainsi que les modifications du
comportement du consommateur poussent le franchiseur et le franchisé a repenser son choix et

son utilisation des outils de communication.

Dans la partie de la recension critique de la littérature, nous avons essayé de démystifier
et de mieux comprendre certains aspects que le franchiseur et le franchisé rencontrent au sein

d’un réseau de franchisage, tels que les points suivants :

» La définition de la franchise.

» [ adéfinition d’un réseau de franchisage.

= Les types de relation dans un réseau de franchisage.

= Les types et les modeles de communication dans un réseau de franchisage.

s La satisfaction du franchisé en tant que résultante de la relation/contextualisation.

L’ensemble de ces dimensions qu’on retrouve dans notre cadre conceptuel spécifique
(figure 12) doit étre exploré selon P’ensemble des acteurs ainsi que leurs fonctions

interdépendantes dans la relation communicationnelle du programme de communication

marketing interne intégrée (CMII).

Apres avoir intégreé les six (6) dimensions a savoir la relation contractuelle, la relation
opérationnelle, la relation communicationnelle, les acteurs (franchiseurs et franchisés), la relation
CMII et la satisfaction du franchisé dans un réseau de franchisage, autrement dit, le modéle
aboutit au fait que le franchisé est satisfait ou non de la résultante de la relation et de la CMII
dans Datteinte des objectifs selon les prévisions et le support que procure le réseau de franchise

du franchiseur.
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Figure 12 - Le cadre conceptuel spécifique ou le modele de recherche
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2.2.1 La dimension de la relation contractuelle (contrat de franchise)

Dans la dimension de la relation contractuelle, lagquelle est basée sur un contrat de

franchise d’exploitation individuel, Gagnon (2003) définit que :

«Cette relation entre le franchiseur et le franchisé bien que commerciale, s’est
basée sur un contrat et non pas sur un lien de propriété ou de contréle de I'une
des parties sur ['autre. Cet élément de la définition démontre l'importance
fondamentale du contrat de franchise comme base juridique de cette relationy.

(p. 2ic)

Donc, pour les besoins de I’étude, nous nous limiterons a I’aspect de la relation

contractuelle excluant 1’élaboration de son contenu contractuel et juridique.

2.2.2 La dimension de la relation communicationnelle

Par la dimension de la relation communicationnelle, le franchiseur crée un lien de

communication bidirectionnelle par le feed back, tel que décrit par Gagnon (2003) :

«Si tout au long de la relation contractuelle, le franchiseur ne se contente que de
dicter au franchisé les regles devant étre suivies pour répeter la formule du
franchiseur sans donner au franchisé [’opportunité de faire valoir ses
commentaires, ses demandes ainsi que le "feedback” qu’il percait du terrain, le
franchiseur se dirige, selon nous, vers ume situation qui peut lui causer
d’importants problémes avec ses franchisés. Aussi, dans [’éventualité que le
[franchiseur dans son développement de réseau décide d’instaurer un programme
de communication apres certains conflits avec des franchises et qui crée un climat
de méfiance, cette nouvelle intégration d’un programme de communication peut
étre pergue par les franchisés comme autant de tentatives du franchiseur pour
eviter que les franchisés revendiquent leurs droits, ou que le franchiseur veut
divisé le groupe de franchisé». (p.144.22.23.24)

2.2.3 La dimension des acteurs (franchiseur/franchisé)

Dans cette dimension, toutes les variables sont controlables par le franchiseur au sein de
son réseau de franchise. Le manuel d’exploitation est 1’outil fondamental de son réseau,

ainsi qu'un document de références qui contrent I’ensemble des instructions du

Page 62



franchiseur, sur la fagon d’exploiter la franchise par le franchisé qui servira de guide et de

références sur le savoir-faire du franchiseur, tel que décrit par Gagnon (2003).

Donc, le franchisé s’engage par son contrat de franchise & exploiter, & gérer les opérations
quotidiennes de sa franchise selon les régles, les normes, les politiques par I’uniformité et
I’homogénéité du concept de la franchise. Nous parlons donc de 1’engagement mutuel des

deux principaux acteurs concernes.

2.2.4 La dimension de la relation opérationnelle

La dimension de la relation sert de lien entre le franchiseur et le franchisé. La qualité de
la relation entre les acteurs est confronté quotidiennement par la relation opérationnelle

quant a elle, a trait aux échanges liés aux opérations respectives de la franchise.

Le franchiseur doit accepter dans les faits que dans un systéme contractuelle de franchise,
le franchisé doit prendre des décisions d’opérations tout en respectant sa relation
contractuelle et parfois qui ne sont pas pleinement synchronisées avec les plans et
politiques et les contraintes du franchiseur. Tel que décrite par Justis et Judd (1999), au
tableau 4 de notre étude de la littérature : «la relation franchiseur et franchisé est une
conceptualisation interdépendante et est représentée en quatre (4) phases et six (6)

étapesy, lesquelles sont définies dans la méme partie.

2.2.5 Ladimension de la communication marketing interne intégrée (CMII)

La dimension de la CMII au sein d’un réseau de franchisage par son role est une
démarche stratégique au niveau interne de la communication et du marketing dans
I’objectif de la satisfactin du franchisé. L’ application de la CMII favorise une cohésion
par 'ensemble des acteurs dans I’enjeu de la communication, en plus de favoriser les
systemes d’échanges. Mucchielli ef al. (1998) proposent le modele systémique, qui est un
modele de systéme des échanges qui s’adapte au franchisage par ’interactionnisme et la

systémique d’ou I’enjeux de la communication est :
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«Permanence et changement des systémes de communication. Quels systémes
d’échanges (formes et structures des échanges) pour une satisfaction (cohésion,
avantages, motivations, production collective) de [’ensemble des acteursy.
(franchiseur/franchisé). (p. 26)

2.2.6 La dimension de la satisfaction

La dimension de la satisfaction dans un réseau de franchisage est mesurée par la
satisfaction du franchisé. La satisfaction du franchisé est la résultante des objectifs

prévisionnels a I’atteinte des attentes planifiées entre les acteurs.

Perreault (1986) a adapté ce concept au domaine du franchisage soit : «par le degré de
satisfaction des propriétaires-dirigeants est basée sur leur perception propre de la
satisfaction face aux différents services offerts par les groupements et aux diverses

activités de la gestion de [’entreprise ainsi qu’a leurs marges bénéficiairesy.

Entre autres, la satisfaction dépend des objectifs du franchisé. Anderson et al. (1992)
trouvent : «que le niveau d’investissement par l'implication du franchisé qui représente
sa maniere d’étre, qui le caractérise par son comportement, ainsi que son haut niveau de
communication encadré d’un niveau de climat de confiance envers le franchiseur et son

réseau de franchisey.

Ainsi, il était nécessaire, afin de mieux comprendre notre modele de recherche, de
présenter dans un premier temps les variables de la relation contractuelle, opérationnelle
et communicationnelle et dans un second temps, les dimensions qui permettent

d’ordonner les variables que nous venons de présenter.
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2.2.7 Les objectifs de la recherche et les définitions opérationnelles

Les six (6) objectifs de la recherche sont les suivants :
Objectifs 1 : Identifier le role de la relation contractuelle au niveau de la satisfaction du
franchisé.

Objectif 2 :  Identifier le role de la relation opérationnelle au niveau de la satisfaction

du franchisé.

Objectif 3:  Identifier le réle de la relation communicationnelle au niveau de la

satisfaction du franchise.

Objectif 4 :  Identifier le role des acteurs (franchiseur et franchisé¢) au niveau de la

satisfaction du franchisé.
Objectif 5:  Identifier les principaux objectifs de satisfaction des franchisés.
Objectif 6 :  Identifier comment la CMII peut augmenter la satisfaction des franchisés.

Ces objectifs viennent donc précisés les questions que nous nous sommes posées

initialement dans le chapitre de la problématique de notre recherche (voir page 15).

L’objectif de cette section est de préciser les définitions opérationnelles de nos variables
et identifier leur importance pour mesurer le niveau de la satisfaction du franchisé. Dans

le cadre de notre mémoire, les définitions opérationnelles que nous utiliserons sont les

suivantes :

Franchise C’est un terme qui définit une méthode de collaboration définit
contractuellement entre deux entreprises indépendantes.

Franchiseur C’est un terme qui désigne Dentreprise qui a congu un concept
corporatif en développement une formule conceptuelle qui
s’adapte & un marché.

Franchisé C’est un terme qui comprend une personne individuelle ot une
entreprise qui exploite un contrat de franchise formulé par un
franchiseur.
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Relation contractuelle

Relation
opérationnelle

Relation

communicationnelle

CMII

Satisfaction

Elle consiste dans la relation a définir entre les deux parties
I’aspect légal et définit les obligations du franchisé de fagon
explicite le concept.

Elle consiste dans la relation a guider les deux parties qui est
composé du manuel d’exploitation et de la gestion des opérations
dans le fonctionnement du concept.

Elle consiste a créer le lien entre les deux parties dans la gestion
des opérations et des communications.

C’est une démarche stratégique interne intégrée de
communication marketing sur la gestion des opérations
comprenant une variété d’outils communicatifs.

Le niveau selon lequel les résultats escomptés au niveau de la
communication opérationnelle et communication a été atteint.

Dans le prochain chapitre, nous allons présenter et justifier la méthodologie utilisée pour

I’atteinte de nos objectifs de recherche.
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CHAPITRE 3
LA METHODOLOGIE DE RECHERCHE
L’objectif de ce troisiéme chapitre a pour but de décrire la méthodologie qui a guidé
notre réflexion, afin de répondre a notre question de recherche en utilisant notre modéle de
recherche. Nous allons expliquer le type d’étude, la méthode de collecte de données, le cadre

d’échantillonnage et la cueillette des données.

3.1 Le choix du tvpe d’étude

L’objectif de notre étude est de mieux connaitre les facteurs qui influencent les objectifs
de communication aux objectifs de la satisfaction dans une relation de qualité entre franchiseurs
et franchisés. Nous préconisons une recherche qualitative de type étude exploratoire, car a partir
des connaissances existantes, nous ne sommes pas en mesure d’établir un modeéle existant. Donc,
I’objectif de notre recherche est de nature inductive, c’est-2-dire que nous allons tenter une
certaine généralisation a partir de cas particuliers dans un réseau de franchisage. Il est toutefois

nécessaire de fixer des objectifs de recherche de fagon a recueillir des informations pertinentes.

Tel que mentionné précédemment, il existe peu d’études qui ont été réalisées afin de faire
la lumiére sur la compréhension des relations par ’intégration et un systéme de programme de
communication marketing interne intégrée (CMII) au sein d’un réseau de franchisage car le basin
informationnel semble étre une chasse gardée. Dans ce contexte, 1’étude de cas de franchiseurs
ayant un réseau de franchise, qui sont des entrepreneurs indépendants (PME) ceuvrant au

Québec, nous apparait pertinente.

L’étude de cas de franchisés multiples au sein d’un réseau va nous permettre une
meilleure comprehension de la relation communicationnelle par le CMIL. Elle nous permet

¢galement de comprendre la démarche d’optimiser les effets multiplicateurs de la CMII, au sein
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d’un réseau de franchisage.

L’étude exploratoire peut créer de I’intérét pour rendre les chercheurs plus familiers avec
le phénoméne de la CMI], au sein d’un réseau de franchise ou & des regroupements d’achats a

banniéres multiples.

Notre étude de type exploratoire est de nature inductive, c’est-a-dire que nous allons
tenter une certaines généralisations a partir de cas de franchisés qui opérent une franchise, au
sein d’un réseau de franchisage. Il est toutefois nécessaire de fixer des objectifs de recherche de

fagon a recueillir des informations pertinentes.

Dans un réseau de franchisage, la relation contractuelle prédomine dans I’ensemble des
relations opérationnelles et communicationnelles. Donc, nos objectifs visent a identifier les
facteurs, les variables qui influencent la satisfaction dans la relation franchiseur et franchis¢ dans

un réseau de franchisage.

3.2 Le recours a Pétude de cas

Dans les études de type exploratoire, nous avons retenu I’étude de cas comme stratégie de
recherche qui se définit comme «une analyse de contextes multiples, spatials, temporels,
positions des acteurs, identités des acteurs, le contexte relationnel social immédiat, culturel et/ou

subculturel» tel que démontré au tableau 6 de notre étude. (Mucchielli ef al., 1998).

Tel que mentionné dans la thése de Menvielle (2004), en effet, d’une part, Yin (2003)
soutient que I’étude de cas est une stratégie de recherche selon laquelle le phénoméne étudié est
juge dans son contexte. Les mémes propos sont mentionnés par Robson (1993, p. 42-43-44) pour
qui, emploi de I’étude de cas se justifie par I’analyse d’un phénoméne contemporain particulier

dan son propre contexte de vie. De ce fait, méme les éléments les plus imaginables au départ et
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les facteurs insoupgonnés, prennent une autre dimension. Lorsqu’ils sont mis dans le contexte de

général de I’étude, ils donnent une autre valeur a I’analyse de cas.

A titre d’exemple, tel que définit Gagnon (2003) au tableau 15, la créativité des
entrepreneurs dans le domaine du franchisage a donné naissance a plusieurs catégories ou types
de franchise. Elles se divisent essentiellement en quatre grandes catégories au sein desquelles, on

retrouve certaines sous catégories. Le tableau 15 ci-aprés en résume les grandes lignes.

Tableau 15
Types de franchises
Produits Marques de commeree Exploitation Hybride
«Mode de distribution «Droit d'utiliser les «Systeme d'exploitation «le franchiseur a une
d’'un grossiste margues connues etiou | dictée par le franchisenrs relation dassocide,
f fabriquer par le actionnaire ou antre avec
; franchiseury  lefranchisep
1. La franchise entre 1. La franchise entre un |

fabricant et détaillant détenteur de marque et [

un fabricant
2. La franchise entre un 2. La franchise entre une
fabricant et un association de )
distributeur marchands possédant E
une identification l
¢

commune et un membre
de ’association

Ne s'applique pas ’

3. La franchise entre un
grossiste et un détaillant

4. La franchise entre un
producteur de son pays
et un autre producteur
dans un pays étranger/

i
!
La franchise ;
industrielle , ‘

Source : Gagnon (2003).

Sous Categories

Le domaine du franchisage est trés complexe et que ce soit sous ['une ou "autre de ses
formes n’empéche pas cette créativité des types de franchises et ne doit pas étre pergu comme
une contrainte et I’élaboration d’une formule qui convienne aux besoins particuliers du
franchiseur et du réseau de franchisé. II doit étre analysé dans la perspective globale d’un ou de

plusieurs accords contractuels qui permettent la distribution ou la mise en marché de produits ou
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de services selon un concept ou des méthodes développés et expérimentés par le franchiseur sous

une identification commune.

Nous avons présenté les types de franchises et par ces types il y a des niveaux de
développement de la franchise. Car les contextes de franchise peuvent également se distinguer
par I’étendue des droits accordés au franchisé. En termes pratiques, c’est surtout au niveau de la
franchise d’exploitation, d’ou nous distinguons trois niveaux de franchises pouvant étre accordés

par un franchiseur & un franchisé, tel que démontré au tableau 16.

Tableau 16

Niveaux de développement de la franchise

Franchise individuelle

«C’est un contrat de franchise signé
entre un franchiseur et un franchisé
pour Pexploitation par le franchisé
d’un seul établissement et s’il
exploite plusieurs établissements un
contrat distinct sera exécuté pour
chacun des établissements».

Franchise territoriale

Le franchiseur octroie un droit a une
franchise individuelle selon certains
critéres, le droit d’exploiter plusieurs
établissements dans un territoire
définit et dans certains cas, le
franchiseur oblige le franchisé a
ouvrir un certain nombre
d’établissement dans un territoire
plus large définit dans le contrat et
selon un certain échéancier, C’est
une pratique de moins en moins
utilisée par le franchiseur.

