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RESUME

Le mémoire porte sur l'étude de la relation de pouvolr
présent dans les réseaux franchisés en restauration dans la
région Mauricie Boliz-Francs. La recherche visalt & atteindre
deux objectifs complémentaires. Le premier &fait de reprendre
1'2tude de la dimension pouvoir entreprise par les chercheurs
depuls une vingtaine 'années, en testant un certain nombre
d'hypothéses relatives & 1'impact de l'utilisation des sour-
ces de pouvoir coercltives et non-coercitives. Le second
2talt d'examiner s'il pouvait exister une forme de relation

entre les sources de pouvelr et le pouvolr possedé par un

membre d'un réseau.

Dans cette recherche nous avons considéré comme variable
secondalre la dimension satisfaction gqui f£4t utilisée comme
élément complémentaire a la dimensicn pouvolr pour mieux

gqualifier les relations #£tudiées.

Une enguéte par entrevues personnelles structurées, dans
les établissements franchisés, aupres d'un echantillon proba-
biliste de trente-et-un (31) franchisés, a permis de recueil-

lir les données nécessaires au test des hypothéses.
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Les résultats obtenus ont permis de confirmer trois de nos
sept hypothéses. Pour les franchisés interrogés, une augmen-
tation de la qualité de l'assistance qui leur est tournlie ne
semble pas résulter en une augmentstlion du pouvolr dévolué au
franchiseur. Cependant, le niveau de satisfaction des fran-
chisés tend a augmenter. Par ailleurs, les franchiseurs qgul
sont perqgus comme ayant une forte propension & utiliser
leurs sources coercitives semblent avolr des franchlsés gui
leur attribuent plus de pouvolr. Le niveau de satisfaction

LY

des franchisés tend alors & décroitre.

D'une manieére générale, les effets des variables indépen-
dantes dans notre modele de pouvolr ne sont pas linéaires et
sont assez complexes, étant donné la présence de plusieurs
variables intervenant simultanément. Nos résultats tendent
cependant & confirmer plusieurs des propositions théoriques
identifiées dans notre examen de la littérature, notamment

les propositions de Hunt et Nevin (1974) et de Michie (1980).
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CHAPITRE 1

INTRODUCTION

1.1 LE PROBLEME MANAGERIAL

Pour demeurer compétitif dans un marché tres dynamigue
comme celui gue nous connalssons aujourd'hui, tout réseau de
distribution se doit d'étre en mesure de rivaliser d'ardeur
avec les ensembles intégrés existants (Rosenbloom 1973).
Evidemment, pour atteindre ce résultat, 1l doit exister un
minimum d'interdépendance fonctionnelle entre les membres du
réseau. Cette interdépendance signifie que les firmes impli-
quées se doivent de tenir compte des besoins exprimés par
leurs membres s'ils veulent accomplir leurs objectifs respec-
tifs. Par conséquent, les objectifs des membres se doivent
d'étre analogues a <ceux de la firme (Stern et El-Ansary
1977). Malheureusement, dans la majorité des situations, les
membres d'un réseau possedent souvent des buts et des objec-
tifs gqui sont incompatibles ou mutuellement exclusifs. Par
exemple, un franchiseur, pour développer son réseau, peut
vouloir tout simplement augmenter les royautés pergues sur

les ventes brutes réalisées par ses franchiseés dans l'exploi-



tation de leurs ¢établissements alors gue ceux-ci tendront

davantage & vouloir gue le pourcentage de royautés redevables

—t

au franchiseur so0it justifié par les prestations gu'il four-
nit. La résultante en est gue plusieurs firmes imposent des
barriéres aux autres membres du réseau pour améliorer leurs
chances d'atteindre leurs objectifs économigues (1.e ventes,
profits, retour sur investissement) ou sociaux (i.e prestige,
autonomie, leadership). Il n'est donc pas stonnant, suite &
cette situation contradictoire, de wvoir souvent l'émergence
de conflits entre les membres d'un meéme réseau. Ce constat
est d'ailleurs a l'origine du développement d'un nouveau

champ de recherche gul s'est développé dans les années cin-

quante en distribution.

Ce n'est ainsil gque depuls la publication des travaux de
Palamountain en 1955 portant sur 1'4tude de la notion de
conflit que nous avons observé un 1interét grandissant des
chercheurs pour la problématique reliée aux comportements des
grands distributeurs. Ainslil depuls une vingtalne d'années, le
phénomene de la relation "pouvoir-conflit" preéesent dans les
réseaux de distribution a régulierement retenu 1'attention
des chercheurs. La documentation publiée en marketing nous
rappelle d'ailleurs gue de nombreuses études empiriques ont
porte sur ce phénomene (Dwyer 1980, Etgar 1976a, Lusch

1976a). Par ailleurs, la relation "pouvoir-sources de pou-
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voir" spécialement 1'impact des sources de pouvoir possédé
par un membre sur le niveau de pouvoir existant a 1'intérieur
du réseau, n'a que peu retenu l'attention des chercheurs
{Hunt et Newvin 1974, Walker 1971, Dwyer 1980). Zelon certains
auteurs, il semblerait gue la nature et les sources de pou-
voir possedé par une entité pourraient sffecter 1la présence
et le niveau de pouvolir & travers tout le réseau (Hunt et
Nevin 1974, Dwyer 1980, Walker 1971). De plus, cette relation

a aussl un impact sur le niveau de conflit présent dans le

réseaunu.

Notre but est d'analyser la relation "pouvoir-sources de
pouvolir" présent dans les réseaux franchisés en restauration
dans la région Mauricie Bolis-Francs. Nous porterons en effet
nos =fforts sur cette relation parce gue nous avons constaté
gque les rapports de pouvolr existant A& 1l'intérieur d'un
réseau franchisé sont nécessaires a la constitution de ce gue
Holloway et Roberts (1973) appellent la formation d'un "Lea-
dership de réseau". D'autre part, l'utilisation des sources
de pouvoir dans un réseau franchisé peut avoir des conséguen-
ces {(bonnes ou mauvalses) importantes pour les membres du ré-
seau. Finalement, 1'é&tude du niveau de pouvoir présent dans
les réseaux franchisés est nécessalre puisgue cette wvariable
peut affecter 1le niveau de performance opérationnelle des

membres du réseau tout entier.



Pour le dirigeant d'un réseau de distribution franchisé,
le probléme managérial fondamental que pose l'existence d'une
relation de pouvolr étroite avec ses franchisés est le sui-
vant :

Que doit-il faire nour s'assurer gue 1'utilisation de

ses sources de pouvoir affecte positivement son niveau

de pouvoir & 1'intérieur de son réseau franchisé?

C'est & cette guestion gque nous tenterons de répondre.

1.2 LES DIMENSIONS THEORIQUES DU PROBLEME MANACGERIAL

Les chercheurs envisagent habituellement 1'2tude du pou-
volr dans les réseaux de distribution selon deux dimensions
théoriques distinctes mais complémentaires : d'une part, les

sources de pouvoir, c'est-a-dire les catégories de pouvoir

(sortes) le constituant; d'autre part, l'operationalisation
du pouvoir, c'est-ad-dire sa mise en oeuvre dans la réalité.

I1 est possible de définir le probleme qgui nous préoccupe

0n

selon ces deux dimensions.

Les guestlons de recherche se rapportant & 1la dimension
"sources de pouvolr" peuvent é&tre representéesz comme sSult
Quelles sont les sources de pouvoir utilisées par les fran-
chiseurs? Est-ce-gque certaines de ces sources 3sont plus

importantes gue d'autres? Ont-elles un lmpact significatif

sur le niveau de pouvolir des franchiseurs?
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Les gquestions de recherche se rapportant a Lla dimension

"pouvolir" peuvent étre représentées comme suilt : Les franchi-

4

seurs utilisent-ils prioritairement leur pouvolr <coercitift?

leur pouvoir non-coercitif? Comment un franchiseur peut-1l

-vis de ses franchisés

e

augmenter son niveau de pouvolr vis-
Existe-t-il des différences de perception entre les diffeé-

r

D

nts groupes de franchisés sous 2tudes?

1.3 LES OPPORTUNITES DE RECHERCHE

Les deux dimensions du phénoméme constituent présentement
un seul grand champ de recherche. Jusqu'a présent, les cher-
cheurs ont surtout concentré leurs efforts sur ces deux
dimensions mais en relation avec 1la notion de conflit et non
pas comme nous voulons le falire avec le concept desatiszZac-
fion. Globalement, nous pouvons dire gue leurs efforts ont
donné des résultats mitigés gquant & l'identification des
variables importantes pouvant expliquer le niveau de conflit
présent dans un réseau de distribution. Cette premiére avenue
constitue donc encore aujourd'hui un domaine important de

recherche.

LY

Quant a la notion de satisfaction qui a £fait 1'objet de

trées peu de recherches empiriques, elle constitue & notre
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avis un domaine de recherches fort Iimportant gui nous appa-

rait prioritaire pour les raisons sulvantes

- 3achant, selon le raisonnement de Hunt et Nevin(1974),
gqu'il est important d'avoir des <franchisés satisfaits
afin gue ceux-cl a) coopérent mieux avec le franchiseur,

b) soient moins enclins & fonctionner de fagon indivi-

duelle et c¢) recherchent moins de protection & travers
la promulgation de lois, il est important pour le fran-
chiseur de connaitre 1l'impact de I'utilisation de :zon

pouvolir sur le niveau de satistaction de ses franchisés.
- I1 nous semble plausible de supposer gu'il existe de
1'intéraction entre les deux dimensions. Notre raisonne-
ment est inspiré des études empirigues de Hunt et Nevin
(1974), Michie (1978), et Dwyer (1980) dans lesquelles
les auteurs considérent implicitement le niveau de
satisfaction comme étant une résultante de 1la relation
pouvoir-conflit.
La notion de satisfaction sera utilisé dans cette étude
comme variable secondaire complémentaire & nos deux variables
principales.

1.4 LES OBJECTIFS DE LA RECHERCHE

-

Les objectifs de la recherche sont triples et correspon-
dent aux trois types d'opportunités de recherche identifiés

précédemment. Le premier est de produlire une synthése des



résultats les plus significatifs se rapportant & la relation

pouvoir-sources de pouvolr. Le second objectif =st de repren-

dre l'étude de la dimension pouvolr entreprise par les che

[}

cheurs depuis une vingtaine d'années en testant un certain
nombre d'hypotheéses relatives & l'utilisation des sources de

pouvoir coercitives et non-coercitives.

Ces objectifs, ainsi gque les hypothéses qul s'y ratta-
chent, font l'objet d'une présentation plus complete dans le

-

chapitre 3.

1.5 LES INTERETS DE LA RECHERCHE

Les intérédts de la recherche sont de deux ordres

- Du point de wvue théorigue, la recherche apportera de

l'"information permettant de preéciser le construit rela-
tif au pouvolir du distributeur dans le modele développé
par French et Raven (1959). De fagon plus spécifique,
1'2tude gualifiera davantage la relation entre les sour-
ces de pouvolr et le pouvolir possédé par un franchiseur
et le niveau de satisfaction présent chez les franchi-
sés. Elle confirmera ou infirmera 1l'intéraction entre

les dimensions présentées.

- Du  point de wvue pratigue, la recherche apportera de

1'information permettant au franchiseur de mieux ajuster
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ses stratégies de <contréle aux besoins de ses franchi-
sés. Les perceptions des franchisés du pouvoir possédé
par leurs franchiseurs permettront d'identifier les
éléments ayant un impact négatif sur leur niveau de
satisfaction. Elle permettra donc de guider le fran-
chiseur dans le choix de ses méthodes d'intervention

aupres de ses franchisés.

1.6 CONTENU DES AUTRES CHAPITRES

Le contenu des chapitres sulvants correspond essentielle-
ment aux étapes suivies au cours du processus de recherche.
Le chapitre 2 contient une revue détaillée de la littérature
relative au domaine sous étude. Il constitue le cadre concep-
tuel général de 1'étude. Dans le chapitre 3 nous précisons
les objectifs, le cadre conceptuel spécifique et les hypothe-
ses de la recherche. Dans le chapitre 4 nous examinons la
méthodologie de la recherche. Dans le chapitre 5 nous faisons
l'analyse et l'interprétation des résultats. Enfin, dans le
chapitre 6 nous spécifions les 1limites et 1les implications
pratiques des résultats obtenus pour les relations £futures
franchiseur-franchisés. Nous 1identifions également quelques

opportunités de recherche pour le futur.



CHAPITRE 2

EXAMEN DE LA LITTERATURE: LE CADRE CONCEPTUEL <CLOBAL

2.1 LES ANALYSES ECONOMIQUES DBES RESEAUX

Les analyses é&conomigues des réseaux ont, & notre avis,
été les premiéres tentatives théorigues présentant une é&tude
approfondie du processus de développement des réseaux de dis-

tribution. Nous présentons ci-dessous un court résumé expli-

catif des limites propres & ce courant d'analyse.

Gattorna (1978) considére que les analyses économiqgues(l)
des réseaux de distribution présentent 1'inconvénient de
reposer sur une hypothése tres stricte selon laquelle le
fonctionnement des marchés permet de £faire evoluer la struc-
ture du réseau vers un état idéal qui permettra de maximiser

1l'utilité procurée aux acheteurs avec un colt d'exploitation

1l: Nous ne présentons ici qu'un court résumé de la théorie
économique des réseaux de distribution. Il nous semble indis-
pensable de prendre en compte dans notre analyse le fait gque
le réseau de distribution est non seulement un systéme écono-
migque, mais aussi un systéme social. Le lecteur davantage
intéressé par 1l'aspect économique n'a qgu'da se référer au
papier d'André Micallef.
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minimum. L'observation du fonctionnement réel des réseaux met
pourtant en évidence une situation plus complexe. Selon
Filser (1989), le double objectif de maximisation de 1l'uti-
lité du consommateur et de minimisation du codt de distribu-
tion ne suffit pas & décrire la logique de fonctionnement de
tous les réseaux de distribution. Cet auteur considere gue
les objectifs assignés A un réseau dépendent des choix des
entreprises composant <ce réseau. Les objectifs résulteront
alors de phénoménes individuels, <c'est-a-dire des comporte-
ments de maximisation de chague entreprise ou de chaque agent

composant le réseau.