Franchise maiiresse

C’est un contrat de franchise
territoriale, d’ou le franchiseur
accorde au franchisé le droit d’ouvrir
lui-méme des franchises, ou de
vendre des sous-contrats de
franchises a d’autres personnes dans
une région définie. Dongc, le
franchisé-maitre devient lui-méme
franchiseur des sous-franchisés et
assume les mémes responsabilités du
réseau dont ¢’est un role
d’intermédiaire et de certaines
conditions d’engagement au
franchisé.

Source : Gagnon (2003).

Nous remarquons que la relation entre ces trois niveaux de développement est distincte, Il

est important de savoir que la relation entre un franchiseur et un franchisé-maitre est
extrémement différente de celle pouvant exister entre un franchiseur et un franchisé individuel et
que le domaine relié & la pratique juridique des relations (contractuelles) est un domaine
extrémement spécialisé qui requiert des connaissances particulieres que 1’on ne retrouve pas dans

fa relation entre un franchiseur et un franchisé individuel.
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Dans notre étude, nous n’avons pas & élaborer sur ces niveaux de développement de la
franchise, la pertinence de cette connaissance est strictement d’informer le lecteur de la

complexité de différents aspects qui émanent dans le domaine du réseau de franchisage.

Nous allons é€laborer sur le type de franchise d’exploitation au niveau de la franchise
individuelle qui est essentiellement une convention de franchise signée entre un franchiseur et un
franchisé pour 1’exploitation par le franchisé d’un seul établissement. L’objectif de référer a ce
type de franchise afin de s’assurer de la validité de I’information et que cette information n’est
aucunement influencé de la part du franchiseur dans la relation avec le franchisé, ce qui pourrait
étre pour le type «hybride». L’étude de cas implique le recours a plusieurs sources de preuve
pour offrir une validité¢ plus importante aux données recueillies (Yin, 2003). On s’entend
généralement a D'effet que les outils tels que I’analyse de la documentation, ’entretien ou
Pobservation sur le terrain constituent les instruments les plus adéquats pour ce genre de

stratégie de recherche.
La section consacrée aux outils de cueillette de données détaillera plus amplement le

choix des outils utilisés, ainsi que la fagon dont le chercheur les utilise dans le cadre de cette

recherche.

3.2.1 L’étude de cas par comparaison inter-cas

Notre approche est nouvelle en Sciences de la gestion, particulierement dans le domaine

du franchisage pour lequel trés peu d’informations sont disponibles.

Notre démarche est adaptée des travaux antérieurs de Yin (2003) et Eisenhardt (1989) et

propose une démarche tenant lieu d’un compromis, tel que mentionné par Menvielle
(2004) dans sa these.
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Donc, nous dirigerons davantage sur les propositions d’Eisenhardt (1989) dans notre
démonstration méthodologique. Ainsi, notre choix de 1’échantillon se fait selon des
critéres bien spécifiques en respectant les logiques de reproduction littérale et théorique.
Le recueil des données se fait en triangulation de fagon a augmenter la validité et la
fidélité. L ’analyse se fait en décrivant les cas de facon individuelle (analyse intra-cas)
tout en questionnant pour le «pourquoi» et le «comment», et par la suite, les analyses

inter-cas seront menées en les comparant aux résultats obtenus.

Dans ’analyse des études de cas inter-franchisés, le «Pattern Matching Logic» est 1’outil
préconisé par certains auteurs comme Yin (2003, p.116) et Trochim (1989), tandis
qu’Einsenhardt (1989) a développé sa propre méthode dénommée «Cross-Case Pattern»
qui n’est autre qu’une comparaison inter-franchisés. Cette technique d’analyse consiste 4
sélectionner les cas deux par deux pour les analyser, de facon a mettre en lumiere les
similitudes et les différences. Fisenhardt (1989) précise que cette tactique force le
chercheur a investiguer les cas en profondeur d’autant plus que la comparaison de cas, en

apparences similaires, permet de faire ressortir des différences.

3.3 L.a méthode de collecte de données

Notre recherche est basée sur I’étude de cas avec des méthodes de type qualitatif et
quantitatif. Eisenhardt (1989) mentionne que la complémentarité des outils de collectes de
données est un aspect intéressant du processus dans une étude de cas et serait opportun de

combiner les méthodes qualitatives et quantitatives.

Notre objectif, selon notre cadre conceptuel spécifique, est de comprendre comment le
franchiseur peut relever le défi d’augmenter la satisfaction du franchisé par le biais du
programme d’un systtme de communication marketing interne intégrée (CMII). Or, chaque

franchisé est unique, travaille dans un contexte unique et posséde une vision de son marché qui
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lui est propre. Il nous faut donc essayer de partager le plus profondément possible leur vision de
leur marché. Cela suppose une certaine empathie avec le franchisé sur le terrain et donc de se
situer dans une perspective plutdt interprétativiste qui suppose de saisir la complexité du

processus étudié en partageant les visions de leurs marchés des acteurs impliqués.

Ce qui nous améne notamment a suivre les recommandations d’Einsenhardt (1989)
conseillant de se rapprocher de 1’idéal d’absence de théorie en ne formulant pas d’hypothése et
en évitant de rechercher des relations entre variables et/ou théories, mais tout en utilisant la
littérature pour formuler une problématique de recherche et recenser des variables

potentiellement intéressantes.

Tel que mentionné par Menvielle (2004), dans sa theése, la flexibilité de la démarche ne
signifie pas toutefois pour autant que la démarche est loin d’étre rigoureuse, comme le témoigne

le tableau 17 résumant le processus de recherche.
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Début de la
recherche

Tableau 17
Processus de recherche selon Einsenhardt (1989)

Elaboration de questions de recherche
Spécification a priori des variables d’intérét

- Aucun recours a la théorie et aucune formulation d’hypothése

Sélection des cas
franchisé

Délimitation de la population

Echantillonnage théorique

Choix des
instruments de
collecte des

Utilisation de plusieurs méthodes

Combinaison de données qualitatives et quantitatives

donnédes - Recours a plusieurs chercheurs pour la collecte
Début de - Chevauchement de la collecte et de I’analyse
! mvle;ttlfi‘:'Zz?: ST Usage de méthodes de collecte flexibles pour exploiter toute ’opportunité
Analyse des - Analyse de chaque franchisé individuel
données

Comparaison inter cas (franchisés) en utilisant des techniques divergentes et
convergentes

Elaboration des
hypothéses

Tabulation itérative des données pour chacune des variables
Logique de reproduction continue d’un franchisé a ’autre

Recherche de «pourquoi» ou de «commenty dans la relation contractuelle,
opérationnelle, conumunicationnelle (mise en lumiere)

Comparaison a la
littérature

Comparaison & la littérature divergente

Comparaison & la littérature allant dans le méme sens

Conclusion

Attente de la saturation théorique lorsque possible

Source : traduit et adapté de Einsenhardt (1989)

Dans 1’approche de la méthode de recherche de type qualitatif Deslauriers (1991). On ne

peut plus étudier les transformations sociales et les microsystémes sociaux avec un instrument

qui mise uniquement sur la régularité, la stabilité et le grand marché. Il faut s’approcher du

terrain, se faire plus inductif et se laisser imprégner de I’air du temps.

La recherche qualitative ne se caractérise pas par les données, puisqu’elles peuvent aussi

€tre quantifiées, mais bien par sa méthode d’analyse qui n’est pas mathématique (Strauss et

Corbin, 1990 : 117-118). La recherche qualitative est plutdt intensive en ce qu’elle s’intéresse

surtout a des cas et 4 des échantillons plus restreints mais étudiés en profondeur, ce que nous

avons fait.
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Comme le précise Yin (2003), le recours a 1’étude de cas est utile lorsque la question de
recherche s’énonce sous la forme d’un «Comment» ou d’un «Pourquoi» pour des questions plus
explicatives et plus utilisée dans les études de cas, d’histoire et d’expériences dans la recherche
stratégique. Aussi, les questions sont pour investiguer une problématique contemporaine pour
laquelle le chercheur dispose de peu ou pas du tout de controle : «A "How" or "Why" question is
being asked about a contemporary set of events. Over which the investigator has little or no

control.» (Yin, 2003, p 9).

Notre approche étant inductive, la taille de I’échantillon n’est bien souvent pas connue au
départ. En partant, donc, la taille de 1’échantillonnage constitue une interrogation qui ne sera
résolue qu’en fonction de la richesse de I'information obtenue. Toutefois, Yin (2003, p. 14-15)
précise que deux approches d’études de cas sont possibles : I’étude cas unique et 1’étude de cas

multiple.

Le recours a I’étude de cas est justifié, selon Yin (1994, 2003, p. 45-46) dans trois
situations concretes tel que mentionné par Menvielle (2004). Premiérement, elle est consultée,
lorsque le chercheur désire vérifier une théorie existante, que ce soit pour la confirmer, la
remettre en cause ou la compléter. Dans un deuxiéme temps, 1’étude de cas unique se justifie
¢galement lorsque le cas présente un caractere unique ou extréme (Royer et Zarlowski, 1999). La
troisieme raison de son utilisation fait référence a un phénoméne qui sans étre rare, est jusque 1a
inaccessible a la communauté. Yin (2003) mentionne une quatriéme situation en utilisant quel

que soit d’une révélation ou d’une utilité longitudinale.

Nous écartons ’éventualité du cas unique, car il ne répond pas a notre situation.
Premiérement, nous ne testerons pas une théorie existante, quel que soit la raison,
Deuxiemement, nous ne voulons pas prendre des cas uniques tel que le type de franchise,
hybride, car P'information du franchisé peut &tre sous I'influence de sa relation privilégiée
d’affaires avec son franchiseur, aussi les types de franchises de produits et de marques de
commerce, les particularités de ces types de franchises ne nous semblaient pas intéressantes pour

répliquer par la suite & notre analyse car elle ne représente pas une relation contractuelle de
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franchise d’exploitation individuelle.

Troisiémement, nous écartons le cas du phénoméne inaccessible a la communauté
scientifique; les réseaux de franchises disposent tous d’outils de communication diffusant de
Iinformation majoritairement de fagon uni-directionnelle. Ces propos militent en faveur d’un

rejet de I’étude unique.

Notre approche est de recourir a une concentration d’une étude multi-cas d’ou ’avantage
de permettre des analyses inter-franchisés en plus d’étudier chacun des cas en profondeur pour
mieux les comprendre dans leur contexte. Précisons encore que la notion de cas multiples
implique de regarder chacun des cas comme un ensemble d’expérience multiple et non comme

une multitude de répondants d’une étude (Yin, 2003).

3.4 La constitution de notre échantillon

Selon Deslauriers (1991), les différentes techniques utilisées en recherche qualitatives se
démarquent de celles en vigueur en recherche quantitative. En recherche qualitative, on recourt
généralement a ce qu’on appelle I’échantillon non probabiliste, qui cherche a «reproduire» le
plus fidelement la population globale, en tenant compte des caractéristiques connues de cette
derniére, celui non probabiliste est intentionnel. 1.’échantillon intentionnel ressemble & ce que
Glaser et Strauss (1967) aient appelé 1’échantillon théorique. En recherche qualitative, le but de
’échantillonnage est de reproduire le maximum d’information : qu’il soit petit ou grand
n’importe peu, pourvue qu’il produise de nouveaux faits (Lincolm et Guba, 1985, :234)
(Deslauriers (1991), p.58).

Yin (2003,p. 47) définit deux principes permettant de définir la taille de

I’échantillonnage : la saturation et la réplication.
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Le principe de réplication de 'auteur Yin (2003, p. 47) et mentionné par Menvielle
(2004) dans sa these, prend pour fondement le fait que le chercheur suppose trouver des résultats
similaires (réplication littérale) ou que selon la théorie, il devrait aboutir a des résultats différents
(réplication théorique). Yin (2003, p. 47) en s’appuyant sur le principe de la réplication littérale
et en présence de différences subtiles entre les cas et d’une volonté d’obtenir un degré de
certitude important, quatre a six cas constituent une taille minimale de 1’échantilion. A Pinverse,
si les différences entre les cas sont importantes, le choix de deux ou trois cas bien précis est
considéré comme satisfaisant. Concernant le nombre de cas a choisir pour la réplication

théorique, il dépend des conditions supposées exercer une influence sur le phénomeéne étudié
(Royer et Zarkowski, 1999).

Il découle donc de cet objectif que la taille de 1’échantillon est rarement déterminée a
I’avance, car tout dépend de I’évolution de la recherche et de la saturation des catégories.
Eisenhardt (1989) la taille d’un échantillon est celle permettant d’atteindre la satisfaction
théorique, c¢’est-a-dire qu’elle consiste a arréter toute recherche de nouveaux cas a partir du
moment ou il n’y a plus d’information complémentaire a dégager. Rappelons que ces deux
principes visent & accroitre la validité interne, parallelement, en faisant varier le contexte
observation (localisation démographique des franchisés, secteurs d’activités, etc.). Il est possible

d’améliorer la validité externe.

Notre objectif consiste & comprendre le role du franchiseur dans la satisfaction du
franchisé dans la relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle par le biais de
I’intégration d’un systéme de communication marketing interne intégrée (CMII) au sein d’un
réseau de franchisage. Etant donné que les franchisés constituant notre échantillon appartiennent
au méme secteur d’activité, les résultats risquent d’étre similaires sur certains points. Par ailleurs,
comme certains sont issus de types de restaurations & comptoir restreints, il est probable de
trouver des divergences. D’autre part, tel que démontré dans le tableau 3, le secteur de la
restauration au Québec représente le plus grand nombre de franchiseurs (78) ainsi que le plus

grand nombre de restaurants (1852) en comparaison aux autres secteurs.
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Pour conclure, rappelons que dans le cas d’une comparaison entre franchisés, Eisenhardt
(1989) suggére de choisir un échantillon dont la taille minimale est de quatre entreprises
(franchisés) sans dépasser un maximum de dix. Au-dela de ce nombre, la complexité et la

quantité d’information recueillie rendent les analyses plus difficiles.
Dans le cadre de cette étude, nous avons mené notre recherche aupres de huit franchisés.
Les éléments théoriques cités ici, mais aussi la richesse de I’information obtenue lors de notre
recension critique littéraire justifient ce nombre. Faisant suite a la définition de ces critcres
d’échantillonnage, voyons les procédures d’échantillonnage.
Nous résumons dans 1a figure 13 les éléments d’échantillons présentés.
Figure 13 — Les criteres de sélection de l’échantillon

Région géographique :
Québec

i
i
i O
i
i

|

4 types de . |~ Choixdes8casdenotre | Secteur d’activité :
franchisés/exploitation  } ; échantillonnage il restauration

o O e it

:
.
i

;
.

Taille : 2 types de
’ franchisés
{ (moyenne surface/Express)

T T

Source : Adapté de Menvielle (2004)
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3.4.1 Lasélection des franchisés

Dans la sélection des franchisés sélectionnés qualifiés, la démarche est fort simple. Nous
devons contacter le franchisé identifié pour lui expliquer le projet de recherche, les

objectifs et la pertinence de leur implication par leur participation.
Tel que mentionné précédemment, peu d’information dans le domaine du franchisage est
disponible. De ce fait avant toute chose nous devons établir la confiance dans la sélection

et I'information des participants (Bordeleau, 1997, p. 89).

3.4.2 Laprocédure d’échantillonnage

Nous avons utilisé quatre critéres d’échantillonnage pour déterminer notre échantillon;
nous optons pour la région géographique, le secteur d’activité, la taille et le type de

franchise d’exploitation en restauration (moyenne surface et express).

Donc, dans un premier temps, nous limitons géographiquement notre recherche ne nous
intéressant exclusivement aux franchisés en activité dans la province du Québec.
Certaines raisons motivent ce choix et notamment le fait que les franchisés du secteur
d’activité nous intéressant soient localisés de fagon représentative dans la province avec
les mémes aspects ainsi que les mémes aspects législatifs pour avoir une base
opérationnelle de notoriété acceptable. La distance géographique est apparue comme un
critere déterminant pour plusieurs raisons, tel que la culture environnementale, le
contexte économique et le profil sociodémographique. Notons que ce premier critére

n’exclut pas la possibilité qu’un franchiseur réalise des franchises hors Québec.

Dans un deuxieme temps, notre sé¢lection se porte sur des franchisés provenant du secteur
«restauration» de type: Express:service de vente au comptoir seulement;

Surface : service de vente avec salle & manger.
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3.5 Les instruments de la collecte des données

Dans I’objectif de bien entreprendre toute démarche sur le terrain, nous avons fait une
recherche documentaire sur Pentreprise du franchiseur dans son secteur d’activité afin de
comprendre son influence dans cet environnement. Nous nous sommes imprégnés de la réalit¢
des différents acteurs de franchisage du domaine de la restauration au Québec. Ceci nous a
permis de mieux comprendre 1’importance des forteresses contextuelles et leur rdle dans la

relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle.

3.5.1 Le codage des données

Deslauriers (1991) mentionne que dans la recherche qualitative, tout est affaire de
codage. Cette opération désigne: «Le découpage des informations obtenues par
observation, entrevue ou tout autre moyen et leur enregistrementy. Charmaz (1983:11I)
cit¢ dans Deslauriers (1991) souligne avec pertinence qu’un code est: «un symbole
appliqué a un groupe de mot permettant d’identifier, de rassembler et de classer les

différentes informations obtenues par entrevue, observation ou tout autre moyeny.

Donc, en recherche qualitative, le codage est un travail simultané de création,
d’interprétation et d’induction. Nous avons identifié dans notre étude de recherche des
¢léments d’analyse a partir d’une étude réalisée dans le secteur de la restauration par
I’auteur Hing (1993). 11 a ressortit dix sept (17) éléments d’analyses de satisfaction de la

part de franchisé au sein d’un réseau de franchise.

A partir de cette étude et de la documentation de littérature de certains auteurs, nous
avons adapté d’autres éléments d’analyses a I’étude de Hing (1993), d’oli nous avons
regroupé et classifié par la relation contractuelle, opérationnelle et contractuelle. Strauss

(1987:30-32) suggere :

- poser des questions aux données, les analyser de différent point de vue, déceler leur

pertinence et comprendre ce qu’elles indiquent;
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- analyser les données minutieusement;
- arréter le coder pour rédiger des notes théoriques;

- e pas présumer d’une catégorie ou d’une autre avant qu’elle ne s’avére pertinente.

Un cadre n’est pas donné comme tel mais construit. Il représente un point d’équilibre
entre le concret et 1’abstrait. Schatzman (1986) propose une autre séquence de catégories,
chacune ayant une fonction précise et un lien invariable avec les autres, elles sont
universelles et peuvent s’appliquer a toutes les expériences observées : la désignation, la
dimension, la propriété, les conditions, les conséquences, I’action/l’inaction, les
perspectives ainsi que le contexte. Donc, I’important pour un chercheur est de produire

efficacement une recherche valable, vraie et pertinente.

3.6 L’entrevue individuelle semi dirigée

Selon Bordeleau (1997), il semble que Uentrevue est la méthode la plus ancienne et la
plus utilisée encore actuellement pour recueillir des informations. Ses caractéristiques de
flexibilité dans son déroulement et d’adaptabilité & des objectifs et des sujets trés variés. Cette

méthode parait naturelle a cause du fait qu’elle prend la forme d’une relation interpersonnelle.

Bordeleau (1997, p. 100-101) mentionne que ’entrevue permet de recueillir de
I’information & deux niveaux : les faits et les perceptions /opinions/attitudes. L’entrevue plus
structurée est fort utile quand il s’agit d’identifier les diverses composantes d’une problématique
organisationnelle. Aussi, 'entrevue est un mode de connaissance basé sur [’interaction
interviewer — interviewé. Dans notre démarche, nous avons utilisé une entrevue semi-dirigée, tel
que mentionné par Bordeleau (1997) car nous utilisons une attitude de semi-directivité en
abordant chaque théme convenu par une question ouverte pour ensuite, selon les réponses de
Pentrevue (franchisé) approfondir la réponse générale par des questions plus spécifiques. Nous

n’intervenons que pour assurer que les diverses composantes ont été traitées pour obtenir plus
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d’information ou pour diriger la conversation & I’intérieur du plan de ’entrevue. La figure 14
permet de mettre en relief les diverses segments de I’entrevue. Ce graphique précise les étapes a

franchir pour le chercheur intervenant ou le spécialiste utilisant cette méthode de recherche et

d’intervention.

Figure 14 — Schéma du déroulement de I’entrevue

REALISATION

ENTREVUE

QUESTION COMPILATON DES
INFORMATIONS
PREPARATION EVALUATION
OBJECTIFS ANALYSE
SPECIFIQUES

BUT GENERAL

Source : Bordeleau, 1997, p.106.

En ce qui a trait au déroulement de I’entrevue, Gauthier (2003) dans le déroulement de
I’entrevue est en accord dans 1’élaboration du processus de Savoie-Zajc (1998) laquelle précise

la définition de entrevue semi-dirigée comme suit :

«L 'entrevue semi-dirigée consiste en une interaction verbale de facon souple par
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le chercheur. Celui-ci se laissera guider par le flux de ['entrevue dans le but
d’aborder, sur un mode qui ressemble a celui de la conversation, les themes
généraux sur lesquels il souhaite entendre le répondant permettant ainsi de
dégager une compréhension riche du phénomeéne étudiéy. (Savoie-Zajc (1998),
p. 296).

C’est également ce que préconise Palton (1980) cité dans Deslauriers, 1991 :

«En recherche qualitative, [...] on se sert plutét des entrevues semi-dirigées avec
un guide d’entrevue comportant un certain nombre de questions principales qui
servent de grands points de repere; l'intervieweur peut aller au-dela des
questions posées et en méme temps qu’il s’assure d’obtenir a peu pres les mémes
renseignements des différentes personnes interrogéesy. (Deslauriers, 1991, p. 36)

L’utilisation d’une telle approche, nous permet d’investiguer des pistes de recherche qui
ne sont pas définies dans nos grilles d’entrevue. L’outil utilisé est un questionnaire ouvert

permettant de faire le tour de notre cadre conceptuel spécifique.

L’ordre des questions prend tout un sens dans le domaine du franchisage au niveau de la
relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle. Deslauriers (1991) rappelle qu’il
n’existe pas de modele unique pour réaliser une entrevue. Par contre, lors de notre entrevue, nous
devons constamment étre a I’affiit que le franchisé interviewer a une relation contractuelle avec
le franchiseur qui implique des obligations de confidentialité et d’exclusivités dans les

informations (financieres, stratégiques, etc.).

Ainsi, nous commencerons notre entretien par une série de questions préliminaires, plus
générales, en demandant a notre interviewer de se présenter, de décrire depuis combien de temps
il est franchisé, son positionnement dans son secteur d’activité et les autres acteurs qui jouent un

role prédominant au sein de son réseau de franchise ainsi que ses concurrents.

Par la suite nous abordons les points relatifs & nos objectifs de recherche, en passant
successivement en revue les différents facteurs présentés. Il est important de s’assurer durant

I’entrevue que notre interviewé ressente un climat de confiance et de ’assurance de toute la
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confidentialité. Par la suite, nous terminerons notre entrevue par une séric de questions
complémentaires permettant a notre interviewé d’apporter des précisons jugées utiles a notre

recherche.

Dans P’entrevue, nous allons recourir a la conversation informelle, spontanée, plutot que

de poser des questions linéaires qui dans certains cas peut effrayer notre interviewé.

Les auteurs Deslauriers (1991) et Yin (2003) conseillent au chercheur de recourir a
I’utilisation des notes dans la recherche qualitatives. Le but de la prise de note est de fixer ce que
Pentrevue ne peut rendre compte et reproduire la complexité de la contextualisation lors de
I’entrevue. Sans le recours soutenu, constant et régulier a 1’écriture, le chercheur n’est pas en
meilleure position pour analyser et comprendre la situation que les personnes qu’il interroge ou
observe. C’est aussi la tache fondamentale du chercheur qualitatif et Lofland (1971:1001-1002)
prétend méme que la prise de notes constitue sa raison d’étre. L’analyse débute des la collecte de

données par une classification des notes théoriques, méthodologiques et descriptives.

(Deslauriers, 1991).

De plus, nous retrouvons en annexe 1 la grille d’entrevue, laquelle est constituée de six

(6) dimensions distinctes que nous avons identifiées pour obtenir des données empiriques :

1. Des informations sur la contribution du réle de la relation contractuelle au niveau de
la satisfaction du franchisé.

2. Des informations sur la contribution de la relation opérationnelle au niveau de la
satisfaction du franchisé.

3. Des informations sur la contribution de la relation communicationnelle au niveau de
la satisfaction du franchisé.

4. Des informations sur la contribution des acteurs (franchiseur/franchisé) au niveau de
la satisfaction du franchisé.

5. Des informations sur les principaux objectifs de satisfaction du franchisé.
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6. Des informations sur la compréhension de la CMII ainsi que 'importance de
I’augmentation de la satisfaction du franchisé.

3.7 Validité de notre méthode de recherche

La qualité de notre méthode de recherche repose sur quatre types de tests, utilisés pour
n’importe quel type de recherche sociale, ils le sont entre autres pour 1’étude de cas, & laquelle ils
s’adaptent. La validité du contrat, la validité interne, de méme que la fiabilité du modele doit étre
éprouvés avant toutes collectes de données. Ces ¢léments doivent &tre combinés «pour solidifier

la preuve proposées», (Gauthier, B., 2003).

Nous allons élaborer ces instruments et voir comment ils s’appliquent dans le cas de notre

recherche.

3.7.1 Validité de construit

La validité¢ du construit dénote le fait que le concept est mesuré de fagon appropriée,
c’est-a-dire que tous les indicateurs des dimensions (six) sont reliés entre eux pour
mesurer ce concept. En d’autre termes, la validité signifie que «la méthode de recherche
utilisée a été capable de répondre a la question Comment un franchiseur peut-il
augmenter la satisfaction de ses franchisés par le biais de la communication marketing

interne intégrée (CMII)» (Deslauriers, 1991).

- La multiplicité des sources de preuves

Il convient de recourir a de multiples sources de preuve, nous avons recours a diverses

preuves que ce soit la documentation ou les documents actualisés et les entretiens.

Premiérement, nous considérons I’entretien comme notre source essentielle de preuve.
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Pour recueillir 'information la plus riche qui provient de la pratique, nous utilisons un
outil de mesure avec des questions ouvertes sur la relation contractuelle, opérationnelle et
communicationnelle, afin de laisser libre court a I’interviewé (franchisé) dans ces propos.
Cela a ’avantage de laisser au franchisé de parler de la fagon qu’il pergoit dans la relation

avec son franchiseur au sein de son réseau de franchise.

Au cours de cet entretien, nous avons recu 1’autorisation verbale du franchisé interviewé
de prendre des notes de fagon 4 ce que notre collecte de I’information soit la plus réaliste
possible dans leur contexte immeédiat. Au cours de notre entrevue, nous n’avons pas
utilisé du matériel d’enregistrement audio, le franchisé interviewé préferant garder la
confidentialité en regard a ces obligations définies dans sa relation contractuelle envers

son franchiseur.

La rencontre avec le franchisé interrogé, dans le cadre de notre étude a été réalisée
majoritairement sur le lieu méme de travail. L’entrevue semi dirigée sur le lieu de travail
du franchisé constitue une forme d’observation directe et nous permet de mieux évaluer
le contexte dans lequel le franchisé évolue, sa taille, son environnement, la relation

opérationnelle et communicationnelle interne.

Parallelement, la documentation est la demiére facon pour justifier la validité de
construit. Par la documentation, nous entendons les commentaires émis par le
franchiseur, les articles écrits par des franchisés et franchiseur, des diagnostics de
chercheurs sur les réseaux de franchisage, des articles de presse, ... Bien évidemment, on
rappelle que la documentation constitue la forme de preuve pour justifier d’autres sources
dont elle vient corroborer ou infirmer les dires. Le recours & une multiplicité des sources

de preuve pour augmenter la validité du construit au sein du paradigme interprétativiste.
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ceux découverts dans nos analyses de cas. Deslauriers (1991) mentionne que la fidélité

désigne «la capacité de reproduire la recherche en obtenant les mémes résultatsy. 11

s’agit d’établir notre démarche avec précision. Elle peut se résumer en quelques points

présentés ci-dessous :

Le terrain est constitué d’entreprises répondant aux quatre (4) critéres énoncés dans
les critéres de sélection de 1’échantillonnage a la figure 13 : situé dans la région
géographique de la province de Québec, ceuvrant dans le secteur d’activité de la
restauration, taille de deux franchisés, donc, un express et un de moyenne surface, et

disposant d’une franchise d’exploitation individuelle

L’analyse de I’étude de cas est de faire émerger un modéle permettant & un
franchiseur de comprendre le réle du systéme de communication marketing interne

intégrée (CMII) dans la satisfaction du franchisé, dans un réseau de franchisage.
Les interviews ont lieu uniquement avec le franchisé opérant sa franchise.

Les interviews se sont déroulés de la maniére suivante:le chercheur pose les
questions semi-dirigées, prend des notes tout au long de la conversation, et dans
I’objectif de clarifier la fidélité des informations par écrit. Les informations obtenues
¢taient lues a haute voix par D'intervieweur et corrigées par le sujet, lorsqu’il
considérait qu’elles ne correspondaient pas exactement a ce qu’il avait dit ou lorsqu’il
ne respectait pas le sens souhaité par le franchisé. Cette procédure a pour objectif de
permettre une clarification des informations recueillies et un enregistrement plus juste
des informations obtenues dans son contexte. Ces informations sont transcrites la

journée méme afin de parer a tout oubli ou déformation de la mémoire.

Apres avoir vérifier auprés du franchisé 1’exactitude des propos retenus par

Pintervieweur. Ce mode de cueillette de données comporte un double avantage :

- Premi¢rement, il ne provoque pas de méfiance ou d’inqui¢tude de la part du
franchisé lors de Vinterview
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3.7.2 Validité interne

La validité interne consiste & s’assurer de la pertinence et de la cohérence interne des
résultats générés par 1’étude. Pour Gauthier (2003) «la validité interne est la
caractéristique d'une structure de preuve qui fait que les conclusions sur la relation de
cause a effet reliant le facteur déclenchant au changement d’état de la cible sont solides

et qui assure que les changements ne sont pas causés par la modification d’autres

variables».

Yin (2003) dans la réplication littérale mentionne que le choix des cas doit étre fait de
telle sorte qu’ils produisent les mémes résultats. C’est sur ce principe que nous nous
sommes basés, en définissant avec soin le choix des cas en fonction de critéres
spécifiques. De plus, comme nous opérons dans un contexte inter cas (franchisés), nous
faisons varier un des critéres de sélection de I’échantillon (la taille) pour vérifier si les

résultats produits sont prévisibles (réplications théoriques).

3.7.3 Validité externe

Gauthier (2003) mentionne que la validité externe est la caractéristique d’une structure de
preuve qui fait que les résultats obtenus sont généralisables au-dela des cas observés pour
les fins de I’étude. Méme si la notion de généralisation ne s’applique pas en tant que tel
dans une étude de cas, Lincoln et Guba (1985:239-331) prétendent qu’il faut inventer une
procédure nouvelle et d’autres mots qui rendent compte de la pratique de la recherche
qualitative d’ou elle doit développer ses propres critéres d’évaluation. Ils proposent ces
criteres : la crédibilité, la transférabilité, la fiabilité, la validation. C’est ce que nous avons

fait avec I’étude des huit (8) cas.
- Fiabilité

L’objectif de ce test est de s’assurer qu’un autre chercheur, en suivant la méme

méthodologie que celle décrite, aboutisse a la méme analyse et aux mémes résultats que

2004-11-11 Page 87



- Deuxiémement, il permet de clarifier certaines réponses données par le franchisé
dans la relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle.
Savoie-Zajc (1998) conseille au chercheur de prendre des notes pendant P’entrevue, car
ceci permet de retenir les idées importantes avancées, de noter des propos que 1’on
voudra clarifier, de mettre en évidence des éléments nouveaux de compréhension qui

émergent et de rester attentif.