D'autre part, les ¢études portant sur les réseaux de dis-
tribution nous révelent l'existence de situations tres éloi-
gnées de 1l'équilibre contrairement & ce Qgque suggerent les
modeéles éAconomigues. Les conflits entre entreprises composant
les réseaux sont fréguents (Brown,1977; Dart,1988;
Lusch,1978), méme s5i le colt économique de <ce conflit peut
étre élevé; par exemple, des manufacturiers automobiles
peuvent refuser d'approvisionner certains concessionnaires,
des concessionnaires peuvent décider d'abandonner la vente de
certaines marques en représailles contre le manufacturier,
etc. Dans le cadre de notre étude, il est donc nécessaire
d'analyser ces phénoménes comportementaux pour tenter d'en

évaluer les conségquences et les éléments déclencheurs.
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Les analyses comportementales des réseaux de distribution
sont nées suite & la perception des limites des travaux de
nature purement économigues dont on vient de discuter brieve-
ment. Dans une premiere série de travaux d'inspiration béha-
vioriste, les chercheurs se sont efforcés de déterminer avec
exactitude les variables qul permettent de représenter adé-
guatement les phénoménes comportementaux A& l'intérieur des
réseaux de distribution. La section 2.2 est consacrée & cette
présentation. Par la suite, les chercheurs ont élaborés une
premiére famille de modeéles pour analyser le fonctionnement
et les transformations ayant cours dans les réseaux de dis-
tribution en recourant seulement & des wvariables comporte-
mentales (section 2.3). Finalement, dans la section 2.4 nous
examinerons successivement chacune des ¢études empirigues

portant sur le pouvoir et la satisfaction.
2.2 LES MODELES COMPORTEMENTAUX
2.2.1 LES CONCEPTS DE BASE

Une littérature trés abondante et variée a été consacrée
aux variables qui permettent de représenter adéquatement.les
différents comportements des entreprises gui composent un
réseau. A cet effet, quatre variables peuvent é&tre considé-
rées comme les éléments principaux des modéles comportemen-

taux : le pouvoir, 1le conflit et 1la coopération (qui sont
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généralement examinés ensemble puisqu'ils représentent les
deux faces opposées d'un méme phénomene) et le leadership.
Notre propos dans cette section porte spécifiquement sur les
éléments "pouvoir" et "leadership" et est complété par une
présentation de la variable '"satisfaction” puisqu'ils sont

les éléments centraux de notre <tude.

La hiérarchie existant entre nos quatre variables prin-
cipales a été mise en 2vidence par Stern et El-Ansary (1983)
cdans le tableau 1. Nous avons ajouté a cette présentation la
notion de satisfaction pour mieux faire ressortir 1'importan-
ce de cette variable comme élément résultant du processus de
conflit/coopération. Précisons les principaux é&éléments de ce

processus.

1) Selon 1la structure hiérarchique présentée, on peut
considérer gue le développement d'un réseau de distribu-
tion exige des le départ, un certain nombre de décisions
gqul permet 1l'élaboration d'une offre de services et/ou
de prodults par 1les entreprises 1intervenant dans le
processus de vente pour maximiser le niveau de satisfac-
tion de 1la clienteéle (attentes). Pour ce faire, 11 est
nécessaire qu'une entreprise dispose d'une autorité
légale reconnue (leadership) pour falre accepter par les
autres membres du réseau le niveau de service proposé.

Cet objectif atteint, le leader peut procéder a la



Tableau 1

e

RELATION ENTRE VARIABLES DE BASE DES MODELES CCMPORTEMENTAUX

LEADERSHIP

POUVOIR

CONFLIT ET
COOPERATICN

SATISFACTICN

Détermination du niveau de
service & offrir a4 la clienteéle

N 4

Détermination de la répartition
souhaitable des fonctions
entre entreprises

Utilisation du pouvoir pour
répartir les rdéles entre firmes

Elaboration de procédures
de coopération et de réduction

des conflits

Vérification du niveau de
satisfaction atteint chez les
agents




répartition des différentes taches et/ou activités entre
entreprises membres du réseau pour atteindre la ©plus grande

efficience.

On observe déja des différences importantes par rapport aux
modéles économiques. Dans les modéles économiques, on consi-

dére gue la décision en matiére d'organisation de réseau

revient toujours & 1l'entreprise productrice des biens et/cu
services puisque c'est elle qui doit minimiser le codt total
du produit ou du service. Par contre, les modéles comporte-
mentaux 1imposent moins de contralntes gue leurs homologues
économiques puisqu'ils partent du principe que chaque entre-
prise membre est apte a diriger l'organisation du réseau
pourvu que les autres entreprises membres reconnalissent son
leadership; d'od l'importance relative de cette variable dans
l'explication d'une relation de pouvoir. Par ailleurs, les
modéles économiques soumettent 1'objectif de maximisation du
niveau de satisfaction de la clienteéle (attentes) & une
contrainte de cofGt. Les modéles comportementaux minimisent
l'importance de cette hypothése en ne faisant du codt de

fonctionnement du réseau gqu'une variable parmi d'autres.

2) Lorsque le leader du réseau a assuré la distribution

optimale des fonctions entre les divers membres du
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réseau, il doit faire en sorte que l'on appligue ses
décisions. Dans les modéles économigues, on suppose
implicitement gue 1les diverses entreprises atteignent
leurs objectifs d'efficience et d'efficacité par une
adaptation quasi instantanée au systéme des coidts en
vigueur dans leur domaine d'activité. Cependant, un
grand défaut de cette approche concerne les mécanismes
de cette adaptation, lesquels sont supposés conduire
automatiquement & l'optimum. Toutefois, dans les modeles
comportementaux, 11 est fait explicitement allusion au
pouvoir auquel une entreprise est susceptible de recou-
rir pour 1imposer 1l'organisation du réseau qu'elle a

choisie.

3) La simple présence de ce pouvoir ne suffit pas & ga-
rantir au leader 1la possibilité d'imposer ses vues aux
autres membres du réseau. Ceux-ci peuvent refuser cette
forme de pouvoir et résister pour finalement entrer en
conflit avec le leader. Mais il est également possible
et fondamentalement souhaitable gque les relations entre
le leader et les autres entreprises soient plus harmo-
nieuses et aboutissent ainsi A& une coopération active de
tous au bon fonctionnement du réseau. De cette fagon,

on peut éviter le conflit ou au moins, on permet de le
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résoudre a un colt minimum par la coopération des diffé-

rents intervenants.

Nous allons dans ce chapitre présenter ces variables comme
suit : Tout d'abord, comme le leadership dépend dans une
large mesure du pouvoir gue peut détenir une entreprise, il
est souhaitable d'analyser en premier lieu le pouvoir et les
sources de pouvolr. Nous analyserons ensuite le leadership et

enfin la satisfaction.

2.2.2 LE POUVOIR

Ce premier concept illustre trés bien une des plus grandes
difficultés relatives & <ce courant d'analyses : celui de la
définition des concepts. Il existe & cet effet presque autant
de définitions que d'auteurs. Si 1l'’ensemble des chercheurs
qui se sont penchés sur la théorisation des comportements
s'entendent pour reconnaitre l'existence d'un lien entre les
sources de pouvoir et la possession de pouvoir, tous ne le
conceptualisent pas de la méme fagon. L'objet de cette sec-
tion est de passer en revue les conceptualisations théoriques
rencontrées dans la littérature et de tenter de les évaluer
afin de choisir 1la plus prometteuse en terme de recherche.
Finalement, nous présentons une synthése des travaux qui ont
permis de déterminer les sources de pouvoir présent dans les

réseaux de distribution.



2.2.2.1 Définitions et facons de mesurer le pouvoir

Malgré que la plupart des chercheurs expriment leur déses-
poir d'en arriver un jour a élucider le probléme concernant
la nature de ce qu'est le pouvoir et les difficultés rencon-
trfes pour le définir précisément, la compréhension du
concept semble &tre actuellement assez consistante & travers

la littérature. Considérons les définitions suivantes

1- Dahl (1857) : "_a a le pouvoir sur b dans la mesure
od a peut faire falre & b quelgue chose gque b, autre-

ment, ne ferait pas."”

2- Emerson (1962) : "le pouvoir d'un acteur a sur un
acteur b est le niveau de résistance de la part de b qui

peut étre potentiellement maitrisé par a ."

3- FPrench (1965) : "le pouvoir est la force maximale que
a  peut induire sur b_ moins la force maximale de résis-

tance gque b peut mobiliser dans le sens contraire.”

4- Cartwright (1965) : "Quand un agent appelé O remplit
un acte résultant d'un changement dans le comportement
d'un autre agent P, nous disons gque O influence P. Si O
a 1la capacité d'influencer P, nous disons gue 0O a du

pouvoir sur P."
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Nous avons observé que 1les auteurs s'entendent en général
sur la portée de ces définitions couramment citées. Dans ces
conditions, il &est iImportant de souligner que le théme cen-
tral de ces définitions se rapporte toujours & "l'habileté de
produire chez autrui un changement dans son comportement"”.
En d'autres termes, le pouvoir est 1'habileté de faire faire
& quelqu'un gquelgue chose qgu'il n'aurait pas fait autrement.
D'autres auteurs ont proposé des définitions légérement

différentes

" ... une relation asymétrique entre le comporte-
ment de deux personnes...comme un changement dans
le comportement de 1l'un (l'influenceur) altérant le

comportement de l'autre (l'influencé)(Simon 1953)".

", ..n'importe quoi qul ¢établit et maintient Ile

contrdle d'un homme sur un autre(Morgenthau 1960)".

Il apparait evident gque toutes les conceptualisations du
phénomene présenté ci-dessus ne sont pas identiques. Mais ce
qu'il nous faut reconnaitre, c'est gque l'habileté de faire
faire a quelgu'un qgquelque chose qu'il n'aurait pas ftait
autrement est toujours l'essence centrale du phénomene pou-

voir.

Nous croyons pouvoir affirmer que c'est la définition de

Dahl (1957) représentant le pouvoir comme " la capacité d'un
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individu ou d'une institution & forcer un autre agent a adop-
ter un comportement que cet agent n'aurait pas choisi de
fagon spontanée" gqui est A& la base des premiers développe-
ments théorigques relatifs & ce concept. Nous avons observé
cependant gque cette définition qui est assez simple dans sa
formulation, présente 1l'inconvénient majeur de ne pas propo-
ser d'indicateurs permettant la mesure du pouvoir. C'est
probablement la raison pour laquelle les chercheurs en scien-
ces sociales lui ont préféré la définition beaucoup plus
précise de Schopler (1965): "Le pouveoir d'un individu A sur
un autre individu B peut étre défini comme la probabilité de
volr B adopter un certain comportement aprés une intervention
de A, comparé & la probabilité qu'aurait eu B d'adopter ce

comportement en 1l'absence de démarche de A".

Les auteurs Stern et El-Ansary (1988) formulent trois

commentaires sur les conséquences de cette définition

(1) Lorsque l'on spécifie une relation d'autoritsé,
il est nécessaire de préciser entre quelles entre-
prises cette rela- tion existe. Il ne suffit donc
pas de dire que l'entreprise A dispose de pouvoir
il faut préciser sur quelles autres entreprises ce
pouvolir s'exerce.

(2) La définition du pouvolr est indépendante des
moyens qui permettent & une entreprise de détenir
ce pouvolir.

(3) Finalement, l'exercice du pouvoir de A sur B ne
peut s'interpréter que par un accroissement de la
probabilité de B d'adopter le comportement suggéré
par A, sans que cette adoption soit immédiatement
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effective. Il est méme possible que A doive faire
appel a d'autres moyens que le pouvoir pour gque B
agisse enfin dans le sens voulu.

Suite & ces précieux éclaircissements fournis par

El-Ansary et Stern (1988), la relation de pouvoir entre deux

entreprises nous est rendue plus compréhensible.

D'autre part, certains chercheurs ont appliqué les défini-

tions déja citées dans un contexte marketing

1- Wilemon (1972) : "Le pouvoir référe A& 1l'habiletée d'un
membre du réseau A& induire chez un autre membre du
réseau un changement de son comportement en faveur des

objectifs du membre du réseau exercant 1'influence."

2- Wilkinson (1974) : "Le pouvoir peut étre vu comme
étant l'habileté d'une firme a affecter la prise de

décisions et/ou le comportement d'une autre firme."

3- El-Ansary et Stern (1972) : "...le pouvoir d'un
membre du réseau est son habileté & contrdler les varia-
bles décisionnelles dans la stratégie marketing d'un
autre membre du réseau et ce, a différents niveaux
d'opération. Pour gque ce contréle soit considéré comme
du pouvolir, il doit é&tre, pour le membre influencé,

différent du niveau original déja subi.”
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Parmi ces définitions, 1la Z2¢finition du pouvoir 1a plus
utilisée dans les nombreux travaux consacrés & la probléma-
tique spécifique du pouvoir dans les réseaux de distribution

est celle proposée par El-Ansary et Ztern en 198717,

z

Pour notre parft, nous considérons gque la définition théo-

rigue de Schopler (19265) est la meilleure car elle est 13

nlus précise. Nous utiliseronzs dJZans cette recherche la Jérf!l-
nition Zasée sur les travaux de Schopler (12585) telle Jue
développée par El-Ansary et Stern (1972) dans un contexta

marketing.

On peut syntheéetiser cette définition en affirmant gue pour

cet auteur, le pouvolr =2st !'habileté d'un membre du vrésean

(D~

(a), telle que pergue par un autre membre du réseau (b), A

contrdler les variables décisionnelles de (b).

Nous en avons désormais hkerminé avec le» choix de la défi-
ni- tion *héorigue du pouvoir gqui =era utilisée danrns cette

gtude. Il nous reste maintenant & discuter de la fagon de l=

mesurer.

Venons-en maintenant & préciser ce qu'est le pouvoir.
C'est dans les ouvrages classiques de Emerson (1962) et de
French et Raven (1959) gue nous Zrouvons le meilleur éclai-

9

le pouvolir. En =Fffe

T

rage sur ce aqu'est



congoit la relation de pouvolr comme #4tant basée sur la

dépendance :

"... le pouvoir de A sur 3 est £gal &, et est aussi
basée, sur la dépendance de B sur A...la dépendance
de l'acteur B vis-a-vis de l'acteur A est directe-
ment proportionnelle & l'investissement motivation-
nel de B dans les buts recherchés par A, et inver-
sement proportionnelle a la disponibilité de ces
buts & l'extérieur de la relation entre A et B ".

A la suite de ces considérations, 11 apparait gue non

seulement Emerson (1962) présente la relation =ntre le pou-

1

volr et la dépendance, mais 1!l spécifie aussil les composantes

U

de cette dépendance. Cet ensemble de proposition est donc
important puilisqu'il indulit comme é£lément critique les nercep-

i a personn ul subi le por ir.
tions de 1 rsonne gul bit le pouvolir

Le pouvoir, tout comme les sources de pouvoir, a 2té
décrit dans la littérature en terme de relaticn ( 2ahl 1957;
Emerson 1962; Simon 1953). Une relation définie par les
perceptions de l'une cdes parties vis-a-vis l'autre, celul quil

Iny

détient le pouvoir. Cette fagon de mesurer le pouvolr a ét
utilisée par de nombreux auteurs comme Belier et 3tern (1969),
Simon (1959), Hunt et Nevin (1974), Michie (1978) et Gaski
(12986). En voicl deux exemples :

"...le pouvoir de O dépend des Derceptions de P

vis-a-vis l'habileté de O A satisfaire les désir
de P...(Beier =t Stern 21969)".



D
[S)

"... ce n'est pas l'habileté de l'agent influenceur
a intervenir pour donner des récompenses et des
punitions Jul est Importante, mais plutédt la poten-
tialité de récompenses et de puniftions tel

elles sont pergues par !'influencé (Raven 1

Ainsi, dans la littérature, le pouveir ne z2éfere pas & une

centrdler

-

habileté objective d'un individu ou <£'un groupe
ou a influencer le comportement de <'autres individus, mais
il zéfere plutdt & L'habiletéd potentielle de contréler ou
d'influencer des individus =elon la
soivent contrdlés oun ‘nfluencés. March (19%5) =3 4Eé
er 3 promouvolr ce polnt de vue lorsgu
pouvait utiliser des attributs comme mesure de cette influen-

-

ce pour mesurer e pouvolr de fagon cdizecte. T1 a 4té  suivi

s

dans cette vole par Hunt et Nevin (1272}, GCaski (1986) =t de

nombreux autres chercheurs.