3.7.4 Relations avec les acteurs

Avant tout interview, nous avons communiqué par téléphone avec le franchisé dans
Iobjectif de fixer une date de rencontre dans le cadre d’une étude sur la relation
franchiseur et franchisé pour un mémoire sur le rdle de communication marketing interne
intégrée (CMII) au sein d’un réseau de franchisage. Au début de chaque interview avec le
franchisé, nous demandons la possibilité de prendre des notes sur les propos de notre
interlocution afin de reproduire avec exactitude leurs évaluations. Le respect de la
confidentialité de ne pas citer le nom de la personne rencontrée (franchisé) ou de son
réseau de franchisage dans notre démarche. Aussi, en tant que chercheur, nous devons
aussi prendre en compte le fait que les participants ont peut-&tre déja fait 1’objet d’études
antérieurs de la part d’autres chercheurs, quelque soit leur domaine de compétence, ou
encore tel que mentionné auparavant 1’information dans un réseau de franchisage est
voué a une chasse gardée par le franchiseur. Cette «écologie du terrain de recherche» tel
que décrit dans la thése Menvielle (2004) et comme le baptise Deslauriers (1991) doit
statuer sur le comportement & adopter aupres de nos interlocuteurs : en leur laissant bonne
impression et favorisant aux autres futurs chercheurs une porte ouverte «la question

d’éthique est une fagon d’envisager a la fois le présent et le futur».

Dans le prochain chapitre, nous allons vous présenter ’analyse et I’interprétation des

résultats de I’étude.
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CHAPITRE 4

ANALYSE DES RESULTATS

Ce chapitre contient deux (2) sections, la premiére reprend I’historique des franchisés
étudiés afin de découvrir toutes les étapes décrivant leurs objectifs qualitatifs et quantitatifs. Lors
de la sélection du choix de leur franchise d’exploitation, & commencer par le passé professionnel

et académique de ’entrepreneur jusqu’a ’acquisition de leur franchise.
J

Quant 3 la deuxiéme, elle expose une analyse comparative des cas suivant les six (6)
dimensions distinctes dans le r6le de la communication marketing interne intégrée (CMII) en
rapport avec la relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle que ’on a spécifié

dans notre cadre conceptuel spécifique ou de modele de recherche.

Cependant, il faut préciser qu’au niveau du processus d’analyse, nous avons élaboré notre
propre grille a partir de celle des facteurs de satisfaction réalis¢ par Hing (1993), lequel
mentionne que la satisfaction d’un franchisé dépend de plusieurs facteurs d’information de la
part du franchiseur et du franchisé, qui influencera les attentes du franchis¢é. C’est donc par le
modele de Hing (1993) que nous avons adapté et que nous avons effectué¢ ’analyse inter cas
(franchisé) étant donné la complexité du domaine des réseaux en franchisage. On a fait une
démarche inductive afin de générer de l'information pertinente dans leur contextualisation
distincte. Néanmoins, on n’a pas négligé la théorie pour autant, car il a été nécessaire de se baser
sur des concepts théoriques afin d’avoir un guide nécessaire pour I’organisation des données

recueillies.
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4.1 Présentation générale des cas étudiés

Le choix de ces franchisés est fait selon 1’objectif de notre recherche qui vise

principalement le role du systeme de communication marketing interne intégrée (CMII) dans la

satisfaction de franchisés de PME québécoises. Tel que présenté au tableau 18, les franchises ont

été numérotées tel que présenté afin de préserver leur anonymat. Une présentation de

I’échantillon retenue est faite dans le tableau suivant :

Tableaun 18

Présentation générale du profil des franchisés interviewés

TYPE/

Franchisé interviewé

i—‘ CAS |
i , L . . L L
RESTAURANT | Franchisé Expertise antérieure . | Expérience
o FOrMAtion .

, . depuis Restaurant | Franchise antérieure
Express #1 | Express 1990 Aucune Aucune Secondaire Gestion
Surface #1 | Moyenne/Surface 1996 Aucune Aucune Secondaire Technicien
Express #2 | Express 1991 4 ans 4 ans Universitaire | Contrdleur
Surface #2 | Moyenne/Surface 1995 Aucune Aucune Universitaire | Gestion
Express #3 | Express 2001 +de 5 ans Aucune Secondaire Restaurateur
Surface #3 | Moyenne/Surface 2000 9 ans 9 ans Secondaire Gérante
Express #4 | Express 2002 10 ans 10 ans Secondaire Gérant
Surface #4 | Moyenne/Surface 1994 Aucune Aucune Secondaire Directeur

On remarque que les franchisés ont prés de 8 ans en moyenne dans le réseau de

franchisage qu’ils possédent une franchise Express ou moyenne Surface.

Les franchisés Express ont plus d’expérience autant en restauration qu’au sein d’un

réseau de franchisage. On note également que la formation et I’expérience antérieures sont

sensiblement les mémes pour tous les franchisés interviewés.
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4.2 Présentation des résultats d’analyses des cas de franchisés selon les obiectifs de

recherche de notre étude

Nous présentons d’abord les résultats intrasites qui permettent de dresser le portrait de la
situation de chacun des cas de franchisés étudiés. Par la suite, nous présentons les résultats
intersites qui mettent en évidence les ¢léments de convergence et de divergence pour une

meilleure compréhension de la problématique étudiée (Objectifs 1, 2 et 3).

Les informations relatives aux objectifs 4, 5 et 6 sont présentées suite a la synthese de
cette premicre partie. D’autre part, nous allons présenter les cas d’analyse des éléments étudiés

selon le type de franchisé qui sont représentés au sein d’un méme réseau de franchisage.

4.2.1 Objectif #1 de recherche

«ldentifier le réle de la relation contractuelle au niveau de la satisfaction du franchiséy

L’analyse des éléments étudiés dans le cas Express #1 et Surface #1 représentent un
réseau de franchise au niveau international. Le franchisé Express #1 a acquis une
expérience de travail en gestion dans un secteur d’activité gouvernementale. Il est agé
d’environ 50 ans, I'objectif décisionnel d’acquérir d’une franchise en 1990 a été d’étre
son propre patron avec une autonomie. D’autre part, la franchise devait avoir une grande

notoriété et une opportunité d’acquérir plusieurs autres franchises du méme franchiseur.

Par la suite, devant une croissance rapide de ses franchises et I’opportunité s’est présentée
a son emploi lors d’une restructuration organisationnelle de racheter son fond de pension
de son ex-employeur, et par la suite de se réinvestir dans son propre développement
d’acquérir des franchises. Présentement, il est franchisé de quatorze (14) restaurants.
Dans le cas Express #1, le franchiseur a son siége social aux Ftats-Unis et a vendu
exclusivement des droits de franchisages «Franchise/maitresse» pour la province de

Québec, tel que défini au tableau 16.
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Tel que définie dans cette étude, la relation contractuelle selon le franchisé avec le maitre
franchiseur est «insatisfaite» au niveau de la compréhension du contrat de franchise, car
le maitre franchiseur oblige le francisé & signer un contrat autorisant le franchiseur a faire
signer au franchisé le contrat de franchise en anglais. Par cette autorisation, le franchisé

accepte que le contrat soit rédigé en anglais.

Selon les dires du franchisé et venant du maitre franchiseur : «Si tu signes pas, il y a une
file d’attente pour I'achat de cette franchisey. Et dans un méme sens, dans 1’évolution de
cette franchise, ce franchisé a demandé au maitre franchiseur de faire un «moratoire» sur
Pattribution des franchises et d'une certaine fagon d’appliquer un respect des territoires,
car ce réseau de franchise n’a pas de protection de territoire. Donc en général, la relation
est «satisfaisante» sur la direction du réseau leadership, et la culture d’entreprise. Par
contre, le franchisé déclare : «Présentement, je suis a la recherche d’étre un maitre

[franchiseur de cette franchise dans un autre pays».

Le cas : Surface #1
L’analyse des éléments étudiés dans le cas Surface #1 représente un réseau de franchise
de niveau international. Le franchisé a acquis une expertise de technicien de service

d’installation au sein d’une grande entreprise en télécommunication.

Le franchisé a acquis sa premiére franchise en 1996, et depuis, il a douze (12) franchises
a son actif. Le franchisé a une attitude cognitive trés positive envers son franchiseur et le
maitre franchiseur de la province de Québec, une des raisons de cette attitude, il est

présentement en pleine expansion et il est trés engagé dans les comités du réseau.

Le franchisé est «insatisfait» dans la compréhension du contrat de franchise, car il est
écrit en anglais et doit signer une autorisation de consentement au maitre franchiseur
identique au cas Express #1. La réaction du franchisé «On a beau, de le signer, le contrat

n'est pas légal au Québecy.
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Le franchisé est «satisfait» dans la sélection des franchises au sein du réseau. D’autre
part, par sa grande disponibilité, ainsi que pas son implication au sein du réseau, il est
«trés satisfait» de la relation, méme qu’il a di acquérir une nouvelle franchise 4 2 Km de
sa franchise existante, car selon les dires du franchisé : «J aime mieux que ce soit moi,
qu'un autre franchisé achéte cette franchise. Au début j'ai eu une baisse de 20% que je
récupére avec le temps, et cela s’équilibrey. Car le seul objectif présentement pour le
franchisé, c’est d’acquérir le plus de franchises. De plus, il est «irés satisfait» de la

culture d’entreprise.

Le cas : Express #2

L’analyse des éléments étudiés dans Express #2 représente un réseau de franchise de
niveau national. Ces franchisé Express #2 et Surface #2, par leur organisation de leur
réseau de franchise démontre une dominance quantitative au niveau des parts de marché
dans leur secteur d’activité ainsi que par leur stratégie de niche, technologie et leur pole

de compétence une dominance qualitative.

Le franchisé Express #2 est en affaires depuis 1991 avec un associé ayant acquis une
excellente expérience a titre de contrbleur dans une franchise similaire du méme réseau
d’une durée de quatre (4) années. Au début, il a acquis des actions dans une franchise et

par la suite, ils ont acquis une autre franchise de type Express du méme franchiseur.

Un des facteurs qui a motivé la sélection de cette franchise a été la grande notoriété et par
la suite les cofits/bénéfices. La relation en générale est «trés satisfaisante» sauf au niveau
de la compréhension du contrat de franchise, laquelle est «satisfaite» tenant compte de la
complexité des termes juridiques et des autres clauses d’une interprétation 1égale. On
remarque que le franchisé a une grande expertise dans ce secteur d’activité, il possede la
culture de ’entreprise du réseau au franchiseur, car, & maintes reprises, il mentionne :

«J'ai confiance au président. J'ai aucun probléeme avec luix.
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Le cas : Surface #2

L’analyse des éléments étudiés dans le cas Surface #2 représente un réseau de franchise
de niveau national tel que mentionné dans la présentation du cas Express #2, au niveau de
Porganisation de leur réseau de franchisage qui démontre une dominance quantitative et

qualitative.

Le franchisé Surface #2 est en affaire depuis 1995, lors de 1’acquisition de cette franchise,
dans un virage de carri¢re de gestionnaire dans un secteur d’activité gouvernementale. Au
début, le franchiseur a autorisé la transaction d’achat de la franchise apres seulement trois
(3) mois de probation dans I’objectif de s’assurer que le franchisé avait les attributs de
franchisé selon les critéres du franchiseur. Le franchisé est «satisfait» de la relation
contractuelle au niveau de la compréhension du contrat de franchise car selon lui, le
contrat est trés complexe et juridique mais ce qu’il le rassure, c’est ’accessibilité a

rejoindre le Président.

«Une fois, j'ai écrit au Président, lui mentionnant ma perception sur divers points, apres
un certain délai, il m’a téléphoné et remercié de ma contribution dans le réseau». Ce
geste pour le franchisé est significatif de la confiance et du leadership du franchiseur ainsi
que de la culture d’entreprise et accepte d’étre encadré et le franchisé mentionne que son

franchiseur est un visionnaire.

Le cas : Express #3

L’analyse des €léments études dans le cas Express #3 représente un réseau de franchise
de niveau provincial. Le franchisé est 4gé de 58 ans; il a une expertise de plusieurs
années en restauration comme entrepreneur indépendant sans encadrement. Il a acquis
une franchise Express pour se créer un emploi dans un objectif de qualité¢ de vie a des
heures raisonnables, et représente sur 120 franchises seulement 6 franchises Express.
D’autre part, dans ses critéres de sélection, il voulait une franchise du Québec qui a la

culture francaise et qui possede une bonne notoriété.
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Le franchisé est en affaires depuis plusieurs années en restauration, par contre il a acquis
cette franchise en 2001, dans la compréhension du contrat de franchise, il ne connait pas
les clauses, car il ne ’a pas lu; il est «satisfait» car selon lui, il ne peut pas le changer le
contrat et il a confiance a son franchiseur, tel que mentionné : «J'ai rencontré le
Président, au fait un deal (entente) de finance et je lui ai demandé de ne pas m’achaler,
Je veux rester mon boss, je suis indépendant». Dans ’ensemble, ¢’est un franchiseur qui

le «satisfait».

Le cas : Surface #3
L’analyse des éléments étudiés dans le cas Express #3 et le cas Surface #3 représente un

réseau de franchises de niveau provincial.

Le franchisé a acquis la franchise en 2000, auparavant, elle ¢était gérante de cette
franchise pendant 9 ans. L’objectif d’acquérir cette franchise est de créer son propre
emploi et éventuellement d’acquérir une autre franchise a court terme. Lors de notre
entrevue, elle dit qu’elle va se limiter a cette franchise pour des raisons familiales et le

nombre d’heures de travail requis.

Le franchisé est «trés satisfait» de la relation, car elle connait le réseau depuis 1991 et
elle a connu 1’évolution du réseau, d’ou le leadership, la rétention des franchisés, la
culture d’entreprise, 1’équilibre du pouvoir, la sélection des franchisés. «Depuis 2 ans, ¢a
va bien, pas de conflits avec les franchisés et le franchiseur, avec le nouveau directeur de
marketing». Par contre, la compréhension du contrat de franchise, elle est «satisfaite»
seulement, car elle ne I’a pas lu dii a la complexité, mais elle a confiance en son
franchiseur et son personnel. Aussi, le franchisé est satisfait du respect des territoires, par

contre, ’ouverture d’un autre franchisé a 2 km a affecté ses opérations.

Le cas : Express #4

L’analyse des ¢éléments ¢tudiés dans le cas Express #4 représente un réseau de franchise

de niveau régional.
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Le franchisé a 27 ans et a acquis une franchise (Express) en 2002, ayant une expérience

de dix (10) ans & titre de gérant dans une franchise pour le franchiseur.

Le franchisé démontre une bonne attitude cognitive dans sa franchise et son franchiseur.
Par contre, le franchisé est conscient des moyens financiers limités de son franchiseur
dans le développement du réseau et parfois le franchisé ne comprend pas le raisonnement

de son franchiseur dans certains éléments d’analyse de notre etude.

Le franchisé mentionne que la compréhension du contrat de franchise est «satisfaisante»
car il I’a fait vérifier par un notaire qui trouve le contrat trop complexe et sujet & des

interprétations.

«Premierement, le franchiseur ne nous a obligé que tout derniérement a acquérir par le
biais de nos fournisseurs sélectionnés les produits sélectionnés pour obtenir des rabais

volumes, le reste on fait ce qu’on veut d’abord qu’on paie nos royautésy.

D’ou le franchisé retrouve une certaine indépendance, qui le «satisfaity, mais
I’«insatisfait» sur la direction du réseau, le respect des territoires, la résolution de la
méthode des conflits, selon le franchisé : «Le franchiseur craint de créer des conflits en
voulant faire respecter les termes du contrat, de peur de perdre un franchisé et ses

royautesy.

Par contre, les raisons qui ont motivé ’achat de la franchise, c’est la notoriété et le cofit

de la franchise.
Le cas : Surface #4
L’analyse des éléments étudiés dans le cas Express #3 et le cas Surface #4 représentent

un réseau de franchise régionale.

Le franchisé¢ a 62 ans et a acquis une grande expertise en restauration dans un autre
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réseau dans le secteur de la restauration qui n’est plus en opération. Auparavant, le
franchisé a ¢été directeur d’exploitation de commerce au détail pendant 28 années a

travers le Québec.

Le franchisé est «satisfait» du contrat de franchise, par contre, le franchisé ne se rappelle
pas d’avoir signé ce contrat de franchise, mais il a signé un contrat d’achat du restaurant
en 1994, mais il ameéne une copie et trouve que cela est trop complexe et trop de clauses.
Par contre, son garcon doit prendre la reléve et selon le franchisé, il devra se conformer

du contrat de franchise.

Le franchisé connait bien le franchiseur, il a des ententes spéciales sur les frais de
royautés fixes et n’acceptent aucune ordre ou recommandation du franchiseur, il est

indépendant.

«Mon franchiseur accepte que je sois indépendant et je fais ce que je veux».

Par contre, le franchiseur lui a expliqué que présentement le réseau doit standardiser ses

opérations, mais ne sait pas quand, ¢ca dépend de ses moyens.

Le franchisé est «insatisfait» du support du franchiseur, de ’amélioration continue des
produits, d’aucun manuel d’exploitation et aucun service conseil sauf pour la publicité.
Par contre, le franchiseur permet au franchisé de créer des produits selon la
contextualisation de son marché donc le franchisé retrouve une sorte de satisfaction dans

son indépendance.
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4.2.2 Objectif #2 de recherche

«Identifier le réle de la relation opérationnelle au niveau de la satisfaction du franchiséy

Le cas : Express #1

Selon le franchisé, au début la relation était excellente, et par la suite selon la forte
demande de franchises, le maitre franchiseur a exercé une certaine pression et par cette
attitude du maitre franchiseur, le réseau a connu une croissance rapide au développement,
en minimisant le service de support au franchisé, de satisfaisant, mais le franchisé
qualifie le manuel d’exploitation d’«insatisfaisant», car il est rédigé en anglais et que le

maitre franchiseur va transcrire en frangais dans un délai d’une année.

Au niveau des autres éléments analysés, le franchisé est «satisfait» d’ou il mentionne que
la relation la plus satisfaisante provient de la relation opérationnelle, car elle est basée sur

les cofits/bénéfices, colit d’achat de la franchise ainsi que la notoriété de la franchise.

Le cas : Surface #1

Le franchisé est «satisfait» dans la relation au niveau du manuel d’exploitation ainsi que
du positionnement de la franchise dans la concurrence, sauf que le franchisé est conscient
que les marchés d’alimentation peuvent devenir une compétition dans la préparation des
mets frais du jour. Au niveau de ’ensemble opérationnelle, le franchisé est «trés
satisfaity et a méme instauré un programme d’incitatif au bonis pour les employés sur la
qualité du service et la salubrité de la franchise. La relation opérationnelle est la plus
satisfaisante au niveau des colits/bénéfices, de la notoriété, de la qualité du support, du

coflit des franchises, de la formation initiale.

Le cas : Express #2
Le franchisé démontre un grand contréle par sa formation académique ainsi que son
expertise acquise, de plus, on remarque un grand respect envers son franchiseur. «M. le

Président nous donne ['information a date et il suit nos opérationsy, a tous les niveaux
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opérationnels. Il ressort fortement un systeme d’échange et d’interactivité au sein du
réseau du franchiseur d’ou la création par le franchiseur d’une université du savoir pour
le franchisé et ses employés ainsi que I’instauration a breve échéance d’un nouveau

logiciel ax¢é sur la formation continue du personnel.

Le cas : Surface #2
C’est la relation la plus satisfaisante, au niveau des cofits/bénéfices, la notoriété, la
formation, le colt de la franchise. D’autre part, tel que mentionné par le franchisé cas

Express #2, il ressort fortement un systéme d’échange et d’interactivité au sein du réseau.

De plus, le franchisé mentionne que le franchiseur reconnait la contextualisation des
marchés car : «Dans ma localité, j'ai une grande entreprise, d’ou leurs employés veulent
des "mets spéciaux”, alors le franchiseur m’a demandé de m’assurer que la qualité
respecte les standards, les régles et les procédures du franchiseur et m’a autoriséy, ce

qui représente pour le franchisé au-dessus de 500 repas mensuellement.

Aussi depuis ’année 2003, le franchiseur a instauré le "virage qualité” a travers le réseau
afin de créer de la stimulation sur la qualité dans toutes les opérations de 1’organisation
par cette initiative les franchisés et leur personnel amélioraient les processus et
augmentent le sentiment d’appartenance d’ol I’application du modele systémique, un

systéeme d’échange et d’interrelation dans les procédés.

Le cas : Express #3

Le franchisé s’implique dans sa franchise, prépare les employés au départ de la journée.
Le franchisé confirme que la relation opérationnelle est la plus satisfaisante au niveau des
colits par rapport aux bénéfices, notoriété, cotits de la franchise. D’autre part, il est «trés

satisfait» de la formation initiale.

Au niveau des éléments d’analyse du support, le manuel d’explication est les services

conseils, le franchisé est «satisfait», malgré qu’au niveau de la contextualisation du
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marché, le franchisé ne puisse pas vendre certains produits & cause d’une clause
d’exclusivité du locateur de vente de produits de son concurrent. Aussi, le franchisé
demande au franchiseur des actions dans ’amélioration de certains produits afin d’étre
variés et compétitifs. Le franchisé mentionne : «Cerfains de mes concurrents ont les
mémes produits que ma franchise et je ne peux vendre certains de leurs produits par une
clause d’exclusivité du locateur. Donc, j’'ai besoin d’autres produits pour me différencier
et faire des ventesy.

Dans P’entrevue, le franchisé mentionne a maintes reprises qu’il est "indépendant" et
qu’en aucun temps ne veut pas de pression du franchiseur. Aussi, qu’il ne désire pas
devoir rendre des comptes au franchiseur. L’implication du franchisé se situe au niveau
de la réunion publicitaire de la région avec les autres franchisés pour les placements
médiatiques et accepte seulement les services conseils de la publicité du franchiseur et en

d’autre temps ne s’implique pas dans le réseau.

Le cas : Surface #3

Le franchisé est «tres satisfait» de la qualité du support, de ’amélioration continue, du
service conseil, du manuel d’exploitation, aussi on peut associ¢ la trés grande satisfaction
a sa stabilité d’employés de cette franchise, a sa relation avec la direction. Par contre, au
niveau du manuel d’exploitation, le franchisé est «satisfait», mais devrait avoir une
amélioration évolutive et factuelle. Donc, la relation opérationnelle est la plus

satisfaisante pour les cofits/bénéfices, les cotits d’achat de franchise et la notoriété.

Le franchisé, tel que mentionné par le franchisé Express #3 est «trés satisfait» de la
communication avec son franchiseur, car la communication est associée sur une
communication hebdomadaire sur I’information des ventes réalisées pour le calcul des
frais de redevances (royautés) aussi que des services conseils de publicité, lors des
rencontres publicitaires et des rencontres planifiées, deux (2) fois par année avec les

autres franchisés du réseau de franchise.
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Le cas : Express #4
Le franchisé est «satisfait» de la qualité du support opérationnel, car on y fait ce que nous
voulons, la culture d’entreprise et le monde d’exploitation, et la contextualisation des

marchés et les services conseils de la publicité.

Par contre, au niveau du positionnement concurrentiel, le franchisé est «insatisfait» car
entre autres cela affecte les colits/bénéfices et lorsque nous voulons en discuter avec le
franchiseur, le délai de réponse est insatisfaisant. Par son expertise de 10 années, le
franchisé remarque que la formation initiale pour les franchisés est «insatisfaisante». Par
contre, la relation la plus satisfaisante c’est la relation opérationnelle par le cofit de la

franchise et la notoriété du franchiseur depuis 1966.

Le cas : Surface #4
La relation la plus satisfaisante est la relation opérationnelle a propos des coiits/bénéfices,

la notoriété, cofits de franchise ainsi que de la formation initiale.

4.2.3 Objectif #3 de recherche

«Identifier le role de la relation communicationnelle au niveau de la satisfaction du

Jranchiséy

Le cas : Express #1

Le franchis¢ déplore le manque de systéeme communicationnel entre le franchiseur et ses
franchisés dans I’ensemble des opérations, sauf un comité de fonds commun publicitaire
défrayé par les franchisés et administré par le franchiseur du sidge social des Etats-Unis
en accord avec le maitre franchiseur. Par contre, les franchisés de la région ont créé entre
eux un systéme par Internet de communication opérationnel. Au niveau des moyens de
communications avec le réseau de franchiseur, le franchisé est «insatisfait» et reconnait
que la cause de cette insatisfaction a pour origine I’environnement culturel (la culture de

la langue : le francais).
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On remarque que ce franchisé, dans la phase de distinction au cycle de vie dans la
relation et le temps, se situe a la quatriéme distinction «Liberté et sans contraintey», d’ou
par son attitude cognitive et de sa démarche d’indépendance en regard au concept
organisationnel de sa franchise ainsi que par ses traits entrepreneuriaux, il est a la

recherche d’une opportunité pour étre un maitre franchiseur dans un avenir rapproché.

Le cas : Surface #1

Le franchisé est «satisfait» de la communication avec le franchiseur au Etats-Unis, car il
recoit des courriels de motivation. Par contre, au niveau des moyens communicationnels
et la CMII, le franchisé est aussi «satisfait», mais selon lui, le maitre franchiseur devrait
instaurer des moyens plus efficaces pour les opérations. Les seuls moyens d’information,
c’est la création par Internet entre les franchisés régionaux au niveau de la transmission

des ventes et ratios d'opérations.

Le cas : Express #2

Le franchisé nous a démontré le systéme communicationnel instauré par le franchiseur
dans I’ensemble de son réseau, d’ou on remarque I’importance de la communication
bidirectionnelle sur le feed-back du franchisé au franchiseur. Les moyens dédiés
(P.O.1.D.) sont tres actifs au niveau de la gestion informationnelle des opérations. En
plus, le franchiseur implante un nouveau logiciel dés octobre 2004 sur I’amélioration

continue des opérations et communications.

D’autre part, on remarque que ce franchisé, dans la phase de distinction du cycle de vie
dans la relation et le temps, se situe 4 la sixiéme distinction «La phase équipe,
collectivitéy. Il comprend le besoin de travailler en collectivité d’ou il crée une relation

d’interdépendance avec son franchiseur dans un succes mutuel.

On constate que ce franchisé par sa typologie d’entrepreneur est «trés satisfait» et se sent

en confiance de I’effet d’encadrement d’un systeme de franchisage.
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Le cas : Surface #2

Le franchisé nous a démontré le systéme communicationnel instauré par le franchiseur tel
que décrit par le cas Express #2. D’autre part, le franchisé m’a présenté ses enfants qui
travaillent dans la franchise et vont prendre la reléve 2 moyen terme, ce qui rassure le
franchisé par ’aspect d’encadrement et de la communication des informations pour la

releve du réseau de franchiseur.

Le cas : Express #3

Le franchisé est «irés satisfait» de la communication avec son franchiseur, car la
communication est associée sur une communication hebdomadaire sur I’information des
ventes réalisées pour le calcul des frais de redevances (royautés) aussi que des services
conseils de publicité, lors des rencontres publicitaires et des rencontres planifiées, deux

(2) fois par année avec les autres franchisés du réseau de franchise.

Le franchisé est «insatisfait » au niveau des moyens communicationnels dans le cadre des

informations opérationnelles par le biais d’une CMII au sein du réseau.

Le cas : Surface #3

Le franchisé, tel que mentionné dans le cas du franchisé Express #3, est «trés satisfait» de
la communication avec son franchiseur au niveau d’échange de l'information sur ses
ventes réalisées pour les royautés ainsi que les discussions sur les placements

publicitaires.

Par contre, le franchisé tel que mentionné dans le cas Express #3, est «insatisfait» au
niveau des moyens de communication dans le cadre des informations opérationnelles par

le biais de CMII au sein du réseau.

Le cas : Express #4
Le franchis¢ mentionne qu’il est laiss¢ & lui-méme, n’ayant aucun systéme de

communication informationnelle sur I’ensemble des opérations, donc, il est «insatisfait».
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La seule satisfaction de communication réside dans la communication publicitaire avec
les autres franchisés. Durant I’entrevue, je lui mentionne et lui montre les moyens
communicationnels ainsi que la CMII, le franchisé a démontré un intérét car cela
représente un outil de travail pour le réseau. Mais le franchisé mentionne que le
franchiseur a beaucoup d’intentions mais ne possede pas les capacités financicres et la

structure opérationnelle.

Le cas : Surface #4

Le franchisé est «satisfait» de la communication avec le franchiseur par le service
conseils en publicité. Mais, le franchisé est conscient que le franchiseur doit offrir des
moyens de communication pour améliorer les opérations pour le futur en allant chercher
des informations riches par le biais des franchisés sur le terrain. Pour le franchise, le

franchiseur est en processus d’instaurer des systémes mais ne sait pas 1’échéancier.

Afin d’établir un modele synthése pratique de notre étude pratique, nous avons jugé
opportun d’identifier sous forme de tableaux les différents points de convergences et de
divergences qui distinguent les différents franchisés consultés sur les éléments d’analyse

de notre étude.

4.2.3.1 Points de convergence entre les divers éléments d’analyses

Notre analyse nous a permis d’identifier plusieurs points en commun entre les différents
cas étudiés. Le tableau 19 présente les principaux éléments de convergence que nous
avons jugés comme étant les plus pertinents a notre sujet de recherche. Les éléments du

tableau correspondent aux éléments de la grille présentée a I’annexe 2.

Nous remarquons que I’ensemble de cas de franchisés étudiés de notre échantillon que la
définition de la relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle sont définies

selon la perception des entrepreneurs au sein de leur réseau de franchise ainsi qu’au
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niveau de développement du franchiseur au sein de son réseau. Cependant, vu la
complexité de ces relations, le franchisé développe des associations de définitions propres

a ses besoins distincts, lesquels sont influencés par ses traits entrepreneuriaux.

Dans six (6) cas sur huit (8) cas, les franchisés sont satisfaits de la compréhension du
contrat de franchise, lesquels mentionnent qu’ils n’ont pas lu pour différentes raisons,

tandis que les deux (2) autres cas, le contrat était rédigé en anglais.

Dans la méme proportion, les franchisés sont tres satisfaits de leur franchiseur, quant a la

notoriété, la rétention des franchisés et la formation initiale.

De plus, dans quatre (4) cas sur huit (8) franchisés sont : tres satisfait de la culture
d’entreprises et du leadership exercé par le franchiseur. Dans les cas Express #3 et
Surface #3, on associe la culture d’entreprise et le leadership a la possibilité de la
communication directe avec le franchiseur, ainsi que certains avantages lors de
I’acquisition sur les frais de franchisage. Aussi, les cofits en rapport avec les bénéfices

sont trés satisfaisants.

En tout demier lieu, quatre (4) cas sur six (6), les franchisés sont insatisfait en ce qui a

trait aux moyens dédiés et a la CMII exercés par le franchiseur.