En conséquence de quoi, le pouvoir est considéré comme
étant fonction de la "perception”" des cources de pouvoir
(habileté & satisfalre les désirs de P "promesse de récompen-
se", tel gu'énoncé par Beler et Stern ou par Thibaut et
Xelly) par l1'indivicdu soumis au pouvoir (influencé). Cette
interprétation ce la mesure du pouvolr =25t acceptée A Lravers
le monde par une grande »roportion de ~hercheurs en marketing
(Beier et Stern 1869, Zl-Ansary et Stern 1972, Hunt et Nevin

1974, rtusch 1976, Wilkinson 1974, Michie 198C, Gaski 1986).
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Aujourd'hui, la définition et la mesure d'indicateurs du

\

pouvoir continuent toujoursz a poser <de sérieux ©problémes

méthodologiques. Deux démarches ont & ce Jour 4té expérimen-

4

tées. Cependant, aucune de ces fagoncs de me le pouvolr

6]
(3
[a
[10]
ty

n'a conduit A des résultats satisfaisant=. miere métho-

L'i
[})
e}
[
m

seau .o

[
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de consiste a cdemander aux différents membres Zu
pouvoir gu'ils attribuent 3ux 3utres membres. Cette méthode
basée sur les travaux de March (1955} 3 &t appliguée entra
autre par Etgar (1976a) pour mesurer le pouvolr des compa-
gnies d'assurances tel gu'il «st persu par laurs agents et
par Lusch (1976a) sur le marché de 1'automobile (relations

entre constructeurs et concessionnalres). La seconde méthode

de mesure, plus conventionnelle, consiste %out Simplement &

[
v

demander & un agent d'évaluer pouvcir dont 1! estime dis-

réseau. Ces deux démarches

=

Doser sur les autres membres &
recourent au méme instrument de mesure, &2n l'occurence une
schelle de type Likert permettant de recueillir une mesure du
pouvoir gul puisse falre l'objet de traitements statistigues

compl#mentaires comme la recherche de variables explicatives.

Pourtant dans les deux cas, la logigque de la démarche
méthodologique est comparable puisgu'il 3'agit de mesures
déclaratives du pouvoir. Or, Lusch et 3rown (1982) ont &tabl!
de fagon treées convaincante gue ces méthodes ne permettalent

pas de mesurer le pouvolir, mals reflédtaient plutét 1'in-



fluence que les sources
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prises pouvaient avoir

Cette recherche a remi
rigues qgui

contribution décisive n'a

d'une nouvelle méthodologie

Par ailleurs, on =zait
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toujo:

3

[
@]

na

raison guand il dit gue

= 1

anglais réside dans

e forme verbale appropriée. Par

contraints d'utiliser des périphra-

"I

le £fait <Zd'avoir de 1'influence

; s5'ensuit

le contrdle il une

sSur. ..

sémantiques. 2ar conséquent, nous

dans cette £tude, nous interprétons

dire "&lre carable de™.

nDossible aujourZ'hui de valider empi-
des auteur=z <-oncernant les =rela-
eprises, L1 =3t par contre accep-
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table d'estimer le pouvolr gque posééde une entité vis-a-vis
1]

une autre si l'on remplace la mesure du pouvoir par sa sour-

ce.

2.2.2.2 Les sources de pouvoix

L'identification des sources de pouvoir dans un réseau est

nécessaire non seulement & des £ins puremen® théorigues mal:z

aussi opérationnelles. En <=ffet, 351 l'on reccnnait que c'ast

i

n
su

sar le pouvoir que 1'un de membres du réseau parvient
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wn
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assumer la coordination des activités de

sarticipants pour atteindre ses objectifs dA'e
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W
0
b
«r
W~
i
|~

est indispensable de connaitre les moyens gui permettent de

disposer de «ce pouvnlr. La lIttérature en gestion et »plu

wm

[N
0]
U

particulierement en marketing a conduilt dans ce domaine &

résultats significatifs.

La base de *tous les travaux portant sur les sources de
pouvoir est une typclogle élaborée par French et Raven en
1959. Le tableau 2 décrit le modeéle des sources de pouvoirz
qu'ont proposé ces auteurs. Rappelons Dbriégvement les défini-

tions que les auteurs ont données de ces sources de pouvoir

1) Le pouvolr de récompenser : ne entreprise A dispose
d'un pouvoir potentiel sur une =ntreprisze B8 =1 E acst
persuadé qu'=slle peut tirer un bénéfice de sa relition



avec A. Parmi ces bhénéfices, on trouvera, par exemple,
une réduction possible du <ot des achats de marchandi-
ses pour un £franchis£, wune participation financigre du
franchiseur a la promotion du ou des produiks, l'octroil
de privileges comme l'exclusivité de distribution du ou
des produits concernés dans un secteur donné, ektc; le

tout S&tant évidemment fonction 4du seckeur d'intervention

desdites entreprices.

2) Le pouvoir Z2e zanctionner : C'est la zécigrogue e la

e A

[gB
-
&
T
O
0
[{0]

d'un souvolr Doten-

Li

récompense. Jne entrepri

1Y)
n
it

fiel sur une entreprise B 51 3 Jerzuacdé gue A peut

~dessus. De nombreux

[

C

w0

la priver des avantages £numére

auteurs ont consacré leurs recherches & la mesure Ade

[a}
]

I'impact du reccou prolong2 & <des zanctlionsz comme Sour-
ces de pouvoelir sur le Zfcnctionnement du réseau. UUne
conclusion importante de ces racherches a £té la mise en
évidence de 1l'apparition de contre-pouvolr ou pouvoir
compensatif (tel que défini par Galbraith (1967})) lors-
gue l'exercice de l'autorité par uan membre du réseau

devient insupportable pour les autres membres (Etgar

1976a}.



Tableau 2

MODELE DES SOURCES DE POUVOIR

RECOMPENSE

COERCITITF

~y

EXPERTISE ' PQUVOIR

DE REFERENCE

N

IDENTIFICATION

LEGITIME

Source: French et Raven (1959)
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3) Le pouvoir d'expertise : L'entreprise A dispose d'un
pouvoir potentiel sur 1l'entreprise B lorsque B est
persuadée gue A dstient des compétences particuliéres
dans le domaine et gue ses directives sont le résultat

d'une expertise réelle. Dans ces cas, l'entreprise B

Le]

ense gqu'elle a tout intéreéet A sulvre les indications de

=

51 elle wveut atteindre des résultats probants. Comme
exemple d'expertise, <on peut consiZérer 12 <onnaizsance
du marché gue posséde un franchiseur gQqui a correctement
identifié les atftentes d'un segment (McDonald's), ou
encore lorsgu'il a développé des méthodes avancées de
gestion &des relations avec ses franchisés par l'utilisa-

tion de systéme électronique de passation des commandes,

etc.

4) Les pouvoirs de référence et d'identification sont
liés par une relation de cause a effet. Selon French et
Raven, "le pouvoir de référence d'une entreprise A sur
une entreprise B résulte du désir <e B de s'identifier a
A. Si A s'occupe de la gestion d'an groupe augquel 11
semble avantageux 2'appartenir, B =z'efforcera d'en faire
partie puis d'y demeurer". Le pouvolr de zéférence tire
son origine directement de la positicn de leader occupée
par un produit ou une marque sur le marché. L'adhésion X

un systéme de franchise de type McDonald's en restaura-

9]
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xemple d'identification & un

qui possede une trés forte

cinguieme £fype de pouvolr

résultats en terme de pres-

une entreprise.

(1959) gue 1'on viant de

cbjet Z2e nombreuses améliora-

4
-

zapacité explicative Ilimi-

le pouvoir

les cing sources suggérées car

insi que trols nouveaux modé-

[

er aux falblesses inhéren-

2t Raven (1959). Un premier

non seulement inté-

ressants mais trés I1mportants pour les nombreux travaux qui
ont sulvis, a &#té proposé par Hunt et Nevin (1974). Le ta-
bleau 3 décrit ce modele gqui est en f£ait une typologie modi-
fide des sources de pouvoir #laborée par French et Raven
(1959). Hunt et Nevin (1974) ont ainsi Zémontré gu'une =ntre-
prise pouvait en réallité assurer son pouvoir solt par l'exer-
cice d'une contrainte sur d'autres =ntreprises du réseau
(sources coercitives) ou inversement par des incitations
nositives & l'application par les autres entreprises des



Tableau 3

MODELE MODIFIE DE5 S0OURCES DE POUVOIR

COERCITIF ; SOURCES
COERCITIVES
%
POUVOIR
RECOMPENSE
EXPERTISE > SOURCES XNON
COERCITIVES

IDENTIFICATION

LEGITIMITE

Source: Hunt et Newvin (1974}
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normes gu'il proposait (sources non coercitives). Il est &
noter qu'en distribution, les sources de pouvoir coercitives
sont représentées par la potentialité d'existence de puni-
tions pouvant étre employée par un membre telle que pergue

par un autre membre (Hunt =t Nevin 1974; Lusch 1976, 1977).

Ces punitions peuvent prendre différentes formes mais

1

1)

pour le franchiseur, celles-ci représentent souvent la £in de
l'entente de franchise, <cCertaines limitations au niveau du
support promotionnel et/ou des ventes, etc. Du <cotd des
franchisés, les sanctions gue ceux-cl peuvent utiliser a
l'endroit de leur franchiseur incluent l'addition de lignes
de produits de concurrents, le refus de promouvoir les prc-
duits du franchiseur onu le refus de fournir les informations
demandées par le franchiseur. Les sources de pouvoir non
coercitives guant & elles, représentent des incitatifs posi-

tifs qui permettent & un membre d'un réseau d'essayer de

persuader un autre membre du méme réseau (Hunt et Nevin 1974

~.

Lusch 1976a, 1977). Les sources de pouvolr non coercitives
incluent généralement le pouvoir de récompense, légitime,
d'expertise et de raférence. Ces sourcezs sont celles qul ont
&té identifiées par French =t Raven (1959) et gui <furent
groupées par la suite en un seul ensemble, dues a la diffi-
culté d'ordre méthodologigue inhérente & la séparation des

différentes bhases de pouvoir et parce que différents auteurs
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(Hunt et Nevin 1974; Lusch 1976; Wilkinson 1979) ont présenté
un support empirique basé sur une dichotomie entre sources de
pouvolir coercitives et non coercitives. Par ailleurs, il faut
bien noter gque la combinaison des sources de pouvoir d'ex-
pertise, de récompense, de reférence =t 1&gitime en une seule
source dJénérale appelée sources de pouvoir non coercitives,

améne une perte d'information.

Le niveau de satizfaction des entreprises soumizes i .'ap-

-

plication d'un pouvolr dépend donc, évidemment, directement
des zources de pouvolr utilisées. De plus, la perception du
pouvoir variera aussi 3elon les sources de pouvolir. Hunt =t
Nevin (1974) ont ainsi démontré¢ que le climat présent dans
les relations franchiseur/franchisé £4tait directement affec-
£é par l'usage que faisait le franchiseur de ses sources
sources coerciti-

coercitives. Plus ce dernier utilisalt =e

N

ur

ves, plus le climat devernalt malsain.

Cette différenciation rendue possible entre sources de
pouvolir coercitives et non coercitives est d'un grand intérét
pour l'analyse de l'évolution des relations entre membres
d'un réseau. D'une part, cette importance n'a pas échappé 3
de nombreux auteurs comme Lusch (1976) ou Michie (1980) qui
ont basé leurs %travaux sur cette Adichotcmie. D'autre part, con
sait aussi gue la concentration d'un pouvolr trop important

entre les mains d'une =eule entreprise =—ondulira presgue tou-



jours les entreprises sous contrdle a tenter de se débarras-
ser de cette dépendance excessive en créant ce que les au-
teurs (Galbraith 1967, Beier et Stern 1969) ont appelé un
contre-pouvoir ou pouvolr compensatiZ; dans ce cas, ces
entreprises procedent généralement en s5'assoclant, pour pren-
dre en charge eux-mémes certaines Zfonctions de 1l'entreprise
leader de fagon a échapper 4 son influence ou bien, e=lles
développent zéparément ocu 2n commun des £fonctlons nouvelles

gui vont atténuer le pouvoir de l'entrenrise leader.

Un deuxieme modele basé encore une fois sur les recherches
de French et Raven (1959) a &té utilisé par Etgar (1978). Cet
auteur priviliégia, contrairement & Hunt 2t VYevin (1974), une
dichotomie basée sur des catégories de nature #conomigues/non
#conomiques, groupant ainsi les =sources de récompense et
coercitives dans une méme catégorie : la catégorle économi-
que. Le tableau 4 décrit ce modele. Succintement, cet auteur
démontra dans sa recherche que 1le recours a des sources de
pouvolr economigues avaient une incicdence négative sur le
climat inter-entreprise. Ainsi, ses principaux résultats sont
concordants avec les résultats obtenus par Hunt et Nevin

(1974).
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Un dernier modéle, celui de Gaski (1986), bpropose, con-
trairement aux auteurs précédents, un traitement basé sur une
distinction entre qualité/capacité. Pour cet auteur, il
semble évident que les sources de pouvolir coercitives et de
récompense reflétent la capacité <'une possesseur de pouvelr
d'agir ou wune potentialité d'action gqui peut stre définie
littéralement comme les habiletés pergues d'imposer des

opunitions et de donner des récompenses. Par contraste, les

sources de pouvolr d'expertise, de référence =t ligitime zont
lides aux gqualités intrinseques du possesseur de pouvoir : il

c s

est un expert, c'est le patron de la firme =tc. Ses résultats
indiguent gue dans le réseau de distribution etudié, tous les
impacts liés a l'utilisation de méthodes utilisant des récom-

nenses ou des puniticns zur le pcouvolr du distributeur ~u sur

la c=atisfaction des concessionnaires semblent attribuables

+

aux effets en provenance des sources de pouvoir appelées
gqualitatives. Ainsi, l'effet net de 1'utilization du pouvoir
de récompense sur le pouvoir et le niveau de satisfaction est
positif alors que pour l'utilisation de méthodes coercitives,

le résultat est négatlif.

Toujours selon Gaski (1986), i1 semblerait qu'une source
de pouvoir n'est pas bilen représentee par 1le construit de

french et Raven :



"l'habileté de contrdler certains aspects critlgues
de 1l'environnement des W de maniere & ce Jue le
nouvel environnement créé puisse amener le chan-
gement désiré dans les comportements des W" {(Tedes-
chi et Bonoma 1972, p.15)."

Cette hablleté (capacité) ou cette fagon de falre ©peut
étre appelée "sources de pouvolir manipulables” ocu "controdle
2cologique™. S'il est concevable gqu'une telle habileté

puisse &tre significative dans la mise =an place 2'un réseau

de distribution, 1a taxinomie de French et Raven (192%59) ne

1

représente alors danz ce contexte gqu'un sous-ensemble de ce
gul se rapporte aux 3sources de pouvoir. Malgré tout, Gaski
(1986) ccnsidére 7gque le construit de French et Raven (1959)
semble bien prendre en considération les 21léments perceptuels
de base du construit et gque c'est ce qgqui explicgue gu'il ait

été utilisé de fagon intensive dans les recherches empiriques

au cours des trente dernidres années.