Ces quatre (4) points observés lors de notre entrevue semi dirigée avec les franchisés
démontrent des similitudes dans leur ensemble. Les cas Express #2 et Surface #2 se
distinguent de fagon uniforme et homogéne dans vingt-sept (27) éléments d’analyse sur
un total de vingt-sept (27) dans la relation contractuelle, opérationnelle et

communicationnelle. (tableau 19)
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Tableau 19

Points de convergence entre les différents cas des franchisés

Eléments d’analyse i FExpress #1 | Surface #1 3 Express #2 | Snrface #2 i Express #3 | Surface #3 Express #4 Surface 4 !
Compréhension contrat franchise INS INS S S S S S S
Equilibre du pouvoir - - TS TS - - - -
Méthodes/Résolutions/Conflits - - TS TS TS TS - -
Respect territoire - - TS TS - - - -
Leadership - - TS TS TS TS - -
Sélection de franchisé S S TS TS TS TS - -
Ecoute du franchisé - - TS TS - - S S
Culture entreprise - - TS TS TS TS - -
Notoriété TS A% TS TS TS TS - -
Rétention franchisé TS TS TS TS TS TS - -
Qualité support opérationnel - - TS TS - - - -
Manuel d’exploitation - - TS TS S S - -
Contextualisation/Marché - - TS TS - - S S
Formation initiale TS TS TS TS TS TS - -
Engagement/Implication/franchisé - - TS TS - - - -
Coiits/Bénéfices TS TS TS TS - - - -
Systéme communicationnel - - TS TS - - - -
Sentiment d’appartenance - - TS TS - - - -
Moyens interactifs - - TS TS S S INS INS
Moyens défiés - - TS TS INS INS INS INS
Moyens positifs/Communication interne - - TS TS S S S S
Veille communicationnelle - - TS TS INS INS INS INS
CMII - - TS TS INS INS INS INS
Relation contractuelle - - TS TS S S S S
Relation opérationnelle - - TS TS S S INS INS
Relation communicationnelle - - TS TS S S
Communication bidirectionnelle - - T8 TS - - - -

TS : trés satisfait
S: satisfait
INS : insatisfait




Tableau 20
Représentation des points de convergences et de divergence entre
Ies différents cas de franchises

Express #2 | Express #3  Express #4

T

Surface #1 | Surface #2 | Surface #3

Express #1

Surface #4

Express #1 - 4/27 3727 0/27 6/27 4/27 4/27 0/27
Express #2 4/27 - 9/27 2/27 4/27 2627 9/27 2/27
Express #3 3/27 9/27 - 7/27 3/27 9/27 17/27 7127

Express #4 7/27 - 0/27 2/27 727 11727
Surface #1 - 6/27 4/27 3127 0/27 - 4/27 3127 0/27
Surface #2 4/27 w 227 4/27 - 9/27 2/27
Surface #3 3/27 9127 17/27 7/27 327 9/27 - 7127

Surface #4 y21 2127 7/27 11/27 2027 7/27 -
— Extréme convergence

Extréme divergence

Le tableau 20 présente les points de convergence entre les différents cas de franchises de
type Express et Surface afin d’illustrer que 'uniformité et 'homogénéité préconisées au
sein des réseaux de franchisage sont complexes et tres hétérogénes, d’olt I'importance
d’une intégration de IPapproche systémique dans les relations contractuelle,

opérationnelle et communicationnelle.

Pour fins de compréhension du lecteur, le tableau 20 mentionne 4/27 a ’intersection de la
ligne Express #2 et de la colonne Express #1. Cela signifie qu’il y a quatre (4) éléments
d’analyses sur un total de 27 qui représentent les résultats identiques dans cette analyse

des points de convergences entre les deux cas de franchisés.
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La relation ne semble pas influencer le niveau de la satisfaction des franchisés de la
méme facon d’une franchise a I’autre (convergence inter franchisés). Par contre, il semble
y avoir une convergence inter franchisés quasi-totale dans un cas 26/27 d’ou le 1/27
manquant se situe au niveau de la relation contractuelle satisfaisante dans la
compréhension contrat de franchise, dont les 26 points de convergences sont tous «tres

satisfaisantsy.

Dans 1’autre cas, la convergence est de 17/27, se situant au niveau de la relation
contractuelle 7/27, au niveau opérationnel 7/27 est au niveau communicationnel 3/27,
permettant ainsi de nuancer le rdle des divers types de relation dans la satisfaction au sein

d’un niveau de franchisage.

Par ailleurs, nous avons identifié les cas de franchisés ayant atteint un niveau de plus de

50% de points de convergences dans les cas de franchisés étudiés dans le tableau 20.

Dans un premier temps, on retrouve dans les cas Express #2 et Surface #2 des points de
convergences de 26/27, une similitude qui s’explique par 1’application du franchiseur des
principes d’adaptation des relations communicationnelles définies au tableau 14, page 56
qui découlent d’un processus de production selon huit (8) principes d’évaluation de
Iefficacité a diffuser 'information et le niveau de rétention des processus par
I’intégration d’un systéme de CMII au sein du réseau. Dans ce cas-ci, le réseau du
franchiseur est établi depuis 1951, d’oli son expertise contractuelle et opérationnelle a
développer une organisation apprenante et innovante dans son secteur d’activités, d’ot
I’atteinte d’une notoriété ainsi que des cofits en rapport aux bénéfices lesquels sont jugés
trés satisfaisants par les franchisés. Le franchiseur a créé un systéme d’éducation par
I’entremise de sa propre université du savoir, appuyé par un programme basé sur le QSP

(qualité, service, propreté). Ce réseau est constamment a I’affiit de I’innovation.

Dans un deuxiéme temps, on retrouve dans les cas Express #3 et Surface #3 des points de
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convergences de 17/27, une similitude qui s’explique par la vaste expertise individuelle
de la restauration opérationnelle de chaque franchisé, tel que mentionné dans 1’étude des
cas. En résumé, D’entrepreneur, par ses traits entrepreneuriaux, pourrait compenser le

manque de structure organisationnelle du franchiseur.

Dans un dernier temps, la relation communicationnelle est pergue satisfaisante par les
franchisés, ceci découlant d’une relation de qualité établie directement avec le franchiseur
de fagon réguliere dans les opérations, en plus d’une assistance des employés du

franchiseur dans le comités régionaux de placements de publicité.

4.2.3.2 Points de divergences entre les divers éléments d’analyses
Notre analyse nous a fait remarquer plusieurs points de divergences entre les différents

cas de franchisés interviewés.

En nous rapportant au tableau 20, nous constatons que la plupart des franchisés
interviewés associent leur satisfaction a contrdler leur marché respectif et tiennent leur
sentiment d’appartenance, la communication bidirectionnelle (feed-back), les services
conseils, la qualité du support opérationnel au programme de comité publicitaire instauré

par le franchiseur avec certains franchisés dans la planification médiatique.

Au niveau de D’élément colits/bénéfices, on constate une certaine divergence des
franchisés interviewés qui s’expliquent par le manque de diversité de certains

franchiseurs dans I’amélioration continue de leurs produits

Les résultats semblent indiquer que le cycle de vie du franchisé dans sa relation avec le
franchiseur influence son niveau de satisfaction. L’attitude des franchisés a ’égard des
franchiseurs seraient donc, selon le concept de cycle de vie, trés variable et évolutive

selon la phase a laquelle ils se situent.
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La figure 15 situe les différents franchisés selon les phases de distinction auxquelles ils
en sont dans leur cycle de vie. Nous avons établi cette classification en fonction des

informations obtenues des répondants & 1’étude et apparaissant au tableau 21, page 112.

Figure 15 — Identification des phases de distinction du cycle de vie des huit (8) cas de franchisés

Express #2
Surface #1 Surface #2
Relation ] Express #3 ®

D2
(¢

Express #4

Surface #4 Surface #3

.

Temps
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711 28ed

Cas : Surface #1

Distinetion 2

Cas : Express #3

Distinction’

Cas: Express #4
Surface #4

Tableau 21
Les ¢éléements distincts des franchisés dans leur cycle de vie

Distinetion 4

Cas : Express #1

Cas : Surface #3

Cas : Express #2
Surface #2

Le franchisé anticipe les
résultats selon les
projections.

Le franchisé est en
pleine expansion «J’aime
mieux que ce soit moi,
qu’un autre franchisé...»

Le franchisé analyse
colits/bénéfices, on
ressent une légére baisse
de la satisfaction.
«Certains de mes
concurrents on les
mémes produits, on
devrait améliorer
d’autres produits»

Le franchisé attribue le
succes a lui-méme «On
fait, ce qu’on veut» ET
«Mon franchiseur
accepte que je sois
indépendant et je fais ce
que je veux»

Le franchisé a développé
une attitude
d’indépendance et
caractérise par la liberté,
frustration «Si tu ne
signe pas, c’est un autre»
ET «Jesuisala
recherche d’étre un
maitre franchiseur dans
un autre pays»

Le franchisé reconnait
les valeurs du concept,
«Depuis 2 ans ¢a va
bien, pas de conflit avec
les franchisés et le
franchiseur avec le
nouveau directeur au
marketing»

Le franchisé comprend
I'interdépendance dans la
relation avec le franchiseur.

Express #2

Il mentionne que la CMII
crée des effets
multiplicateurs. «L.e
franchiseur nous donne
I’information a date sur les
opérations du réseau
comparé 4 notre opération».

Surface #2

De plus, le franchisé par la
CMI] a creé une confiance
en son réseau, car : «Une
fois, j’ai écrit par courriel
au président a propos du
virage qualitatif sur des
aspect opérationnels tout en
Iui mentionnant ma fagon
de voir... Aprés-deux
semaines, le président
communique avec moi au
téléphone me mentionnant
qu’il a fait des recherches
et me remercie de mes
commentaires gui a
contribué a valider certains
aspects opérationnelsy.




En ce qui a trait aux phases de distinctions ol le franchiseur doit intervenir dans la
relation et le facteur temps par la CMII dans la relation communicationnelle, nous
constatons que ceci se produit surtout entre la phase trois (3) «individualiste, le moi» ou
le franchisé s’attribue le succes a lui-méme, a son ego et ne reconnait pas les avantages
globaux du réseau et la phase quatre qui représente «liberté, sans contraintes» d’ol
Pattitude cognitive est réfractaire sur la standardisation des opérations sur 1’ensemble de
la relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle. En plus, le franchisé est
vulnérable aux influences négatives et peut étre 1’instigateur de conflits et peut influencer
lui-méme d’autres franchisés envers le franchiseur. Gagnon (2003) dans cette étude décrit

cette situation dans une étude récente au niveau de :

«Dans [’éventualité que le franchiseur dans son développement de réseau decide
d’instaurer un programme de communication apres certains conflits avec des
franchisés et qui crée un climat de méfiance, cette nouvelle intégration d’un
programme de communication peut étre percue par les franchisés comme autant
de tentatives du franchiseur pour éviter que les franchisés revendiquent leurs
droits ou que le franchiseur veut divisé le groupe de franchiséy». (p. 144.24)

Donc, I’implantation par le franchiseur au sein de son réseau d’un systéme de CMII,
aurait des bénéfices sur la compréhension et la reconnaissance des avantages du réseau et
parallélement préviendra les sources de conflits. Le franchisé évoluera au sein du réseau
en démontrant ses besoins spécifiques dans sa compréhension de marché et par ce fait
trouvera en collectivité en créant une relation interdépendante avec son franchiseur dans

I’ atteinte d’un succes mutuel ou de satisfaction mutuelle.

La figure 16 propose une intégration des principaux résultats de I’étude au cadre
conceptuel retenu selon les six (6) objectifs de recherche, nous démontrons les éléments

d’analyses qui sont prédominants a [’égard de notre étude.
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Figure 16 — Intégration des principaux résultats de [’étude du cadre conceptuel retenu
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4.2.4 Obiectif #4 de recherche

«ldentifier le réle des acteurs (franchiseur/franchisé) au niveau de la satisfaction du

[franchiséy

C’est dans D’atteinte de cet objectif que notre réflexion méthodologique prend tout son
sens. En effet, il était primordial de prendre toutes nos précautions pour les échanges avec
les interviewés. Nous nous permettons de reproduire ici certains éléments
méthodologiques d’importance, étant donné qu’ils concernent les acteurs eux-mémes. Au
début de chaque entretien, nous demandons I’autorisation de prendre des notes afin de
garantir la transparence de notre intervention pour I’étude, laquelle a été acceptée. Par
contre, nous ne pouvions pas utiliser du matériel d’enregistrement audio car les
franchisés étaient inconfortables selon leur contrat de franchise en regard de certaines

obligations, clauses de confidentialité, dans la relation contractuelle envers le franchiseur.

Le respect de la confidentialité, de ne pas citer la franchise et le nom du franchisé fait
également partie de notre démarche. Deslauriers (1991) précise que ces derniers
demandent parfois a étre mentionnés : nous restons donc ouverts a de telles pratiques, et

malgré des propos positifs tenus, nous n’avons pas eu de demandes en ce sens.

Enfin, en tant que chercheur, nous devons aussi prendre en compte le fait que les
participants ont peut-étre déja fait 1’objet d’études antérieures de la part d’autres
chercheurs, quel que soit leur domaine de compétence, ou encore garder en mémoire le
fait que d’autres collégues viendront aprés nous pour mener eux aussi, d’autres travaux.
Cette «écologie du terrain de recherche» comme le baptise Deslauriers (1991) doit statuer
sur le comportement a adopter aupres de nos interlocuteurs : en leur laissant bonne
impression, nous laissons la porte ouverte a d’autres, voire 3 une autre visite ultérieure de
notre part; dans le cas contraire, nous fermons les portes d’une collaboration généreuse;

«la question d’étique est une fagon d’envisager a la fois le présent et le futur».

D’ailleurs au début, nous avons communiqué avec certains franchiseurs, leur expliquant
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le sujet de notre recherche ainsi que les objectifs communicationnels et les avantages
pour leurs réseaux, leur réponse a été négative, car certains franchiseurs n’ont aucun
intérét a ce que leurs franchisés s’interrogent sur le niveau de la CMII au sein de son
réseau, et les autres franchiseur ne connaissent pas et ne sont pas intéressés a investir
dans un programme de CMIL si la demande n’est aucunement manifestée par les

franchisés. Car I’information est vouée a une chasse gardée.

Dans un premier temps, nous allons reproduire certaines informations que nous jugeons
pertinentes, tirées de nos entrevues avec les cas de franchisés sur leur rdle au sein du

réseau franchise, dans les relations qui y sont établies.

Le role du franchiseur est omniprésent dans les trois (3) relations, contractuelle,
opérationnelle et communicationnelle. D’ailleurs, certains points pertinents ressortent par
I’étude laquelle démontre par les éléments d’analyses que la relation opérationnelle est
dominante sur ’ensemble des relations au sein du réseau de franchisage. Les franchisés
s’entendent que le franchiseur est une personne ressource avec un leadership encadré
d’un réseau de marché a tous les niveaux opérationnels, entre autres un manuel
d’opérationnel évolutif et factuel, tel que mentionné par le cas Express #2: «Le
[franchiseur nous donne [’information a date sur les opérations du réseau comparé a

notre opérationy.

Aussi, les franchisés s’attendent que le franchiseur fasse respecter les clauses
contractuelles selon les standards stipulés dans le contrat de franchise dans 1’intérét de
maintenir la notoriété ainsi que les cofits en rapport aux bénéfices de la franchise. Dans
I’éventualité d’un conflit avec un franchisé, la méthode de résolution de ce conflit est un
des éléments important dans la relation afin de maximiser la rétention de ces franchisés
au sein du réseau. La formation initiale du franchisé est un élément important dans la
satisfaction. Dans un deuxieme temps, I’étude démontre que certains franchisés
acceptent, dans leur r6le, de s’engager dans leur franchise afin de maximiser les relations

contractuelle, opérationnelle et communicationnelle avec leur franchiseur.
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Parmi les éléments d’analyses, on note que la communication interne entre les franchisés
ressort dans la planification publicitaire lorsqu’il démontre une trés grande implication et
que tel que mentionné par Surface #3 qui représente ’ensemble des commentaires des
cas: «On se rencontre, les franchisés de la région avec la direction marketing du

franchiseur, pour discuter du placement publicitairey.