2.3 Synthése des principaux résultats empirigues

Nous avons vu précédemment que les modéles théoriques
présentés avalent identifié plusieurs sources possibles de
pouvoir pour une entreprise membre d'un réseau. Il importe
maintenant de tenter de wvalider les Thypotheses proposées.
Compte tenu de ce guil précede, il est donc intéressant pour

les chercheurs de déterminer ar exemple, le niveau de nou-
’ 7 =



voir que procure a une entreprise l'utilisation des cing

sources de pouvoir identifiées par French et Raven (1959).

Attachons-nous tout d'abord & une des premiéres é&études qui
a été concluante en terme de résultats, celle de Hunt et
Nevin (1974). Ces auteurs ont porté leur attention sur un
réseau ou la structure de pouvoir #était tres bien définie
un systéme franchisé. Leurs résultats indiguent gque le pou-
voir du franchiseur est une fonction des sources de pouvoir
disponibles. Dans une autre recherche, Wilkinson (1974) 1
nroduit des résultats gui indiquent une faible relation entre
l'exercice du pouvoir et les sources de pouvoir dans 1'indus-

trie de biens durables. Wilkinson (1974) srrive cependant &

Y

la méme conclusion gque Hunt et Nevin (1974) en é&tablissant

gue le pouvoir est une fonction des sources de nouvoir.

Etgar (1978) considére gque les sources de pouvoir coerci-
tives et non coercitives (récompense) sont corrélées posi-
tivement avec les sources de pouvoir disponibles dans le
réseau. Brown et Frazier (1978), adoptant une perspective
différente, argumentent gque leurs résultats présentant une
relation Inverce entre le pouvoir du manufacturier et cer-
taines socurces de pouvelr (récompense, ccercitives et légales
gu'ils appellent les stratégies d'influence) Indiguent gue
plus les sources de pouvoir des manufacturiers sont pergues

par leurs distributeurs, moins ces sources ont besoin d'étre



utilisées. Walker (1972), dans une é&tude en laboratoire, a
trouvé gue le pouvoir est évocateur d'une insatisfaction chez
celui qui le subit. Wilkinson (1979) propose, gquant & lui,
gue la possession de formes de pouvolir peut augmenter la
satisfaction d'un membre du réseau; cet auteur a cependant
été incapable d'établir une relation =2ntre la satisfaction
d'une entité et le pouvolr auquel cette entité est soumise.
Etgar (1976b) trouva qu'un réseau bien administré est plus
efficient gu'un réseau ne l'édtant pnas. 2n peut interpréter ce
résultat comme quoi l'exercice du pouvoir a un 2ffet sositif

sur la performance opérationnelle du réseau.

Dans un effort pour étendre les résultats de Hunt et Nevin
{1974) & un réseau non contractuel, Etgar (1976a) étudia 1la
problématique présente chez les courtisrs d'assurance indé-

pendants; il rapporte une forte corrélation e=ntre les sources

T

de pouvoir 2zropres aux assurés =2t leur pouvoir de modifier
les pratiques des courtiers. D'autres résultats furent signi-
ficatifs, mais moins concluants, ainsi, il rapporte une rela-
tion positive entre la dépendance des courtiers vis-a-vis
leurs assurés et le pouvolir des assurés ailnsi gu'une relation
inverse entre le pouvolr compenzatif des courtiers et le
pouvoir des assurés. La distinction <cpérationnelle offerte

par Etgar (1976a) entre les sources de zouvoir des assurés et

le niveau de dépencance des courtierz =2st, en effet, une
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différence entre wune assistance de nature non monétaire
(sources de pouvoir) et le niveau de confiance financier
(dépendance) qu'ont les clients vis-a-vis leur courtier.
Phillips (1981) renforce les principaux résultatsz 3J'Etgar en
rapportant l'existence d'une relation positive entre, d'une
part, le niveau de dépendance de grossistes vis-A-vis des
détaillants (et des consommateurs) et, d'autre part, le pou-
voir des détaillants (consommateurs) vis-a-vis des grossis-
tes. Cet auteur a aus=z=1 identifié une relation inverse entre
le pouvoir des détaillantz/consommateurs et e pouvoir <com-
pensatif des grossistes ainsi qu'entre le pouvoir compen-
satif des grossistes et leurs niveaux de dépendance vis-a-vis

leurs détaillants/consommateurs. Une étude antérieure de

g

orter (1974) présentait 1e pouvoir compensatif des vendeurs
comme étant inversement relié A la performance (vue d'une
perspective du détaillant). Dans une autre étude, Etgar
(1977a) trouve gue les factesurs envircnnementaux expliguent
trés peu la variance présente chez le pcuvoir d'un membre du
réseau, ce qui pourrait, a notre avis, supporter la proposi-
tion qgue les sources de pouvolr et le niveau de dépendance
sont les principaux déterminants du pouvoir. Finalement, une
dtude de Wilkinson et Kipnis (1978) portant sur la notion de
pouvoir compensatif nous apprend gue ces deux auteurs crou-
vérent un grand nombre d'entreprises utilisant peu leurs

sources coercitives de pouvoir et inversement, utillisaient
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presqu'exclusivement leurs sources non coercitives puisque
celles-cl étalent consideérées comme plus efficientes dans le

processus d'influence.

Dans une autre étude sur le sujet, Brown et Frazier (1978)
ont aussi observeée que l'utilisation de sources de »pouvoir
particuliéres chez des manufacturiers {les stratégies d'in-
fluence selon leurs termes) était positivement corréléde avec
le niveau de conflits présents dans 1e¢ Zéseau et inversement

.3

relide au niveau de satisfaction des vendeurs.

-

Stern, Schultz et GCrabner (1973) présentent les conflits
comme résultant de l'utilisation des cing différentes sources
de pouvoir. Leur hypothese de hase impligue qgue chague base
de pouvoir peut avoir un impact différent et significatit
dans la prédiction du conflit. Wilkinson (1979) considére
gu'une relation directe existe entre les sources de pouvoir

non coercitives et la satisfaction dans le réseau.

Wilkinson (1981) trouve une relation positive entre les
sources de pouvolr coercitives et le pouvoir dans un réseau
de distribution de bigre, mais lorsqu'il examine individuel-
lement les cing bases de pouvoir présentées par French et
Raven, cet auteur obtint des résultats ambigus, peut-étre

parce qu'il utilisa une 2chelle de mesure simple.
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Deux autres études assez récentes ont touché un important
aspect du pouvoir dans les réseaux de distribution. Roering
{1977), dans une étude expérimentale, trouve gue la dépen-
dance est directement reliée & une "entente négociée" et est
inversement reliée a un comportement de nature compétitif
dans la négociation. Guiltinan, Rejab et Rodgers 11980)
observent que les perceptions des franchisés ccncernant leurc
influences vis-a-vis le franchiseur ainsi gue la réduction de
l'incertitude et l'accumulation d'infcrmation utile 2ar le
franchiseur expliquent en bonne partie le niveau de coordi-

nation existant & l'intérieur du réseau.

D'autre part, Lusch et Brown {(1982) ont trouvé gque les
sources de pouvoir non économiques sont inversement relides
au pouvoir, mais 1ls reconnaissaient cependant gue ce résul-
tat peut é&tre dd & un probléme de mesure du pouvoir attribue.
Nous avons cependant constaté gue ces auteurs ont fouxrni un
apport significatif a la problématigque guil nous intéresse.
Ils ont, & partir de 1la dichotomie des sources de pouvoir
développée par Etgar (1978), montré que le recours A des
sources de pouvoir de nature économique falt prendre cons-
cience aux entreprises subordonnées de la réalité du pouvolir
détenu par le leader, parfois méme en l'amplifiant. Cette
situation risque de degénérer Ltres rapidement en conflit. En

revanche, le recours & des sources de pouvoir non économigues
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augmente la satisfaction des entreprises subordonnées et

atténue la perception du pouvoir du leader. Dans un contrat
de franchise, par exemple, la qualité de l'assistance techni-
gue fournie par le franchiseur au franchisé (sources de pou-

[

ranchi

)]

volr non économiques) donne au & l'impression gque le

-

franchiseur n'exerce pas de pouvoir sur luil.

Lusch et Brown (1982) tirent une importante conclusion
opérationnelle de cette observation : si 1l'entreprise dépen-
dante n'a pas consclence du pouvoir cdu leader dés lors que
celui-ci a recours & des moyens non é&conomiques, i1 est
impossible d'évaluer le pouvolr dans le réseau en ayant

recours & des instruments de mesure classiqgues (échelles de

mesure du pouvoir attribuée A un agent par =xemple).
[

L'utilisation de la méthode Zes é2&cuations structurelles
avec variables latentes est un moyen de so0rtir de cette
impasse apparente. Gaski (1986) en a donné un premier exemple
en utilisant le mod2le LISREL pour tester l1'influence des
cing sources théorigues de pouvoir sur le niveau de pouvoir.
Il a pu montrer gue des "récompenses"”, comme la diffusion
d'informations commerciales et la démonstration de produits,

1

augmentaient significativement le pouvoir de l'agent qui v

\

"sanctions" ont a

wn

recourait. En outre, s5'il est exact gue les
terme une influence négative sur le pouvoir, 11 est possible

pourtant de recourir A certaines sanctions (et notamment le
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refus de vente) sans gque les conséguences sur le niveau de

pouvolir soient sensibles.

Les efforts des chercheur=s pour modéliser le pouvoir dans
le réseau permettent donc de proposer aux praticiens des
solutions opérationnelles en vue d'accrzoitre le pouvoir dont

dispose leur entreprise.

2.2.2 LE LEADERSHIP

Le leadership est généralement défini comme l'exercice du
pouvoir & l'intérieur méme du réseau de distribution. Il

existe deux principales théories qui s'zpposent sur ce point.

Une premiere théorie, =2laborée par Litctle (1970), contere
le leadership du réseau de distribution & 1l'entreprise qui
possede le pouvoir le plus important. Dans ce cas, il est
facile de reconnaitre l'entreprise qui assume le leadership
d'un réseau : ce sera évidemment l'entreprise gul sera capa-

ble de contrdler un maximum de sources de pouvoir { coerciti-

ves ou non coercitives).

Cependant, 11 est & noter gque le fait pour ane entrepxise
de posséder un pouvoir élevée & un moment donné ne lul confére
pas automatiquement un leadership duraktle dans le réseau. En

effet, le véritable leadership ne peut s'appuyer gue sur un
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pouvoir légitimé, donc reconnu ‘et accepté par les autres
entreprises. Il est extrémement difficile alors de formuler
des principes généraux attribuant & %tel ou tel membre du

réseau le pouvoir de contréler l'ensemble de cette organisa-

tion.

A cet effet, Mallen (1964) a montré dans un article £fort
intéressant gque 1'atat global de l'environnement intluengalf
largement la nature du leadership dans les réseaux. Les 3argu-

ments gu'il a présentés en faveur de la hiérarchie Jde contréd-

u

le présent dans les trois principaux niveaux du réseau neuve-

nt &tre résumés comme suit

th
th

1- Les arguments sur lesquels sont bases l'affirmation

voulant que le réseau soit dominé par 'e producteur

trouvent leurs fondements dans le principe méme des

dconomies d'échelle.

2- Le leadership assumé par 1le distributeur trouve sa
justification directement dans le falt gue c'est luil qui

est le plus pres du consommateur.

3- I1 west difficile d'imaginer gque le leadership du

réseau puisse étre exercé par le grossiste.

Attachons-nous d'abord & expliciter davantage 1es propos

de 1l'auteur. Mallen (1964) considére que dans le marche, les
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économies d'échelles ne peuvent apparaitre gque s5i le produc-
teur peut prévoir assez longtemps & l'avance le volume de sa
production de fagon & pouvoir organiser ses moyens de produc-
tion pour maximiser 1leur efficience. Partant de <ce principe
économique de base, cet auteur considére que le producteur ne
doit en aucun cas étre soumis aux pressions de ses distribu-
teurs sous peine de perdre la maitrise du cycle de produc-
tion. En principe, cela suggére la concentration totale du

pouvoir entre les mains du producteur.

En second lieu, Mallen (1964) considere gque 1le distribu-
teur (détaillant) étant celul gui se trouve le plus pres du
consommateur, il est donc celul guli peut percevoir le plus
rapidement possible les attentes des clients. Il est donc
nécessaire dans ces conditions gque le distributeur impose son
point de vue aux producteurs, puisgue celui-ci se fonde sur

une meilleure connalssance du marché.

Finalement, Mallen (1264) considére gque le grossiste ne
peut posséder beaucoup de pouvolr parce que si celui-cl a été
créé par le producteur (agent exclusif, concessionnaire,
franchise), ses décisions seront forcément subordonnées &
celles du producteur. Par contre, 51 au contraire il dépend
de détaillants, alors ces détaillants exerceront le pouvoir;
les quincaillers RoNa au Québec illustrent assez bien ce pro-

pos. Un autre auteur, Simon (1986), nuance cependant cette
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affirmation. Pour lui, des grossistes qui disposent d'une
logistique efficace, prenant en charge a la fois des activi-
tés de distribution physigue et de gestion des £lux d'infor-
mation, peuvent devenir les leaders des réseaux lorsque la
maitrise de la fonction logistigue est la seule condition
permettant de maintenir la rentabilité. On ne saurait nier =2
ce propos l'importance du pouvoir possédé par les grossistes

pharmaceutiques.

2.2.4 LA SATIZFACTION

Ce concept présente A notre avis 1'un des plus sérieux
problémes d'ordre méthodologique qui demeurent dans le cou-
rant d'analyse comportementale : celul de la définition Adu
concept de satisfaction. En effet, 11 nous a fallu admettre
que beaucoup de chercheurs se permettent d'utiliser le con-
cept de satisfaction sans vraiment bien le définir. Apres
avolr défini le concept de satisfaction et précisé les métho-
des gqui permettent de le mesurer, nous présenterons une hreéve

synthése des principaux résultats relatifs & son utilisation.

2.2.4.1 Définitions ot mesures de la satisfaction

La notion de satisfaction est un constrult comportant de
multiples facettes. Aucune variable en elle-méme ne peut
mesurer adéquatement ce construit. Par exemple, un £franchisé

pourrait &tre satisfait du support £financier gui lul est
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octroyé par son franchiseur mais pourrait étre en méme temps
insatisfait du comportement de celui-ci au niveau communica-
tion. Il est donc important de souligner le fait que le con-
cept de satisfaction, malgré qu'il ait 2té ntilisé abondam-
ment dans la littérature, a toujours eété vu comme 4tant
implicitement dérivé des autres concepts utilisés (Hunt et
Nevin 1974; Dart 1988; Dwyer 1980). Par exemple, Robicheaux
et El-Ansary (1976, ©p.l15.) exprimalent la croyance générali-

sée que

". .. le niveau de performance dans le réseau est le

résultat de ... la satisfaction ou de l'insatisfac-
tion des membres du réseau vis-a-vis la relation de
réseau."

Par ailleurs, comme le présentent tres bien les auteurs

Ruekert et Churchill (1984,p.226.), "... le niveau de satis-

[

faction présent chez des membres d'un réseau reste encore un
construit que l'on peut qualifier de primitif... dans la plu-
part des études des échelles simples de mesure ont été utili-
sées en dépit de leurs limitations connues”. Ce n'est donc
gue tout récemment que certains efforts ont été entrepris
pour mieux définir le concept de satisfaction. Signalons a ce
nropos que la plupart des etudes se rapportant au concept
n'ont pas clairement défini <ce qu'est la satistfaction et
1'ont ainsi généralement reliée & d'autres dimensions des

construits &tudiés.
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L'approche utilisée dans cette ¢étude est basée sur les
travaux de Ruekert et Churchill tels que présentés par Schul,
Little et Pride (1985). Cette approche conceptuelle est déri-
vée des procédurces utilisées en psychologie industrielle et
en compcortement organisationnel relativement 4 la mesure de
certains critéres reliés au niveau de satisfaction en emploi.
La rationalité d'utilisation des approches développées en
théorie organisationnelle pour des 2tudes portzant sur le
fonctionnement interorganisationnel kel que présent en dis-

tribution a clairement été établie dans la littérature marke-

ting par les auteurs S5chul, Little et Pride (1985).

Ainsi, dans l'étude de Schul, Little et Pride (1985}, le
niveau de satisfaction d'un membre d'un réseau franchisé est
défini comme : "les sentiments et les attitudes de nature
affective présents chez un membre d'un réseau franchisé en
regard du domaine des caractéristiques décrites dans l'envi-
ronnement interne du réseau et la relation entre le membre du
réseau et les autres composantes partie prenante de 1l'entente
de franchise". Pour notre part, nous considérons que cette
définition est la meilleure. C'est donc e2lle gque nous utili-

serons dans cette étude.
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2.2.4.2 Syntheése des principaux résultats empirigues

Traditionnellement, les chercheurs ont vu le niveau de
satisfaction des membres d'un réseau comme 4tant un facteur
clé affectant le niveau moral des membres des réseaux =t
ayant comme résultats une intensification de leur participa-
tion au niveau des activités collectives (Dwyer 1980; Hunt et
Nevin 1974; Lusch 1978). Comme beaucoup d'autres concepts
comportementaux, le concept de satisfaction a #té wvu autant
comme variable dépendante qu'lindépendante dans les &tudes
portant sur les réseaux Jde distribution. Selon ‘toute vrai-
semblance, les &tudes effectuées dans les réseaux de distri-
bution ont toujours considéré gque les entreprises essaient de
contréler les wvariables décisionnelles des autres entre-
nrises dans le réseau par 1l'exercice du pouvoir qu'elles
poss&dent, de fagon & influencer positivement le niveau de
satisfaction des membres du réseau entier. Hunt =2t Nevin
(1974), Michie (1978) et Wilkinson (1979) proposent gue ce
soient les sources de pouvolr employées qui déterminent le
niveau de satisfaction dans le réseau. Ainsi, Hunt et Nevin
(1974) indigquent gue 1le niveau de satisfaction d'un membre
d'un réseau est relig& a une variété de comportements dits
critiques et ce, & travers tout le réseau. Spécifiguement,
ils proposent gque des niveaux de satisfaction élevés permet-

tent aux participants de conserver un meilleur moral, de
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mieux coopérer, de réduire les mésententes et de mettre
moins d'efforts dans la recherche de prctections législati-
ves. Lusch (1976a) suggeére, quant & lui, l'existence d'un
lien entre le niveau Jde satisfactlion et la réduction du
niveau de conflits intra-réseau, avec comme résultante, une
meilleure efficience dans le réseau. On n'oserait affirmer de
fagon catégorique gqu'il n'existe pas d'études qui ail mesuré
dircctement la relation satisfaction/performance, cependant
nous avons bien de la peine & ne pas penser Jue le niveau de

satisfaction joue un rdéle significatif en affectant les

résultats obtenus dans le réseau.

Quoigque le constrult gul nous intéresse ici ait &té étudie
dans la littérature du marketing, on ne saurait nier que 1l'on
connait peu de choses sur les déterminants possibles de la
satisfaction des membres des réseaux. Parml les antécédents
possibles permettant d'analyser la notion de satisfaction,
c'est le pouvoir ainsi gque son wutilisation par le leader du
réseau qui a £#té vu comme étant le facteur le plus ilmportant
affectant le niveau de satisfaction des membres d'un réseau
(Dwyer 1980; Hunt et Nevin 1974; Lusch 1978; Wilkinson 1979;
Wilkinson 1981). En effet, ces #4tudes suggdrent généralement
que l'utilisation des sources non coercitives ( récompense,

ré

s

érence, expertise et légitime) par le leader du réseau

peut influenger positivement le niveau de satisfaction des
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membres vis-a-vis le réseau. Inversement, l'utilisation de
sources coercltives est vue comme Influengant négativement le
niveau de satisfaction des membres du réseau. Par exemple,
les résultats obtenus par Dwyer (1980) suggerent que le
niveau de satisfaction provient du niveau de contréle pergu
vis-a-vis certaines régions décisionnelles ainsi gque du
niveau de collaboration pergu chez le partenaire du réseau.
Schul et al.(1981) présentent des résultats tendant & démon-

atisfaction dans le réseau a une

9]

trer gue le niveau de
incidence sur la relation entre les antécédents des conflits
et le niveau de contlits. Dwyer et Walker (1981) ont trouvé
que la possession de plus Zde pouvoir n'apportaif pas néces-

salirement plus de satisfaction.

En général, les résultats des recherches portant sur le
concept de satisfaction impligquent gu'un membre du réseau
possédant beaucoup de pouvoir n'est pas plus satisfait gu'un
membre en possédant moins. Toutefolis, 51 le membre du réseau
possédant beaucoup de pouvoir choisit d'utiliser ses sources
coercitives de pouvolr, les autres membres du réseau seront

moins satisfaits, ce qui aura pour incidence d'augmenter le

(R

niveau de conflits dans le réseau.

Cette revue des principaux concepts comportementaux déve-
loppés en vue d'analyser le fonctionnement des réseaux de

distribution met 2n évidence la complexité de *telles analy-



ses. De plus, tous 1les travaux gue nous venons de citer se
sont heurtés & 1'une des principales difficultés de recher-
ches associées aux modeéles comportementaux : l'existence de
relations de dépendances multiples entre les variables. Aussi

e des différents

P2
-
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est-il intéressant de présenter une synth
résultats obtenus au niveau des analyses des relations entre

variables prises deux & deux.

2.27 VERS DEZ MODELES CENERAUX
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La deuxiéme section de ce chapitre a
définition et & l'analyse des principaux concepts utilisés
dans cette recherche en distribution. D'ores et déjd nous
savons que pour dque ces Travaux pulssent servir de base & la
gestion opérationnelle des réseaux, 1L nous reste & connaitre

les relations entre ces wvariables.

En simplifiant, on peut relever deux courants de recherche
principaux dans la littératurc de marketing. Le premier s'est
attaché & analyser les relatlions entre wvariables prisez deux
a deux, comme par ecxemple, 1a relation entre pouvoir et
satisfaction ou entre dépendance et coopération. Sur la base
de ces travaux, un deuxiéme courant dJde recherche a Dpris

forme; les chercheurs ont ainsi pu entreprendre de développer

des modéles généraux des réseaux, envisageant simultanément

0

toutes les relations entre les variable= comportementales.
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Il apparait évident & tous et chacun gue la complexité de

ces recherches est considérable. En premier lieu, le degré

1—
(=)

d'interdépendance entre les concepts est trés éleve.
suffit pour s'en convaincre de se reporter au cadre général

d'un modele comportemental des réseaux proposé en 1987 par

0]

Stern et El-Ansary sur la base de l'ensemble des recherches
qu'ils ont inventoriees. En zecond lieu, le choix d'indica-
feurs permettant de mesurer ces variables est toujours aussi
complexe, ne serait-ce Qu'en ralison des ambiguités gul sub-

siztent dans 1la définition des variables et que nous avons

t

e.

o

mentionnées dans la deuxizme section de ce chapit

La grande majorité des relations entre paires de variables
envisagées par le modéle d'El-Ansary et 3Stern (1987) ont fait
l'objet de tentatives de validations empirigues. Nous en
avons déja explicitement discuté dans une =zection précédente.
Par ailleurs, on ne saurait nier gu'lil est beaucoup plus
difficile de passer ensulte & la validation empirique du
modéle comportemental général. Quelques effecrts =néritent
cependant d'étre présentés car ils apportent des résultats
utiles tant sur le plan théorique, méthcdologigue gu'opéra-
tionnel. Ils seront présentés un peu plus loin apres la syn-

thése des modéles analysant les relations entre wvariables

prises deux i deux.
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2.3.1 Synthése des modeéles comportementaux partiels

Nous commencerons notre présentation par un hilan des
principnales recherches consacrées a 1'édtude des relatlons

entre. variables comportementales prises Zdeux a cdeux.

Selon toute vraisemblance, c'est Gaski qul a présentéd le
premier en 1984 une synthese des recherches menges au niveau
des relations entre variables comportementales prises deux i
deux. La figure 1 décrit les principaux apports de l'ensemble
des travaux cités dont les réfsrences complétes sont préci-

sées dans la bibliographie. Signalons & ce propos que nous

avons actualis® cette présentation an ¥ ajoutant les résul-
tats de gquelgues recherches nostérieures a l'article origi-
nal. Nous nous sommes aussl permis de ccmpléter cette figure

en y ajoutant les résultats issus de 1'étude de la notion de

[9¢]

coopération.



FIGURE 1

PRINCIPAUX RESULTATS DES MODELES CCMPORTEMENTAUX PARTIELS
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Les lettres majuscules entre parenthéses désignent les références des
recherches empiriques sur la relation concernée:

Gaski et Nevin (1985)
Gaski (1986)

Frazier et Summers (1986)
Buthaney et Wortzel(1988)

Etgar (1976b)

Lusch (1977)

Brown et Frazier (1978)
Etgar (1978b)

A. Rosenberg et Stern (1971) M. Michie (1978)

8. Walker (1972) N. Wilkinson et Kipnis (1978)
C. Hunt et Nevin (1974) 0. Dwyer (1980)

D. Porter (1974) P. Philips (1981)

E. Wilkinson (1974) Q. Wilkinson (1982)

F. Lusch (1976a) R. Lusch et Brown (1982)

2. Lusch (1976b) 5. Brown,Lusch et Muehling (1982)
H. Etgar (1976a) T. Schul,Little et Pride (198%)
I U.

J. v.

K. W.

L. X.
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L'intérét de la représentation est de dégager succintement
les principaux résultats obtenus par les chercheurs. Mais il
ne sauralt &tre gquestion de considérer cette figure comme un

modéle comportemental général. En effet, nous avons remarqué#

gque les terrains d'expérimentations choizis par lez cher-
cheur sont tres différents (marchés des assurances, de la
distribution automobile, chaines franchisées, etc.) et gue

les relations entre varlables prises deux a deux ne sont nas

forcément transitives.

On peut ceprendant observer la convergence de certains
résultats obtenus par plusieurs chercheurs différents sur la
méme relation gul nous permet de conclure raisonnablement 2
une stabilité des tendances : l'usage des sources coercitives
de pouvoir renforce le risque de conflits et réduit la satis-
faction des membres du réseau, alors gue les sources de pou-

volr non coercitives ont un effet inverse.

Nous avons cependant observé un certain nombre de diver-
gences entre les résultats des recherches présentés. Ainsi,
l1'influence des sources coercitives et non coercitives sur le
pouvoir n'est pas encore tres claire; certains auteurs met-
tent en évidence une relation positive (Hunt,1974; Wilkin-
son,1982) alors que d'autres (Brown et Frazier, 1978; Lusch

et Brown, 1982) présentent une relation négative.
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A la suite de ces constatations, 11 y a tout lieu de
croire gue l'absence de convergences entre les conclusions de
l'en- semble des travaux présentés ne permet pas encore
aujourd'hui d'envisager 1l'élaboration 4'un modele comporte-
mental général, c'est-a-dire wun modeéle gul envisagerait
simultanément l'ensemble des wvariables qui wviennent d'étre
analysées séparément. La prochaine section wva cependant
nrésenter un bilan des efforts engagés dans cette direction

de fagon a donner un apersu des recherches actuelles.

2.3.2 LES MODELES COMPORTEMENTAUX GENERAUX

Jusqu'ici, nous nous sommes llimités a présenter les &lé-
ments principaux des modéles et des études tenant compte des
relations entre variables prises deux & deux. Il nous reste
maintenant & voir et a envisager le développement d'un modele
comportemental général. Nous avons démontré antérieurement
que les chercheurs qui ont tenté de valider empiriquement les
hypotheses relatives aux relations entre les variables prises
deux & deux se sont heurtés a des difficultés d'ordre métho-
dologique considérables; de fait, les résultats obtenus par
ces chercheurs mettent en évidence des contradictlions inqulé-
tantes. Par conséquent, il ne saurait étre qgquestion aujour-
d'hui d'envisager la construction et 1a wvalidation d'un

modele comportemental général.
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Cependant, il ne faudrait pas en conclure gu'aucun effort
n'est dirigé en ce sens. En effet, il est nécessaire de sou-
ligner les travaux de deux groupes de chercheurs gqul s'attar-
dent particuliérement & cette problématique. I1 convient
toutefols de bien préciser gque les modéles que nous présen-

tons n'ont pas fait l'objet de wvalidation empirigue.

Un premier modele, développé par Robicheaux =t El-An

i

)

[
.
-~

{1875) 2st organisé directement autour de la notion de

[ON
D

erformance. On ne saurait nier >'importance Adu niveau

o)
o

performance pour la survie de I'ensemble des réseaux de

distribution.

Y

Paradoxalement, i1 faut 3e rendre & 1l'évidence gue cette
notion a été délaissée pendant au moins une décennie par les
chercheurs en gestion. Le retour en force de cette variable
comme élément central des nouveaux modeles nous permet donc
d'envisager la venue de modeles qui tiennent compte *tant
d'éléments de nature économique gue comportementale comme

dans le cas du modeéle de Robicheaux et El-Ansary (1975).

Ce modele ¢élaboré dans les années soixante-dix demeure
encore aujourd'hui d'actualité. Il a le mérite de mettre en
évidence les liens entre les principales variables décrivant
le comportement d'une entreprise. Ainsi, on peut, a partir de

ce modéle, envisager non plus seulement des relations entre
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variables prises deux a deux, mais aussi des ensembles de
relations de dépendance ou méme d'interdépendance. En outre,
il permet de formuler un plus grand nombre d'hypotheses gque
les modéles partiels, dans la mesure ou ces dernierc ne tien-
nent pas compte des relations de feed-back entre variables
gqul ne sont pas directement liées par des relatlions de cause

a effet.

La figure 2 décrit la structure du modele de Robicheaux et
El-Ansary {1975) gque nous allons présenter dans sSes grandes
lignes. Comme nous l'avons 4it plus haut, ce modéle =st osrga-
nisé autour de la notion de performance du réseau. [l consi-
dere implicitement que le niveau de performance atteint dans
le temps par tout réseau ne peut découler que d'une combinai-
son entre la structure du réseau choisi et 1'ensemble des
comportements individuels des entreprises gqul le composent.
Somme toute, le comportement individuel des entreprises
composant le réseau ne peut &tre considéré comme variable
indépendante puisqu'il est scumis & l'influence de variables
structurelles (nombre de niveaux du réseau et nombre d'entre-

prises a chagque niveau).