Aussi, certains franchisés démontrent un sentiment d’appartenance de leur franchise par
leur engagement qui maximise la culture d’entreprise au sein du franchisé. Le cas Surface
#1 mentionne : «Moi, je m’implique dans ma franchise et mes autres restaurants. Mon
maitre franchiseur m’invite a souper avec mon franchiseur américain chaque année car
je performe beaucoup...». Le cas Surface #2 démontre dans son opération, son
implication : «Une fois, j’ai écrit au Président lui mentionnant ma perception sur divers
points, aprés un certain délai, il m’a téléphoné et remercié de ma contribution dans le

resequy.

Le role du franchisé au sein de son réseau de franchise passe prioritairement par son
implication dans sa franchise par la relation opérationnelle. Par cette relation, le
franchisé, par le biais d’un systéme de communication marketing interne intégrée (CMII),
pourra transmettre des informations riches et structurantes dans Pobjectif d’une

communication bidirectionnelle avec son franchiseur.

4.2.5 QObijectifs #5 de recherche

«ldentifier les principaux objectifs de satisfaction du franchiséy

Dans I’ensemble des cas de franchisés interviewés, nous notons que c’est la relation
opérationnelle qui est la plus satisfaisante. Dans cette relation, certains éléments ont
préséance, dont les cofits en rapport aux bénéfices, la notoriété de la franchise, le cofit
initial d’adhésion de la franchise, la formation initiale du franchisé ainsi que la qualité du

support au franchisé du franchiseur au sein du réseau.
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Par les résultats obtenus, lors des analyses des cas de franchisés interviewés, certains
autres ¢€léments ont été mentionnés, entre autres:la reconnaissance de la
contextualisation de marché : Surface #2 : «Dans ma localité, j'ai une grande entreprise
et ou les employés veulent des "mets spéciaux", alors le franchiseur m’a demandé de
m'assurer que la qualité respecte les standards, les régles et les procédures du

franchiseur et m’a autoriséy.

Par contre, certains éléments doivent étre améliorés, tel que le manuel d’exploitation :

Express #1 :  «Le manuel d’exploitation est inadéquat, pas acceptable car il est en
anglais et la traduction en francais sera faite par le maitre franchiseur
seulement dans un any.

Express #3 :  Amélioration continue du produit «Certains de mes concurrents ont les
mémes produits que ma franchise et je ne peux vendre certains de leurs
produits par une clause d’exclusivité du locateury.

Dans I’ensemble des éléments & améliorer, on constate que les franchisés compensent ces
lacunes de leur franchiseur par leurs grandes expériences en affaires ainsi que leur

expertise dans ce secteur d’activité.

4.2.6 Obiectif #6 de recherche

«ldentifier comment la CMII peut-elle augmenter la satisfaction du franchiséy

De fagon générale, nous constatons dans les huit (8) cas de franchisés, que la CMII au
sein des réseaux de franchisage est soit existante ou totalement inexistante dans certains
cas de franchises. Tel que mentionné auparavant, les informations proviennent des cas de
franchisés interviewés et nous remarquons dans la majorité des cas pour le franchiseur la
notion gestion de la relation franchisé (client) n’est pas encore usitée sur la composante
de notre échantillonnage. Dans 1’objectif de mieux comprendre les éléments analysés des
cas de franchisés interviewés, les cas Express #2 et Surface #2 démontrent une

convergence de «tres satisfaisante» dans vingt-six (26) éléments analysés sur vingt-sept
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(27), par ce contexte, on constate que le franchiseur a intégré un modele d’interactivité et
d’échange avec ses franchisés qui rejoignent majoritairement la CMII et qui maximise les
trois (3) citations, de plus, nous avons remarqué dans ces deux cas, qu’un des premiers
paradigmes auquel le franchiseur dans son intégration au départ du programme CMII a
été en fonction des processus et non, en fonction de 1’organigramme de son réseau de
franchisage. L’effet de 1a CMII dans ces deux (2) cas a créé¢ un effet multiplicateur sur
I’ensemble des communications entre le franchiseur et les franchisés tout en prévoyant
I’aspect des conflits. De plus, I'intégration de la CMII a été procédée selon les étapes
avec les franchisés en tenant compte du cognitif, de ’affectif et du conatif, tel que décrit

a la figure 9, page 45 de notre étude.

On remarque dans les cas Express #1 et Surface #1 une différenciation de la perception
du réseau de franchise, on retrouve une convergence de six (6) éléments d’analyse sur
vingt-sept (27) étudiés. Cet écart de convergence peut étre expliqué par les choix et
objectifs personnels de chaque franchisés, selon son évolution personnelle et
professionnelle, la figure 15, page 111, identifie leur cheminement des cas de franchise

dans leur phase de distinction selon leur cycle de vie.

D’autre part, on remarque dans les cas Express #3 et Surface #3, nous retrouvons une
convergence de dix-sept (17) éléments d’analyse sur vingt-sept (27), qui varient de sept
(7) (+S) a sept (7) (TS) et dont trois (3) (INS), qui est expliqué par les franchisés qu'une

certaine communication existe de fagon informelle avec le franchiseur.

Aussi, on remarque dans les cas Express #4 et Surface #4 de notre étude qu’on retrouve
une convergence de onze (11) éléments d’analyses sur vingt-sept (27), qui varie de six (6)
(S) a cing (5) (INS) qui est expliqué par les franchisés, premiérement, le franchiseur est
en pleine restructuration de son réseau de franchise. Deuxiémement, il rencontre des
obstacles sur I’implantation de sa structure sur I’uniformité et ’homogénéité dans la
relation contractuelle, qui occasionne des effets de confrontation parmi ses franchisés qui

par cette situation provoque une indépendance dans la relation contractuelle,
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opérationnelle et communicationnelle au sein de son réseau.

D’ailleurs, on constate dans la variation des relations une des explications, telle que la

complexité et 'extréme hétérogénéité des PME, mais on se rend compte que les PME en

franchisage ont des particularités qui différent entre eux. Dans ’ensemble des cas de

franchisés étudiés, nous avons classifié les cas qui s’illustrent selon les quatre "P" de la

relation franchiseur et franchisé selon le tableau 22 de notre étude. On remarque que le

franchiseur des cas de franchisés Express #2 et Surface #2 a intégré au sein de son réseau

de franchise des moyens dédiés dans la communication marketing interne qui correspond

a I’application du modele systémique définit au tableau 9, page 41 de notre étude.

Pouvoir

Deéfinition

Le franchiseur ¢t le
franchisé recherchent le
pouvoir. Les deux parties

| doivent s aider

mutuellement pour

| atteindre le succés.

Tableau 22.
Classification des cas étudiés sur la relation des quatre "P" franchiseur/franchisé

. Profit

Le franchisage offre des

opportunités a succeés dans
la pratique d’affaire
mutuelle, la réalisation du
profit est le résultat des
efforts unifiés des parties.

Prestine

Plaisir

La reconnaissance de la
notori¢té et le désir de
croissance du franchiseur/
franchisé dans la synergie
et le respect de la relation
contractuelle,
opérationnelle et
communicationnelle.

Le franchiseur doit s’assurer par la
relation communicationnelle que le
franchisé a le support opérationnel 3
tous les niveaux dans une bonne
ambiance communicative par la
communication contractuelle,
opérationnelle et
communicationnelle.

i Identification
des cas

Note
exphicative %

! Express #2 ~Surface #2

Express #2 —Surface #2

Express #2 — Surface #2

Express #2 — Surface #2

Express #2  Le franchisé mentionne «Le franchiseur a instauré un programme mutvel qui est la création d une "université du savoir” pour
les franchisés et le franchiseur dans lencadrement de la relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelley.

Surface #2  Le franchisé mentionne «Je me suis sens bien encadré dans ma franchise, mon franchiseur qui m’assure une grande confiance
dans la reléve de mes opérations par mon fils, car le franchiseur est sérieux et trés structuré et encadre trés bien ses

franchisés».

Nous constatons que le cas de franchisés Express #2 et Surface #2 est omniprésent dans

les quatre "P" de la relation qui démontre la multiplicité de la cohésion, le bénéfice des actions

de communication marketing interne intégrée (CMII) au sein de leur réseau de franchisage.
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D’autre part, nous avons identifié les phases de distinction du cycle de vie dans la relation
et le temps des huit (8) cas de franchisés étudiés basé sur les éléments d’analyse de notre étude,

tel que mentionné a la figure 16 de notre étude de recherche.

4.3 Interprétation des résultats

Comme la présentation des cas étudiés nous le montre, 1a majorité des franchisés Express
#1, Surface #2, Express #3 et Surface #3, Express #4 et Surface #4 interviewés ne disposent pas
dans la relation communicationnelle, des moyens communicationnels internes intégrés tel
qu’illustré a la figure #6, page 40. Nous constatons 1’existence d’une forme de communication
informelle du franchiseur dépendant de la structure organisationnelle de son réseau de
franchisage, majoritairement orienté vers des comités de franchisés sur la planification
publicitaire. Dans les cas Express #3 et Surface #3, Express #4 et Surface #4, le franchiseur est
impliqué dans le processus de la négociation et la vente finale de la convention de franchise dans

la relation contractuelle.

L’ensemble des cas des franchisés étudiés, mentionne que la relation la plus satisfaisante
est la relation opérationnelle, tel que décrit dans la figure 17, page 122, selon les points

pertinents suivants :
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Figure 17 — La relation opérationnelle la plus satisfaisante dans |’ensemble des huit (8) cas

Surface #1 | Express #2 | Sorface#2 | Express #3 | Surface 83 | Express #4 | Surface #4
Notoriété Notoriété Notoriété Notoriété Notoriété Notoriété Notoriété Notoriété
Coiits/ Cofits/ Cofits/ Cofits/ Cofits/ Cofits/ - Cofits/
bénéfices bénéfices bénéfices bénéfices bénéfices bénéfices bénéfices
Cofit Cofit Cofit Cofit Coiit Cofit Cofiit Cott
franchise franchise franchise franchise franchise franchise franchise franchise
Formation Formation Formation Formation Formation Formation - Formation
initiale initiale initiale initiale initiale initiale initiale
- Qualité du | Qualité du | Qualité du - Qualité du - -
support support support support

Page 122



CHAPITRE §

CONCLUSION ET LIMITES DE L’ETUDE

Au cours du chapitre précédent, nous avons mis en valeur les similitudes et les
différences entourant la relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle dans un
réseau de franchisage. Nous avons terminé cette partie en présentant un modéle modifié de notre

cadre de départ, ayant tenu compte de I’analyse de I’ensemble des cas des franchisés étudiés.

Au cours de cette section, nous examinerons en détail les retombées pratiques et
théoriques de 1’étude et nous ferons mention des limites identifiées en cours de cheminement
ainsi que des pistes futures de recherche que dautres chercheurs pourraient conduire

prochainement.

En étudiant les huit (8) cas de franchisés ceuvrant dans la restauration, nous avons mieux
saisi I’importance de certains facteurs d’influence pour une meilleure satisfaction des franchisés.
La question de recherche concernant : le rble du systéme de communication marketing interne
intégrée (CMII) dans la satisfaction du franchisé a été éclairée, du moins pour le cas de PME
québécoises de la restauration. Les études de cas ont apporté un certain éclairage sur cette
question de recherche et elles ont pu aider a enrichir considérablement cette théorie de
I’implantation de la CMII au sein d’un réseau de franchise. Nous nous sommes rendus compte
que la notion d’interprétation comportait quelques nuances selon nos interlocuteurs et la pensée
stratégique de la CMII qui les animait et qui émanait selon certains cas de la culture des
franchiseurs au sein de son réseau de franchisage : & une quasi inexistence dans les cas des
franchisés Express #3 et #4 et de Surface #3 et #4 a une intégration quasi-parfaite dans les cas

de franchisés Express #2 et Surface #2.

Effectivement dans les huit (8) cas franchisés étudiés, six (6) cas de franchisés ont

manifesté leur besoin d'innover par la CMII en intégrant les moyens communicationnels dans un
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marché hautement concurrentiel qui éprouve un besoin & étre comblé par le franchiseur et par

I’implication du franchisé.

Certains secteurs d’ailleurs, I’intégration de la CMII est un impératif poussé par une
science que développe ses modeles d’action et ses guides d’intervention, ¢’est ainsi que nait un
savoir dire.- le savoir-faire — le faire du savoir dire (Thériault, 2000). D’autre part, c’est un
modele systémique qui favorise le systtme d’échange sociométrique, transactionnel,
interactionniste et permet de 1’orchestrer dans une collective commune (Mucchielli et al., 1998).
C’est a ce niveau que se manifeste la capacité de ces franchiseurs a produire une valeur ajoutée a

leurs franchisés dans leur réseau de franchisage.

Par ces cas étudiés, il ne semble pas qu’il soit au cceur des préoccupations de certains
réseaux de franchiseur d’instaurer des programmes de communication marketing interne intégrée
quels qu’ils soient. Tel que mentionné dans cette étude, la communication est une relation (lien)
entre le franchiseur et le franchisé par la CMII, elle caractérise la mise en opération d’un
véritable partenariat stratégique ainsi que la prise de conscience grandissante de
P’interdépendance entre les acteurs dans la gestion de la relation contractuelle, opérationnelle et

communicationnelle.

Drailleurs, dans les cas étudiés, [’apport de la communication marketing interne est basée
majoritairement sur ’information de ventes pour le calcul des revenus de royautés a payer par
leurs franchisés et dans certains cas étudiés, le partage d’information sur les placements

publicitaires régionaux par le biais de conseil du franchiseur.

En ce qui a trait aux franchiseurs des cas étudiés, qﬁe penser que ’intégration du role
d’un programme de communication marketing interne intégrée (CMII) au sein de leur réseau de
franchise soit si peu connu? Ou comment il est pergu dans son ensemble? L’effet de la
transparence dans les relations contractuelle, opérationnelle et communicationnelle crée-t-il un
irritant au franchiseur? L’adoption de ce modele de CMII nécessite cependant une bonne base de

réflexion ainsi que du travail puisqu’il implique un changement fondamental dans 1’approche
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que prendra le franchiseur dans la gestion de la relation dans I’objectif de créer un partenariat
stratégique avec son franchisé. L’intégration de la CMII crée pour le franchiseur une
modification profonde dans la relation opérationnelle ayant des implications importantes
notamment par ’échange d’informations riches et structurantes, tel que décrit a la figure 9, page
45, des comportements, des attitudes, de la transparence, de la méthodologie de résolution de
conflits, de ’innovation et des autres facteurs. Par ce modéle de la CMII a comme une des
caractéristiques de mieux intégrer les apports respectifs des deux acteurs en cause en respectant
la compréhension de la contextualisation des acteurs dans [’atteinte de la satisfaction et la

croissance de la clientéle du réseau.

C’est ainsi que se caractérise la vision stratégique du role de la CMII étudié au sein d’un
réseau de franchisage. Grice a cette logique et a leurs objectifs concentrés sur des perspectives
d’améliorations des systémes de communication et a I’innovation. Ces cas des réseaux de
franchisage étudiés par I’entremise des cas de franchisés étudiés pourront bénéficier fortement
d’un positionnement stratégique tout en étant concurrentiel selon leur distinction dans leur

marché en regard a leur contexte environnemental dans leur spécialisation respective.

Retenons finalement que le recours a la CMII améliorera slirement les trois types de

relations étudiés pour meilleure satisfaction des franchisés.

5.1 Retombées théoriques de I’étude

Suite a la définition de notre problématique managériale qui visait 3 «Relever le défi
d’augmenter la satisfaction de leurs franchisés par le biais de leur systéme de communication
marketing interne intégrée (CMII)» et aux propos tenus lors de notre étude, plusieurs retombées
sont a prendre en compte, tant au niveau des franchisés que des franchiseurs dans leur réseau de
franchisage, que pour la recherche de fagon générale. En effet, les cas des franchisés étudiés ont
pu reveler des caractéristiques favorables a la capacité de ces franchisés d’ceuvrer dans ce secteur

d’activité a forte concurrence et trés spécialisé dans leur segmentation de marché. Grace a leurs
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produits et services personnalisés, ces franchisés ont pu s’imposer dans leur marche tres

compétitif.

Le théme du rdle de systéme de communication marketing interne intégrée (CMII) dans
la satisfaction du franchisé : le cas de PME québécoise est assez récent et 1a littérature encore
peu abondante, méme si certains réseaux de franchisage 1’ont intégré a leur organisation, s’avere
limitative. Il est pertinent en raison de la multiplicité des réseaux de franchisage disposent de
franchise et désirent savoir comme, pourquoi la CMII peut-elle influencer la satisfaction de ses

franchisés par la relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle.

Nous nous inscrivons dans ces recherches et apportons quelques réflexions. Certains
confirment la littérature présentée, ici, d’autres propos de franchisés, au contraire viennent

apporter un regard novateur sur le sujet.

Quelques limites dont nous sommes conscients et que nous présentons dans un
paragraphe ultérieur, mettent toutefois un bémol & nos propos, mais définissent des pistes

nouvelles d’innovations.

5.2 Retombées pratiques de P’étude

Les cas de franchisés étudiés sont des exemples d’initiatives entrepreneuriaux qui
démontrent la typologie de chaque franchisé par leurs caractéristiques ainsi que leurs
particularités selon leurs traits entrepreneuriaux dans la gestion de leur franchise d’exploitation
individuelle, au sein d’un réseau de franchisage. Ces exemples des cas de franchisés étudiés sur
les éléments d’analyse dans la relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle sont
intéressantes et enrichissantes pour donner de bonnes pistes pour une modélisation de
communication plus stratégiques efficace aux acteurs franchiseur/franchisé ainsi que
I’importance qu’ils accordent aux pratiques stratégiques des moyens communicationnels utilisés

dans I’économie au sein des réseaux de franchisage.
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D’ailleurs, les résultats de cette étude nous permettent de modéliser des formes actuelles
et futures de gestion dans la relation contractuelle, opérationnelle et communicationnelle au sein
d'un réseau de franchisage. Que ce soit sur le modéle de comportement du franchisé a
Pacquisition d’une franchise, du modele de communication bidirectionnelle, du systeme global
de communication interne, des moyens communicationnels internes intégrés, de la visualisation
des moyens dédiés. Aussi, la satisfaction en tant que résultats de la relation et de la
contextualisation en intégrant les étapes de la CMII des acteurs et en définissant les phases de
distinction du cycle de vie des franchisés dans la relation et le temps permettent de mieux évaluer
I’évolution de chaque franchisé. Ces modeles démontrent que les capacités du CMII sont
innombrables sur les effets multiplicateurs sur I’ensemble des acteurs au sein du réseau.
L’intégration doit étre implantée selon une bonne réflexion des acteurs de maniere & batir une
stratégie d’intégration de la CMII adaptée au réseau en fonction de la compréhension des
contextes, par 1’évolution factuelle de la concurrence dans [’objectif d’instaurer une
interdépendance entre les acteurs dans 1’atteinte de la satisfaction. Par cette étude, nous notons
que I’émergence des communications au sein du réseau évolue selon le leadership, la vision et la
direction du franchiseur tel que décrit au tableau 14, page 56, sur les principes des relations
communicationnelles. L engagement du franchis¢ identifi¢ par sa volonté, son attitude ainsi que
par son intensité des efforts dans ces attentes dans sa franchise a un impact sur la satisfaction, ce

qui n’est pas négligeable pour la pérennité du réseau en question.

5.3 Limites de Pétude

Compte tenu de son caractére exploratoire, cette recherche comporte comme toute autre
recherche, un certain nombre de limites. Ces limites sont généralement d’ordre méthodologique

et conceptuelle.

Nos résultats d’étude risquent de ne pas avoir un large niveau de généralisation, étant
donné les critiques relatives aux études qualitatives a savoir ’adoption d’une attitude subjective

dans la recherche, malgré des entrevues semi-dirigées des cas de franchisés étudiés. Il convient
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d’ores et déja de prendre en compte certains problémes de validité interne comme la mortalité de
I’échantillon. Nous aurions aimé pouvoir interviewer les franchiseurs des réseaux de franchisage
étudiés, mais les difficultés d’obtenir des rencontres pour notre recherche n’étaient pas
appropriées car l’information malgré la confidentialité, nous ont empéchés d’ obtenir
Iinformation désirée, car tel que mentionné dans cette étude, I’information au sein des réseaux
de franchisage est une chasse gardée. Quoi qu’il en soit, cette perte d’information ne semble pas

avoir affecté les résultats présentés ici.

Nous pouvons toutefois trouver une limite aux nombres des cas de franchisés interviewés
et dont les propos ont été analysés dans la présente recherche. En effet, la convergence des
réponses nous a permis de juger si chacun des éléments analysés est trés satisfaisants, satisfaisant
ou insatisfaisant chez les cas des franchisés étudiés. Cette méthode peut paraitre trés subjective et
assez faible par rapport & d’autres méthodes de mesure plus scientifiques. Mais les réponses
données par les cas des franchisés ressortent un sens unique et un méme taux d’importance pour
chacun des éléments analysés, on peut avoir des mesures logiques et proche de la réalité, Par
ailleurs, on peut disposer en outre d’une autre limite relative au nombre des interviewés dans le
traitement et 1’analyse des données. En effet, le fait d’avoir un seul observateur au niveau de la

collecte et ’interprétation des données, pourrait donner des avis subjectifs.

11 serait bon pour des études de cas similaires, de pouvoir mener les entrevues semi
dirigées a deux : ’'un des acteurs s’occupant de ’aspect technique et I’autre de ’interviewé,
lancer le débat si les réponses aux questions posées divergent. Ces deux acteurs travaillant de
pair constitueraient I’équipe de base pour tirer de I'information plus riche, plus juste tout en

profitant de fagon plus efficace possible du peu de temps alloué par ’interviewé a notre entrevue.

Concernant la fidélité de la recherche, le principal tracas des chercheurs ceuvrant avec la
méme stratégie de recherche porte sur la reproductibilité des résultats. La prise de notes des
entrevues aupres de tous nos interviewés constituent les précautions prises pour permettre 4 un

autre chercheur d’aboutir aux mémes résultats avec nos données.
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5.4 Avenues de recherches futures

Notre recherche est relativement innovatrice, ouvre des nouvelles voies pour étudier un
phénomeéne récent telle la CMII au sein des réseaux de franchisage, de distribution, de banniere,
de regroupement d’achats et autres... Malgré cet aspect avant-gardiste, nous sommes conscients
des limites, dont nous avons discutées précédemment, mais il faut rappeler le caractére
exploratoire de notre étude. Cette présente étude pourrait se poursuivre sur un nombre plus grand
de cas afin de réduire la limite de généralisation et de donner des résultats relatifs a des secteurs
d’activités plus diversifiés. En outre, étant donné le caractére évolutif de certains ¢éléments
d’analyses de recherche, notamment la CMII dans la relation communicationnelle par la
spécificité des moyens communicationnels des réseaux. Il serait intéressant également de
continuer 1’analyse exploratoire par une approche longitudinale. Par ailleurs, les aspects liés au
service a la clienteéle dans sa gestion de la satisfaction et a son corollaire, le forage des données
constituent des pistes novatrices dont les entreprises en réseau commencent a étre conscients,

mais n’osent pas accélérer le processus d’intégration sans en connaitre les bénéfices.

Enfin, tel que mentionné par Gagnon (2003), la relation est le lien qu’il faut considérer
par I'implantation d’un systeme de communication efficace en accord avec la démarche sur la
communication selon ’école Palo Alto qui insiste sur 1’idée que le sens d’une communication
dépend du cadrage dans la contextualisation par P’inter action entre les acteurs avec d’autres
éléments (Mucchielli e al, 1998). Quoiqu’il en soit, le positionnement qu’occupe la CMII
principalement au sein des réseaux de franchisage pour les entrepreneurs de PME auquel est
voué a joué un role stratégique face & la mondialisation de marchés, la multiplicité des
micromarchés de grande consommation, la désintégration des marchés, la prolifération des
nouveaux outils de communication ainsi que les modifications du comportement du

consommateur.
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Nom — Franchise :

M/Surface O Service/Express [
Nom ~ Franchise :
Date :
Annexe Lieu:
. Téléphone :
Grille d’entrevue type p

Cette entrevue, composée de questions ouvertes, va se dérouler de la facon suivante : Questions

préliminaires et questions préparatoires :

e Quels sont vos motivations d’acquérir cette franchise et pourquoi?
e Depuis combien de temps?
e Expérience antérieure?

¢ Rapidement, comment positionnez-vous votre franchise par rapport a

vos concurrents (FFOM)?

e Le franchiseur est-il associé, ou a-t-il une implication financiére ou

autres avec le franchisé dans son entreprise?

e Quelle est la relation la plus satisfaisante?

1. Dans un premier temps, nous nous intéressons a la dimension de la relation opérationnelle et
mes questions porteront sur le pourquoi et le comment de la relation par P’intervention du
guide d’exploitation ou du concept.

1.1

Nous nous intéressons plus particuliérement aux étapes d’intégration dans la gestion
des opérations dans le fonctionnement du concept :

Formation initiale du franchisé
Support a I’ouverture

Suivi de ’amélioration continue
Formation et évaluation

Culture d’entreprise

Etc.
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2. Dans un deuxiéme temps, nous nous intéressons a la dimension de la relation contractuelle et
mes questions porteront sur le pourquoi et le comment de la compréhension du contrat de
franchise et de ces implications (clauses, normes, régles, procédures, etc.).

2.1 Nous nous intéressons a la relation de fagon explicite des obligations des parties par
I’analyse des réalisations du franchiseur selon les attentes du franchisé.

3. Dans un troisiéme temps, nous nous intéressons a la dimension des objectifs de
communication et mes questions porteront sur le pourquoi et le comment de la
communication interne dans le réseau du franchisé.

3.1 Nous nous intéressons a la gestion de la communication interne, la gestion de
I’ensemble de D’information, ’interactivité relationnelle, 1’identité, la cohésion,
I’unification, le modéle de communication uni-directionnelle, bidirectionnelle et
I’importance de la contextualisation.

4. Dans un quatridme temps, nous nous intéressons a la dimension de la communication
marketing interne intégrée et mes questions porteront sur le pourquoi et le comment des
moyens d’efficacité du processus & obtenir, a diffuser et sur le niveau de rétention de
I’information dans un réseau de franchise.

4.1 Quels sont les principes directeurs du franchiseur :

= L’approche factuelle dans la prise de décision
= Le leadership

® [’amélioration continue

= L’innovation

»  Larentabilité vs les cofits

= La confiance, la transparence et I’honnéteté

= La gestion des conflits

e Ftc.
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5. Dans un cinquiéme temps, nous nous intéressons a la dimension de la satisfaction du
franchisé et mes questions porteront a savoir si les franchisés sont satisfaits dans la relation
contractuelle, opérationnelle et communicationnelle.

5.1

5.2

5.3

Selon les franchisés, le franchiseur a-t-il créé un lien (relation) dans la gestion du
support des opérations de fagon régulicre?

Les franchisés sont-ils satisfaits de la résultante des objectifs prévisionnels a 1’atteinte

des attentes prévisionnels planifiés lors de la signature du contrat de franchise?

Le franchiseur satisfait-il les franchisés dans les objectifs d’encadrement suivants :

Equilibre du pouvoir

Support opérationnel

Fagon de régler les conflits (attitude)
Programme incitatif sur la performance
Croissance des ventes vs les cofits
Normes contextuelles dans 1’exécution contractuelle
Créer I’engagement relationnel

Ecoute du franchisé

Plan de direction

Rétention des franchisés

Favorise 1’interdépendance

Ete.
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Annexe 2 — Grille d’analyse du contenu des entrevues

A. Renseignement sur la relation contractuelle (contrat du franchisé).
1. Depuis quant étes-vous franchisé,
1 moins de 12 mois
0 de 12 a24 mois
01 de 24 248 mois
[0 60 mois et plus

B. Vérifier en ce qui concerne le niveau de la satisfaction du franchisé & I’égard des
dimensions du cadre conceptuel spécifique.

1. Relation contractuelle (contrat de franchise) : Comment évaluez-vous votre niveau de
compréhension a I’égard de la relation contractuelle?

Trés
 satisfait

Facteurs Satishait

Insatisfait Remarques

a) Processus de sélection des
franchisés

b) Compréhension contrat du
franchisé

¢) Honnéteté, confiance

d) Transparence

¢) Application territoriale

f) Facilité de financement

2) Rentabilité vs les cofits

h) Disponibilité du support

i) Résolutions (méthodes) des
conflits

1) _Rétention des franchisés

k) Ecoute du franchisé

) Direction du réseau

m) Analyse de marché

n) Analyse de localisation

0) Facilité de financement

p) Innovation

q) Entente mutuelle de
reconnaissance

r) Clause terminaison

s) Renouvellement

t) Obligations financiéres

u) Reégles, procédures

v} Territoire, localisation

w) Finances ou autres
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2. Evaluation sur le réle du franchiseur dans la relation opérationnelle

—

a) Formation initiale

Factewrs

s | satistait
1 satisfail o

Insatisfait

il

Renarques

b) Manuel d’exploitation

¢) Qualité, suivi du support

d) Approvisionnement

e) Suivi des visites du conseiller

f) - Capacité de croissance

g) Positionnement concurrentiel

h) Analyse concurrentielle

i) Analyse de rentabilité

j) Publicité (conseil, média)

3. Evaluation du role de la relation entre le franchiseur et le franchisé

(T e

Facteurs

a) Service conseil

Trés
| satisfait

Satistait

Insatistait

Renarques

b) Intégration au réseau

¢) Acceptation des contraintes

d) Engagement du franchisé

e) Compréhension contextuelle
du franchisé

f) Interactivité dans les
processus

g) Interdépendance
fonctionnelle

h) Climat de confiance

i) Qualité du service

j) Fausse représentation

k) Risque de conflits

1) Equilibre du pouvoir
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4. Evaluation niveau de la relation communicationnelle

Factenrs

Culture d’entreprise

Trés
satistait

Satistail

Remarques

Partage de I'information

Acceés a des comités
d’échanges informationnels

Veille collective
communicationnelle

Fréquence des visites du
personnel

Ecoute du franchiseur

g)

Programme interactif de
redressement/performance

h)

Communication bi-
directionnelle (feedback)

Connaissance de la direction,
vision du franchiseur

b

Processus de cohésion et
unicité de I’'information

k)

Sentiment d’appartenance
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Systéme échange de CMII

5. Fvaluation du niveau de la CMII

Tacteurs

Satisfait

Tres
satisfait

Insatisfait

Remargues

Systéme instauré

Support moyen internet

Support moyen extranet

Support moyen intranet

Ressources techniques de
partage de I'information

Systeme de catalyseur de
I’information

Veille communicationnelle

a)

6. Bvaluation du niveau de la satisfaction du franchisé

Factenrs

Volume de travail 2 faire

| Tres
 satisfait

Satisfait Insatisfait

Remarques

b)

Sélection des menus
{produits)

<)

Notoriété du nom

d)

Communication

€)

Délai de réponse des
recommandations de la
direction

Renouvellement du contrat
de franchise

Stabilité de la direction

Recommanderez-vous a
d’autre I’achat de cette
franchise

i)

Rentabilité

3

L’augmentation de la valeur
de votre investissement
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