Le modele impligque gque le niveau de performance du réseau

]

dépende non seulement de l'efficscité avec laquelle le con-
P

tréle est exercé sur le réseau par une entreprise, mais soit



Figure 2

Le modéle comportemental général de Robicheaux et El-Ansary
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aussi relatif au niveau de satisfaction que les entreprises
retirent de leur collaboration dans le réseau. Le niveau de
contrdle, ou si vous préférez le niveau d'interdépendance
fonctionnelle tel gque défini ici comme la capacité d'une
entreprise A& favoriser 1la création d'un certain degré de
coordination dans le réseau, dépend pour sa part des sources
de pouvoir disponibles, du degré de dépendance entre entre-
prises, du niveau de pouvoilr réel, du degré de tolérance des
membres pour le contrdéle, du désir des membres d'influencer

le réseau et enfin de l'efficacité du leadership.

Le modele accepte l'existence de conflits gu'ils soient
fonctionnels ou disfonctionnels, tout simplement parce qu'il
considere gu'il existe une forte interdépendance des té&ches
accomplies par les entreprises dans le réseau. Finalement, le
modele attribue une grande importance a la communication et a
la négociation & l'intérieur du réseau. Les auteurs suggeéerent
que les entreprises composant le réseau doivent obligatoire-
ment avoir recours & ces deux processus en cas de tensions
risquant de remettre en cause le fonctionnement du réseau. La
négociation porte en général sur le réle de chaque entreprise

au sein du réseau.

En derniére analyse, il ressort des travaux de Robicheaux
et El-Ansary (1975) que le modéle gqu'ils nrésentent ne permet

l'analyse que des relations entre deux membres du méme ré-
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seau, en conséquence de dquoi, on ne peut généraliser leurs

conclusions & plus de deux entreprises.

Plus récemment, Stern et El-Ansary (1983} ont présenté un
autre modele comportemental général décrit par la figure 3.
I1 nous apparait évident que <ce dernier modele offre aux
chercheurs un avantage important par rapport a la version de
Robicheaux et El-Ancary (1975). En effet, Stern et El-Ansary
({1988) ne font aucune hypothese quant au nombre d'entreprises
prises en compte par leur modéle. Un autre avantage de ce
modeéle est de prendre =n compte des variables plus différen-
cigéges. Il était, par exemple, difficile, dans le modele de
Robicheaux et El-Ansary (1975), de différencier des concepts
aussil proches gque les sources de pouvolir et la base du pouvo-

ir d'une entreprise.

Pour compléter cette revue des tendances de la modélisa-
tion des réseaux, mentionnons les travaux de Lafleur, Arnold
et Smith (1987). Ces auteurs introduisent wune distinction
importante entre le comportement d'une entreprise membre d'un
réseau et le comportement des individus gui composent cette
entreprise. La modélisation des relations interorganisation-
nelles doit donc se doubler d'une prise en compte des rcla-

tions interpersonnelles.



Le modéle comportemental général
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Les auteurs présentent un modéle fondé sur la théorie des
anticipations de Frazier et Sheth (1985) guil falt dépendre le
comportement d'un individu dans l'organisation des récompen-
ses gqu'il attend en contrepartie des actions qu'il entre-

prend.

Les deux modeles comportementaux généraux gue nous vencons
de présenter ont tous deux une caractéristigue importante gui
les différencie des modeles partiels exposés précédemment
ils accordent une place centrale & la notion de performance
du réseau. Un chemin considérable a déja été parcouru par les
chercheurs sur la voie d'une meilleure compréhension des phé-
nomenes qui gouvernent le fonctionnement des réseaux. Pour-
tant, les nombreuses limites de ces recherches mettent en
évidence 1l'étendue des champs d'investigation gul restent

ouverts.

2.4 LES ETUDES EMPIRIQUES : UNE SYNTHESE GLOBALE

Le tableau 5 contient wune récapitulation sommaire des
études se rapportant aux concepts de pouvoir, de sources de
pouvoir et de satisfaction ayant fait l'objet d'une présen-
tation dans les sections précédentes. Toutes valident Ila
relation causale entre les sources de pouvoir et le pouvoir
possédé par une entité. Les réseaux &tudiés ont été, pour la

plupart, des réseaux de concessions automobiles, trois
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recherches sur douze ou des réseaux de distribution de pro-
duits industriels ou de luxe, quatre recherches sur douze.
Une seule étude a porté spécifiquement sur les réseaux fran-
chisés. La majorité d'entre elles, dix recherches sur douze,
ont porté sur la premiére dimension du phénoméne, & savoir,
les sources de pouvoir possédées par des individus. La moitié
des études inclualent la dimension pouvolir et sept études se
rapportalent & la dimension satisfaction. Il est bon de
souligner qu'il n'y a qu'un seul auteur qul ait porté spéci-
fiquement son attention sur le concept de satisfaction; ce
concept est généralement considéré par les auteurs comme
étant une résultante de 1'utilisation du pouvoir. Le tableau
6 présente le résultat principal des é2tudes. L'examen de ce
tableau synthése nous permet de constater quatre types de

résultats

1. Des résultats parfaitement concordants pour des
variables testées dans plusieurs réseaux ou par au moins
deux chercheurs ou équipes de recherches différents.
C'est le cas du pouvoir qui est directement relié a 1la
possession de sources de pouvoir (Hunt et Nevin, Wilkin-
son, Etgar), de la satisfaction gqui dépend directement
des sources de pouvoir employées ( Hunt et Nevin, Mi-

chie).
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2. Des résultats relatifs a des variables testées par un
seul chercheur ou équipe de travail. Il s'agit du niveau
de dépendance qui est relié au pouvoir (Etgar), de la
satisfaction qui est reliée directement au climat orga-

nisationnel (Schul et al.).

3. Enfin, des résultats contradictoires pour des varia-
bles testées par plusieurs auteurs et/ou dans plusieurs
réseaux. I1 s'agit de l'impact de 1l'utilisation des
sources de pouvolr coercitives ou non coercitives sur le

pouvoir (Hunt et Nevin, Etgar, Lusch).

Les raisons possibles de ce cdernier groupe de résultats,
possiblement et dans une certaine mesure de la catégorie pré-
cédente, sont multiples et proviennent probablement des
problemes méthodologiques gue nous avicns identifiés dans la
revue des études. Rappelons les principaux

- des problémes de mesure dus a l'utilisation d'é-
chantillon de taille treés réduite;

- des problemes de mesure dus & l'absence de défini-
tion conceptuelle et opérationnelle précise des
variables dans plusieurs recherches;

- des probleémes de wvalidité interne dus & l'utilisa-

tion de conceptualisation "impocrtée" d'tautres étu-
des sans vérification.



Tableau 5

Sommaire des variables utilisées dans les recherches empirigques

RESEAUX TAILLE VARIABLE VARIABLE REFERENCE
ETUDIES ECHANTILLON DEPENDANTE INDEPENDANTE
franchise 815 F A HUNT ET NEVIN
(1974)
détaillants 50 C A WILKINSON
(1974)
services 113 C A, E ETGAR
(1976)
concessions 567 G A LUSCH
automobiles (1976)
distributeurs 99 C A ETGAR
(1978)
concessions 161 F A MICHIE
automobiles (1978)
étudiants 80 F,G,D A DWYER
{simulation) (1980)
distributeurs 238 c,G,F,I B GASKI ET NEVIN
{1985)
services 349 F H SCHUL,et al.
(1985)
concessions 944 Cc,F A FRAZIER ET
automobiles SUMMERS
(1986)
distributeurs 238 A,C,F A GASKI
(1986)
distributeurs 83 C C BUTANEY, et al.
{1988)

Légende Les variables sont a identifier comme suit:

A Sources de pouvoir F Satisfaction

B Sources de pouvoir exercées G Conflit

C Pouvoir H Climat organisationnel
D Pouvoir compensatif I Performance

E Dépendance
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Tableau 6

Synthése des principaux résultats des recherches empiriques

AUTEURS RESULTAT: VARIABLES COMMENTAIRES
ELEMENT PRINCIPAL ETUDIEES

Hunt & Newvin| pouvolr: résultat pouvolir, sources premiers &

(1974) de la possession de| de pouvolr, subdiviser

sources coercitives
et non coercitives

satisfaction

les 5 bases
de pouvoir
en deux

catégories
distinctes

Wilkinson

pouvoir: est une

pouvoir, sources

(1974) fonction des de pouvoir
sources de bouvolir
dlsponibles
Etgar pouvolr: résultat pouvoir, sources premier a
(1976a) d'un contrdle sur de pouvolir, utiliser 1la
les sources de dépendance, pouv.| notion de
pouvoir et du compensatif pouvoir
niveau de compensatif
dépendance
basée sur
Lusch conflit: résultat Sources de les travaux
(1976a) de l'utilisation de| pouvoir, conflit de Hunt et
sources coercitives Nevin
Etgar pouvoir: est une pouvoir, sources utilisa une
{1978) fonction des de pouvoir dichotomie

sources de pouvoir
économiques

basée sur
les sources
de pouvoir
ecn./non
economiques



tableau 6 (suite)
AUTEURS RESULTAT: VARTIABLES COMMENTAIRES
ELEMENT PRINCIPAL ETUDIEES
Michie satisfaction: est sources de pouv.,| basée sur
(1978) une fonction de satisfaction les travaux
l'utilisation des de Hunt et
sources non Nevin
coercitives de
pouvoir
Dwyer satisfaction: est sources de pouv.,| souligne
(1980) un résultat du satisfaction, 1'import-
niveau de contrdle conflit, pouv. ance des
nossédé compensatif liens entre
le pouvoir
et la
coopération
Schul & al. satisfaction: est satisfaction,
(1985) fonction du climat climat organisa-
organisationnel tionnel
Gaski & satisfaction: est sources de ont
Nevin fonction des pouvoir, sources présenté la
(1985) sources de pouvoir de pouvoir exercé| différence

non exercées

satisfaction

entre
pouvoir
exercé et
possédé

FPrazier &
Summers
(1986

pouvoir: est
fonction du pouvoir
coercitif utilisé

sources de pouv.,
pouvoir,
satisfaction
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tableau 6 (suite)
AUTEURS RESULTAT: VARIABLES COMMENTAIRES
ELEMENT PRINCIPAL ETUDIEES
Gaski pouvoir: pouvoir sources de utilisa une
(1986) coercitif affecte pouvoir, pouvoir,| dichotomie
négativement les sources de basée sur
sources de pouv. pouvoir exercées, | les sources
non coercitifs satisfaction qgqual/ non
qualitatives
Butaney & pouvoir: pouvoir pouvoir
Wortzel d'une entité dépend
(1988) du pouvoir des

autres entités avec
gqui il oeuvre
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2.5 CONCLUSION SUR LES CONCEPTUALISATIONS DU PHENOMENE

Le tableau présenté en annexe 3 fait une récapitulation
des conceptualisations (méthodes de mesure des construits)
des phénoménes touchant aux notions de sources de pouvoir, de
satisfaction et de pouvoir. A partir de tableaux, il met en
relief les éléments principaux des études empiriques utili-
sées dans ce chapitre et la dimension principale du phénomene
(pouvoir/sources de pouvoir) a laquelle ils se rapportent. En
résumé, mentionnons que la plupart des auteurs cités se sont
surtout intéressés a la question de la relation de pouvoir en

distribution et leurs cadres conceptuels éclairent surtout

cet aspect du phénoméne.

Certains ont cependant proposé des cadres théoriques géné-
raux, s'attardant aux dimensions pouvolir, sources de pouvoir
et satisfaction. C'est le cas en particulier de Hunt et Nevin
(1974) (effets de l'utilisation des sources de pouvoir coer-

citives et non coercitives sur 1la satisfaction), de Michie

(1978) (effets de la possession de sources de pouvoir sur la
satisfaction), Dwyer (1980) (effets du niveau de contréle
pergu sur la satisfaction), Schul et al. (1985) (effets des

facteurs liés au climat psychologique sur la satisfaction).

Les auteurs s'inspirent essentiellement de deux fondements
théoriques
- la théorie des bases de pouvoir (c'est le cas notamment
de Hunt et Nevin (1974), Lusch (1976), Michie (1980)

et Gaski et Nevin (1985));
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- la dichotomie entre sources de pouvoir coercitives et
non coercitives (basée sur les travaux de Hunt et Nevin
(1974) et utilisée par Lusch (1976), Michie (1980),

Gaskl et Nevin (1985), Frazier et Summers (1986)).

Ces deux fondements théorigues constituent deux dimensions
conceptuelles complémentaires auxguelles nous pouvons ratta-
cher la plupart des hypothéses formulées par les chercheurs
sur les trois aspects du phénomene. Le tableau en annexe est
un essal d'inteégration de ces divers £léments. Il ne tient
compte cependant que des ¢études présentées dans le cadre de

ce chapitre.

Il est intéressant de noter gue depuls le début des années
80, les auteurs commencent A porter leurs attentions sur des
phénoménes tels le climat organisationnel ou la différenci-
ciation entre pouvolir exerceé et possédé ouvrant ainsi de

nouveaux champs de recherches en distribution.
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CHAPITRE 3

LES OBJECTIFS ET LES HYPOTHESES

Ce <chapitre a pour but de préciser les objectifs et les
hypotheses principales et secondaires de la recherche. La
détermination des objectifs résulte de notre examen de la
littérature et de notre définition théorique du probleme
managérial. Avant de formuler nos hypothéses, nous identifie-
rons les éeléments du cadre conceptuel guli nous ont permis de

les dériver.

3.1 LES OBJECTIFS DE LA RECHERCHE

La recherche poursuit deux objectifs complémentaires. Le
premier est d'examiner, auprés d'une population de franchi-
sé(e)s, leur perception de 1la répartition du pouvoir en tes-
tant formellement quatre des hypothéses identifiées dans la
revue de la littérature et gul seront formulées explicite-

ment dans la section 3.3.

Le deuxleme objectif est d'examiner, auprés d'une popula-
tion de franchisé(e)s, l'existence d'une forme de relation
entre les sources de pouvoir et le pouvolr possédé par un

membre du réseau.
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3.2 LE CADRE CONCEPTUEL SPECIFIQUE DE LA RECHERCHE

3.2.1 LE MODELE DE LA RELATION DE POUVOIR ET SES COMPOSANTES

Le modéle de la relation de pouvoir utilisé par Hunt et
Nevin (1974) est un modéle qui est considéré comme valide par
de nombreux aAuteurs. Certains auteurs (Lusch 1976a, Michie
1978) ont tenté d'augmenter son niveau de '"prévision", mais
cependant sans grands résultats. Notre but est de reprendre
la base du modele de Hunt et Nevin (1974) et de tenter ainsi
d'augmenter sa valeur de prédictlion par 1l'incorporation de
nouveaux construits dans le modéle. Le modele A& étre testé

est le suilvant

B = £0(Q L) + (P L )]
ou
B, = pouvoir de a (franchiseur) sur b (franchisé)
Q = perception du niveau de gqualité de l'assistance
(sources non coercitives n) regue par le franchisé
I, = perception du franchisé de l'importance des

sources non coercitives (n) pour le succés de sa formule

P. = perception du franchisé de la probabilité gue des
sources coercitives soient utilisées & son endroit
par son franchiseur

L = l'importance des perceptions du franchisé quant a

l'impact négatif de 1'utilisation par son
franchiseur de ses sources coercitives
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La dimension "qualité" des sources non coercitives Q.

On salt qgque dans 1le domaine du franchisage, il a 4té
démon- tré par de nombreux auteurs (Michie 1980, Lusch 1976,
Lusch et Brown 1982) que la gualité des sources non coerciti-
ves fournie par un franchiseur a ses franchisés expliquait en
bonne partie le niveau de pouvoir dévolu au franchiseur. Pour
Hunt et Nevin (1974,p.188) "lorsque ces types d'assistance
sont de haute qualité, 1ls établissent le franchiseur comme
un expert aux yeux de ses franchisés; cela légitimise les

efforts du franchiseur pour s'approprier du pouvoir..."

La dimension "importance" des sources non coercitives I,

Nous croyons que si le franchiseur fournit une assistance
de bonne qualité et gu'en plus, il la fournit au niveau des
types d'assistance considérés comme importants pour ses
franchisés, le franchiseur pourrailt alors obtenir plds de
pouvoir gue dans le cas oa il 1leur fournirait wune bonne
gqualité d'assistance mais pas pour des types d'assistance
considérés comme moins importants.

La dimension "probabilité d'utilisation" des sources

coercitives B

Le niveau de pouvoir qgu'un franchiseur peut obtenir sur
ses franchisés est dépendant de sa propension a utiliser ses

sources coercitives. On sait déja gque de nombreux auteurs
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(Hunt et Nevin 1974, Lusch 1977, Michie 1978, Wilkinson 1981)
suggerent que l'utilisation par un franchiseur de son pouvoir
coercitif lul assure un niveau de pouvolr important sur ses
franchisés. Nous croyons gue la dimension "probabilité d'uti-
lisation" pourralt nous permettre d'expliguer une plus large
part de la variance attribuée au pouvoir que la seule utili-
sation de la composante "perception de l'utilisation".

La dimension "nmerception de l1'utilisation" des sources
coercitives I,

La dimension perceptuelle des sources coercitives réfleate
& quel point l'utilisation des sources coercitives peut étre
dommageable pour l'entreprise franchisée. Les sources coerci-
tives qui sont dommageables permettent d'augmenter beaucoup
plus le pouvoir d'un franchiseur que les sources gui le sont

moins (Lusch 1977, Michie 1978).

3.2.2 LE MODELE DE LA RELATION DE SATISFACTION ET SES
COMPOSANTES

Le modele de satisfaction & étre testé est semblable a
celul développé pour mesurer la notion de pouvoir. Il est le

sulvant

S« = £0(Q L) + (P T )]

ou
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S. = satisfaction du b (franchiseur) sur a (franchisé)

Q = perception du niveau de gualité de l'assistance
(sources non coercitives n) regue par le franchisé

I, = perception du franchisé de l'importance des
sources non coercitives (n) pour le succes de sa
formule

PB. = perception du franchisé de la probabilité gque des

sources coercitives soient utilisées & son endroit
par son franchiseur

L = l'importance des perceptions du franchisé guant a

l'impact négatif de l1'utilisation par son
franchiseur de ses sources coercitives

La dimension "qualité" des sources non coercitives 0O

On sait que dans le domaine du franchisage, i1 a été
démontré par de nombreux auteurs (Michie 1980, Lusch 1976,
Lusch et Brown 1982) gue la gualité des sources non coerciti-
ves fournie par un franchiseur a ses franchisés expliquait en
bonne partie le niveau de satisfaction présent chez les
franchisés. Lorsgue le niveau d'assistance fourni est de

grande gualité le niveau de satisfaction augmente.

La dimension "importance" des sources non coercitives T,

Nous croyons que si le franchiseur fournit une assistance
de bonne qualité et qu'en plus, il 1la fournit au niveau des
types d'assistance considérés comme trés Iimportants par ses
franchisés, le franchisé pourrait alors étre plus satisfait

gue dans le cas ou son franchiseur lui fourniralt une bonne
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qualité d'assistance mais pas pour les types d'assistance
qu'il considere comme importants.

La dimension "probabilité d'utilisation" des sources
coercitives P.

Le franchiseur gul posséde une forte rropension & utiliser
ses sources coercitives lorsque ses franchisés ne coopérent
pas peut avoir possiblement des franchisés gqui sont moins
satisfaits que dans le cas d'un franchiszeur ayant une faible
propension A& utiliser ses sources coercitives. On sait déja
que de nombreux auteurs ( Hunt et Newvin 1974, Lusch 1977,
Michie 1978, Wilkinson 1981) suggerent gqgue l'utilisation par
un franchiseur de son pouvoir coercitif provogque de 1l'insa-
tisfaction chez ses franchisés.

La dimensinn "nerception de l'utilisation" des sources
coerrcitives T_

La dimension perceptuelle des sources coercitives réflete
4 quel point l'utilisation des sources coercitives peut étre
dommageable pour l'entreprise franchisée. Les sources coerci-
tives gui sont dommageables diminuent beaucoup plus le niveau
de satisfaction d'un franchisé que les sources qui le sont

moins (Lusch 1977, Michie 1978).

Suivant le raisonnement de Hunt et Nevin (1974,p.187.), il

est important d'avoir des franchisés satisfaits parce que
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"les franchisés gui sont plus satisfaits vont probablement
(1) avoir un meilleur moral; (2) coopérer mieux avec leur
franchiseur; (3) étre moins enclins & rechercher une protec-
tion légale; (4) étre moins enclins A& vouloir quitter le

réseau..."

Les recherches produites par Hunt et Nevin (1974), Michie
(1978) et Wilkinson (1981) considérent gue ce sont les sour-
ces de pouvolr employées gui déterminent le niveau de satis-

faction des franchisés.

Nous envisageons le phénoméne de 1la relation pouvoir/sa-
tisfaction au niveau d'un processus perceptuel individuel
correspondant essentiellement, A& priori, & la théorie des
bases de pouvoir et a la dichotomie entre sources coercitives
et non coercitives. Nous le considérerons A& l'intérieur d'une
situation od 1les relations entre £firmes sont £fortes : le
franchisage et dans laquelle une des entités en présence pos-
séde beaucoup plus de pouvoir gue l'autr : le franchiseur

versus le franchisé.

3.3 LES HYPOTHESES

Les hypothéses que nous voulons tester dans la recherche
émanent de notre revue de la littérature, des objectifs de 1la
recherche et de la définition de notre cadre conceptuel spé-

cifigque. La premiere série est relative & la dimension pou-
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voir alors gque la seconde concerne la dimension satisfaction
et sera décomposée en plusieurs hypotheses. Nous tenons &

rappeler gqu'elles sont posées dans le cadre d'une relation

franchiseur—-franchisé. Avant toutes choses, nous vous présen-

tons ci-dessous les #éléments gqui nous ont permis de les

formuler.

3.3.1 HYPOTHESES PRINCIPALES RELATIVES A LA DIMENSION
POUVOIR

Hypothese 1-1

PLUS LE FRANCHISE PERCOIT LA QUALITE DE L'ASSISTANCE
(SOURCE3S NON COERCITIVES) QU'IL RECOIT DE SON FRANCHI-
SEUR COMME ETANT IMPORTANTE, PLUS LE FRANCHISE ATTRIBUE

DE POUVOIR A SON FRANCHISEUR.

Cette hypothése est dédulte de celle formulée par Hunt et
Nevin (1974) que nous avons relevée dans la revue de la
littérature et qui a déja fait 1l'objet de vérification empi-
rique; ces auteurs ont démontré que l'utilisation par un
franchiseur de son pouvoir non coercitif expliquait en bonne
partie le niveau de pouvoir deévolu au franchiseur. Cependant,
on se rappellera que, dans le cas de 1l'étude de Hunt et Nevin
(1974), la qualité des sources non coercitives n'avalt expli-
qué que 17,1% de 1la variance dans le pouvoir attribué au

tranchiseur par ses franchisés.
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Hypothese 1-2

LA VARIABILITE PRESENTE DANS LE POUVOIR DU FRANCHISEUR
S'EXPLIQUE MIEUX PAR UNE COMBINAISON DE L'IMPORTANCE ET
DE LA QUALITE DES SOURCES NON COERCITIVES UTILISEES QUE
PAR LA SEULE PRISE EN COMPTE DE LA COMPOSANTE QUALITATI-

VE.

Cette hypothése impligue, selon nous, gu'lil existe une
forme de relation entre les dimensions "qualité" et "impor-
tance" attribuées aux sources non coercitives, dans le sens
gque plus un franchiseur fournit une assistance de bonne
qualité au niveau des types d'assistance considérés comme
importants pour ses franchisés, plus ce franchiseur pourra
obtenir du pouvoir. Nous avons d'ailleurs déja, pour d'autres
raisons, fait la remarque gu'une telle intéraction #£tait
plausible et un des objectifs de la recherche est de faire

une #tude pour la confirmer ou l'infirmer.

Cette deuxiéme hypothése implique la mesure de la distance
psychologique existant entre les dimensions "importance" et
"gqualité" entre les types d'assistance regus dans l'espace
perceptuel du franchisé. Elle implique #galement 1'élabora-
tion d'une mesure composée d'items des principaux types
d'assistance fournis par les franchiseurs gqui permettra de

comparer, pour chaque groupe d'individus, 1le pouvoir dévolu
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au franchiseur A partir du degré pergu d'homogénéité des

réponses.

Hypothése 1-3

LE FRANCHISE ATTRIBUE PLUS DE POUVOIR A SON FRANCHISEUR
SI LES ©S50URCES COERCITIVES QUE CELUI-CI POSSEDE SONT

PERCUES COMME ETANT DOMMAGEABLES.

Suite aux explications données aprés 1la formulation de
! "hypothese 1-1, nous posons cette troisieme hypothése qui
découle du méme raisonnement, développé suite aux travaux de
Hunt et Nevin (1974). Nous reprenons l'étude de cette hypo-
these dont la mesure, dans les travaux de Hunt et Nevin
(1974), a fait l'objet de certaines critigues (Dwyer 1980) et
dont les résultats ont été contradictoires, particulierement
avec ceux de Brown et Frazier (1978); Gaski (1984) a d'ail-

leurs soulevé ce probléme.

Hyvypothese 1-4

LA VARIABILITE PRESENTE DANS LE POUVOIR DU FRANCHISEUR
S'EXPLIQUE MIEUX PAR UNE COMBINAISON DE LA PERCEPTION

D'UTILISATION ET DE LA PROBABTILITE D'UTILISATION DES

SOURCES COERCITIVES QUE PAR LA SEULE PRISE EN COMPTE DE

LA COMPOSANTE RPERCEPTION D'UTILISATION.




84
Cette hypotheése impligque, selon nous, gu'il existe une
forme de relation entre les dimensions "perception" et '"pro-
babilité" d'utilisation attribuées aux sources coercitives,
dans le sens gque plus un franchiseur est pergu comme étant
susceptible d'utiliser son pouvoir coercitif et plus le
franchisé considere que ce peut étre dommageable pour son
entreprise, plus ce franchiseur pourra obtenir du pouvoir.

3.3.2 HYPOTHESES SECONDATIRES RELATIVES A LA DIMENSION
SATISFACTION

Hypothése 2-1

PLUS LE FRANCHISE PERCOIT LA QUALITE DE L'ASSISTANCE
(SOURCES NON COERCITIVES) QU'IL RECOIT DE 50N FRANCHI-
SEUR COMME ETANT IMPORTANTE, PLUS LE FRANCHISE EST

SATISFAIT DE SON FRANCHISEUR.

La qualité de l'assistance est la seule variable pour
laguelle les travaux des chercheurs qui l'ont étudiée (Hunt
et Nevin, 1974; Michie, 1978; Dwyer, 1980) ont donné des
résultats significatifs compatibles. Cette variable devrait
étre corrélée avec le niveau de satisfaction des franchisés.

Nous reprenons donc & notre compte cette hypothése.
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Hypothése 2-2

LA VARIABILITE PRESENTE DANS LE NIVEAU DE SATISFACTION
DU FRANCHISE S'EXPLIQUE MIEUX PAR UNE COMBINAISON DE
L'IMPORTANCE ET DE LA QUALITE DES SOURCES NON COERCITI-
VES UTILISEES QUE PAR LA SEULE PRISE EN COMPTE DE LA

COMPCSANTE QUALITATIVE

Cette hypothése implique, selon nous, gqu'il existe une
forme d'intéraction entre les dimensions "importance" et
"qualité" des sources non coercitives dans le sens que plus
un franchisé pergoit l'assistance qu'il regoit comme étant de
qualité et fournie au niveau des types d'assistance qu'il
considere comme 1importants, plus ce franchisé pourra &tre

satisfait.

Hypothése 2-3

LE FRANCHISE EST MOINS SATISFAIT DE SA RELATION AVEC SON
FRANCHISEUR SI LES SOURCES COERCITIVES QUE CELUI-CI

POSSEDE SONT PERCUES COMME ETANT DOMMAGEABLES.

Le lien entre "insatisfaction" et sources coercitives a
été suggéré par Hunt et Nevin (1974) & partir des travaux de
French et Raven (1959). Lusch (1977) et Brown et Frazier

(1978) l'ont inclus dans leur recherche. Ces auteurs ont tous
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trouvé une relation significative (négative) entre ce facteur

et la satisfaction.

Nous reprenons l'étude de cette hypothese dont la mesure,
dans les travaux de Hunt et Nevin (1974), a fait 1'objet de
certalnes critiques (Gaski 1984) et dont les résultats ont

été vérifiés dans trés peu de réseaux différents.

Le tableau 7 fait une récapitulation sommaire des hypothe-
ses de la recherche rattachée aux troils objectifs de 1l'étude
formulés a partir de 1la définition du probleme managérial

posé par l'existence du phénoméne é&tudié.



Tableau 7

Récapitulation du probleme, des objectifs et des hypothéses

PROBLEME
Que doit faire le franchiseur pour s'assurer gque l'utilisation de ses
sources de pouvolr affecte positivement son niveau de pouvolr a
l'intérieurde son réseau franchisé?

OBJECTIFES

1. Synthese

Produire une synthése des résultats les plus significatifs dans le
domaine sous investigation.

2. Etude de la dimension pouvolr

Examiner auprés d'une population de franchisé(e)s leur perception de
la répartition du pouvoir.

Examiner aupreés d'une population de franchisé(e})s l'existence d'une
forme de relation entre les sources de pouvolr et le pouvoir possédé
par un membre du réseau.

HYPOTHESES PRINCIPALES

Hvpothése 1-1

PLUS LE FRANCHISE PERCOIT LA QUALITE DE L'ASSISTANCE (SOURCES NON
COERCITIVES) QU'IL RECOIT DE SON FRANCHISEUR COMME ETANT IMPORTANTE,
PLUS LE FRANCHISE ATTRIBUE DE POUVOIR A SON FRANCHISEUR.

Hypothése 1-2

LA VARIABILITE PRESENTE DANS LE POUVOIR DU FRANCHISEUR S'EXPLIQUE
MIEUX PAR UNE COMBINAISON DE L'IMPORTANCE ET DE LA QUALITE DES
SOURCES NON COERCITIVES UTILISEES QUE PAR LA SEULE PRISE EN COMPTE DE
LA COMPOSANTE QUALITATIVE.

Hynothése 1-3

LE FRANCHISE ATTRIBUE PLUS DE POUVOIR A SON FRANCHISEUR SI LES
SOURCES COERCITIVES QUE CELUI-CI POSSEDE SONT PERCUES COMME ETANT
DOMMAGEABLES.
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Tableau 7 (suite)

Hypothadse 1-4

LA VARIABILITE PRESENTE DANS LE POUVOIR DU FRANCHISEUR S'EXPLIQUE
MIEUX PAR UNE COMBINAISON DE LA PERCEPTION D'UTILISATION ET DE LA
PROBABILITE D'UTILISATION DES SOURCES COERCITIVES QUE PAR LA SEULE
PRISE EN COMPTE DE LA COMPOSANTE PERCEPTION D'UTILISATION.

HYPOTHESES SECONDAIRES

Hypothése 2-1

PLUS LE FRANCHISE PERCOIT LA QUALITE DE L'ASSISTANCE {(S50QURCES NON
COERCITIVES) QU'IL RECOIT DE SON FRANCHISEUR COMME ETANT IMPPORTANTE,
PLUS LE FRANCHISE EST SATISFAIT DE SON FRANCHISEUR.

Hypothése 2-2

LA VARIABILITE PRESENTE DANS LE NIVEAU DE SATISFACTION DU FRANCHISE
S'EXPLIQUE MIEUX PAR UNE COMBINAISON DE L'IMPORTANCE ET DE LA QUALITE
DES SOURCES NON COERCITIVES UTILISEES QUE PAR LA SEULE PRISE EN
COMPTE DE LA COMPOSANTE QUALITATIVE,

Hypothése 2-3

LE FRANCHISE EST MOINS SATISFAIT DE SA RELATION AVEC SON FRANCHISEUR
SI LES SOURCES COERCITIVES QUE CELUI-CI POSSEDE 3SONT PERCUES COMME
ETANT DOMMAGEABLES.
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CHAPITRE 4

LA METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Ce chapitre a pour but de décrire la méthodologie gue nous
avons utilisée dans cette recherche et gui visait & atteindre

les deux grands objectifs du projet définis antérieurement a

f=n

partir de la définition du probléme managérial, des cadres
conceptuels général et spécifique et auxquels correspondent

les hypothéses posées.

4.1 LE DOMAINE D'APPLICATION CHOISI

Le domaine d'application doit satisfaire aux exigences
posées par le cadre conceptuel spécifique. Le réseau de
distribution cholsil pour analyse dans la présente étude est
un réseau franchisé. Tel gue défini par 1'Institut National
sur le Franchisage (1986), le franchisage ~constitue "une
relation contractuelle entre deux entreprises indépendantes
par laquelle l'une d'entre =elles (franchiseur) accorde a
l'autre (franchise) le droit de faire affaires d'une maniére
particuliere, développée par le franchiseur, dans un terri-
toire délimité, selon des normes définies et sous une ou des

margques de commerce ou 2anselgnes données, pour une durée
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limitée, contre rémunération. "Ainsi, un systéme de franchise
implique une intégration '"contractuelle" entre un franchi-
seur et ses franchisés. Ordinairement, le franchiseur con-

serve un certain degré de contrdéle sur ses franchisés en
imposant une "recette standard" pour l'opération des établis-
sements franchisés. Le franchiseur renforce cette standardi-
sation en fournissant wune assistance A& ses franchisés dans
l'organisation de leurs etablissements par l'entremise
d'entrainement formel et de conseils spécifigues en merchan-
dising et/ou en management. En retour, les franchisés four-

nissent un débouché au franchiseur pour ses produits et

services.

La présence d'une relation d'interdépendance fonctionnelle
élevée, telle gqu'on la retrouve dans un réseau franchiseur-
franchisé, augmente d'autant la probabilité d'existence de
situations 1insatisfaisantes pour les franchisés. De plus, di
& la nature méme du contrat de franchise liant les deux
parties, le pouvoir de nature sociale et économigue n'existe
presqu'exclusivement gue pour le franchiseur. Cette situation
intensifie donc davantage la possibilité de voir 1l'#mergence
de situations insatisfaisantes dans les réseaux de distribu-

tion franchisés.

Nous avons sélectionné un réseau franchiseur-franchis

parce gue :
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(1) Les données que nous recueillerons seront consti-
tuées des perceptions des membres d'un réseau, les
franchisés, vis-a-vis un autre membre du méme réseau, le
franchiseur; on sait que plus il existe de niveaux
hiérarchiques séparant deux membres d'un méme réseau,
plus 11 est difficile de prendre wune mesure valable des
perceptions d'un membre par rapport a l'autre. Le réseau
franchiseur-franchisés choisi dans le domaine de la
restauration ne compte pas beaucoup de niveaux hiérar-
chiques. En fait, le franchlseur wvend et distribue
directement ses produits & ses franchisés. La difficulté
d'obtenir des données représentatives est donc ainsi

minimisée.

(2) La structure de pouvoir est généralement bien défi-
nie; on sait, par ailleurs, que <celle-ci penche en

faveur du franchiseur.

(3) Pinalement, le secteur de la restauration franchisée
a connu un essor treés important au pays passant d'un
chiffre de vente de 464 millions en 1976 & plus de 11

milliards de dollars en 1986.
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4.2 DEFINITIONS CPERATIONNELLES ET MESURE DES VARIABLES

Cette section a pour but de précliser les définitions
opératlionnelles de nos variables et d'identifier les informa-

tions gu'il était nécessaire de recueillir pour leur mesure.

i=8
[]

.1 LE PHENOMENE A OBSERVER ET A MESURER : LE POQUVOIR DU
FRANCHISEUR

=
(R}

.1.1 Définition opérationnelle

DPour les fins de notre recherche et afin de tenir compte
des notions théorigques exposées au chapitre 2, nous avons

défini opérationnellement le concept de pouvoir comme suit

AU MOMENT DE L'ENQUETE, LES DPERCEPTIONS DES FRAN-
CHISES DU NIVEAU DECISIONNEL QUE POSSEDENT LEUR
FRANCHISEUR SUR LES VARIABLES OPERATIONNELLES LES

TOUCHANT.

Nous tenons & souligner les éléments clés de cette défini-

tion

-au _moment de 1'enguéte

Nous précisons cette dimension temporelle afin de tenir

compte de 1l'aspect dynamique du phénoméne.

-les percentions des franchisés
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Nous précisons que ce sont les opinions des franchisés qui
seront recueillies. Nous nous limitons donc aux propriétaires
franchisés et nous excluons de ce fait tous les gérants

d'établissements franchisés.

-niveau décisionnel des franchiseurs

Nous donnons au terme niveau décisionnel le sens "d'habi-
leté & contrdler les variables décisionnelles dans la straté-
gie marketing du franchisé et ce, a différents niveaux d'opeé-

ration".

-variables opérationnelles

Nous devons identifier les é&léments particuliers propres
au franchisage qul affectent le niveau de pouvoir des Efran-
chiseurs (programmes de formation, <gestion d'inventaire,

etc).

4.2.1.2 Informations nécessaires

Notre définition opérationnelle du pouvoir impliquait

l'obtention des informations suivantes

- l'identification de propriétaires de concepts franchisés
- l'ensemble des éléments particuliers (variables) reliés
au contrdle du franchiseur et se rapportant aux franchi-

sés.
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4.2.1.3 Mesure

Les diverses informations identifiées & la section précé-
dente ont été mesurées & 1l'aide de <certaines guestions du
guestionnaire principal (volr annexe 1). La correspondance
entre chague type d'information et le numéro des gquestions

est faite dans le tableau 8 de la page 99.

Dans cette étude, deux mesures du pouvoir ont é&té obte-
nues. La premiére est une échelle de mesure du pouvoir qui
est obtenue par la sommation de toutes les réponses obtenues
aux guatorze items numérotés de 57 a 70 de la section C du
guestionnaire. Cette fagon de mesurer le pouvoir a été utili-
sée dans de nombreuses études (Lusch,1982; Wilkinson,1981).
Elle est donc reconnue comme étant valide. Les catégories de

réponses possibles sont les suivantes

Si le franchiseur décide seul sans consulter ses franchisés:4

Si le franchiseur décide et consulte ses franchisés : 3

Si le franchiseur décide et consulte pvarfols ses franchisés:2

Si le franchisé décide seul sans consulter son franchiseur :1

La deuxiéme mesure du pouvolr est obtenue par une réponse

& la question 100 de la section E du questionnaire
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En général, quel &est, selon vous, le niveau décisionnel
que possede votre franchiseur sur la gestion des opérations

de votre établissement?

le franchiseur décide seul;
le franchiseur décide et me consulte toujours;
le franchiseur décide et me consulte parfois;

je décide seul;

Ces réponses sont cotées de la méme fagon que pour 1la

premiére échelle de réponses mentionnée précédemment.

t

[91]

La mesure des sources non coercitives de pouvoir s'e

faite par l'entremise du niveau d'assistance fourni par les

franchiseurs & leurs franchisés. Deux dimensions sont étu-
dié¢es. La premiere dimension est le niveau de gualité de

l'assistance. La gualité de cette assistance est mesurée par
une #chelle comportant quatre choix: excellente gualité, tres
bonne qualité, bonne qgqualité, faible qualité. La section C,

guestions 38 & 56 du guestionnaire, en est la représentation.

La deuxiéme dimension touche & l'importance de l'assistan-

ce. On demande aux franchisés quelle importance ont les types
d'assistance fournis pour leur industrie (restauration). La
section C, questions 19 & 37 du gquestionnaire, en est la

représentation. On utilise ici aussi une échelle comportant
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gquatre choix : extreémement important, treés important, impor-

tant, peu important.

Nous opérationalisons deux dimensions des sources de pou-

voir coercitives. La premiére dimension est la probabilité

gu'une source de pouvoir coercitive soit utilisée par le
franchiseur. Cette probabilité sera mesurée par la question

suivante (volir section C guestion 80 & 88 du gquestionnaire) :

S'il vous arrive d'étre en désaccord avec votre franchi-
seur au niveau de ce gue vous considérez comme important pour
la bonne marche de votre #tablissement, quelles sont les

chances qu'il utilise une des actions suivantes?

Ici, les problémes mentionnés sont les sources coercitives
de pouvoir. Les catégories de réponses possibles sont les
sulvantes : fort probable, moyennement probable, peu probable

et aucunement probable.

La deuxiéme dimension touche aux perceptions des franchi-

sés vis-a-vis l'utilisation des sources de pouvoir coerciti-
ves par leur franchiseur. Nous posons la question suivante

(voir section C questions 71 a 79 du questionnaire) :

Vous savez que votre franchiseur peut vous causer des
problémes si vous ne "coopérez" pas avec lui; certains de ces

problémes peuvent &tre plus dommageables gue d'autres,; éva-
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luez & quel point les items présentés ci-dessous peuvent &tre

dommageables pour vous?

Les problémes mentionnés sont les sources de pouvoir coer-
citives. Les catégories de réponses possibles sont les sui-
vantes : trés dommageable, dommageable, peu dommageable et

aucunement dommageable.

Cette approche générale de la mesure du pouvoir découle
des travaux d'Etgar (1276a) et de Lusch (19276a) tels que
discutés dans le chapitre deux. Elle permet de recueillir une
mesure du pouvoir qui peut faire 1l'objet de traitements

statistiques gréace & l'utilisation d'échelle de type Likert.

L'utilisation de mesure perceptuelle augmente la possibi-
lité de biais potentiel dans les réponses obtenues. Toute-
fois, cette fagon de falre est justifiée pour trois raisons
1- Hunt et Nevin (1974) citent 1l'existence de travaux en
sciences sociales supportant la validité des mesures subjec-
tives du pouvoir. 2- le pouvoir est en lui-méme un phénomeéne
d'essence béhavioriste et est donc perceptible; chague membre
d'un réseau franchisé qul subit le contréle d'un franchiseur
doit percevoir ce dernier comme étant capable d'exercer ce
contrdle. 3- la mesure nerceptuelle du pcocuvoir est particu-

lidrement utilisable dans une étude comme la nétre parce que,



98
en général, elle peut étre appliquée dans différents réseaux

en regard de l'existence de différents facteurs spécifiques.

4.2.2 LE PHENOMENE A NBSERVER ET A MESURER : LA SATISFAC-
TION DU FRANCHISE

4.2.2.1 Définition opérationnelle

La plupart des <chercheurs qui ont &étudié le phénomeéne de
la satisfaction dans les canaux de distribution ne fournis-
sent pas, dans leurs écrits publiés, de définition operation-

nelle formelle de ce concept.

Dour les fins de notre recherche, nous avons défini opéra-
“ionnellement le concept de satisfaction en tenant compte de
la définition de Ruekert =t Churchill telle que présentée par

Schul, Little et Pride (1985).

AU MOMENT DE L'ENQUETE, LES PERCEPTIONS DES FRANCHISES
DE LEUR NIVEAU DE SATISFACTION VIS-A-VIS LE NIVEAU
DECISIONNEL QUE POSSEDENT LEUR FRANCHISEUR SUR LES

VARIABLES OPERATIONNELLES LES TOUCHANT.

Nous tenons & zouligner les éléments clés de cette défini-

tion

—au moment de 1'enqguéte
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Nous précisons cette dimension temporelle afin de tenitc

compte de l'aspect dynamique du phénoméne.

-les nerceptions des franchisés

Nous précisons gue ce sont les opinions des franchisés gui
seront recueillies. Nous nous limitons donc aux propriétaires
franchisées et nous excluons de ce fait tous les gérants

d'établissements franchisés.

-niveau de satisfaction des franchisés :

Nous donnons au kterme satisfaction le sens de "sentiments
et attitudes de nature affective preésents chez 1le franchiseé
en regard du domaine des caractéristiques décrites dans
l'environnement interne du réseau et vis-a-vis za relation

avec le franchiseur".

-niveau décisionnel des franchiseurs :

Nous donnons au terme niveau décisionnel le sens d'"avoir

la maitrise de la situation, le contrdle sur".

-variables opérationnelles
Nous devons identifier les éléments particullers propres
au franchisage qui affectent le niveau de satisfaction des
franchisés (programmes de formation, gestion d'inventaire,

etc).
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4.2.2.2 Informations nécessaires

Notre définition opérationnelle de la satisfaction impli-

guait l'obtention des informations suivantes :

l1'identification de propriétaires de formules franchisés

- l'ensemble des éléments particuliers (variables) reliés
au contréle du franchiseur et se rapportant aux
franchisés

- 1l'ensemble des éléments particuliers (variables) reliés

au niveau de satisfaction des franchisés.

1=9

.2.2.23 Mesure

53}

Les diverses informations identifiées a la section précé-
dente ont &té mesurées & l'aide de certaines guestions du
questionnaire principal (voir annexe 1). La correspondance
entre chagque type d'informaticon et le numéro des questions

est faite dans le *tableau 38 de la page 99.

La mesure du construit "satisfaction" est treés difficile &
opérationaliser. Hunt et Nevin (1974), par exemple, ont
mesuré la satisfaction des franchisés =n employant une varia-
ble duale; lorsque le franchisé était =satisfait, 1l indiquait
un "1"; dans le cas contraire, il indiquait un "0". Le pro-

bléme principal d'une mesure du concept "satlisfaction" tient
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SECTIONS

A

B,C et E

B et E

informations nécessaires

Tableau 8

INFORMATIONS NECESSAIRES (I)

I1

I4

I5

I6

17

I8

Caractéristiques du
propriétalre dirigeant

Pouvoir du franchiseur

Importance des szources
non coercitives

Qualité des sources
non coercitives

Importance des préjudices
causés par les sources
coercitives

Probabilité d'utilisation
de sources coercitives

Niveau de satisfaction
des franchisés

Autres informations

et leur mesure

101

MESURES

Ql-12

RN38-56

Q71-7°2

Q80-88

Q089-99

Ql101-108
Q13-14
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au fait que le franchis# peut é&tre insatisfait, par exemple,

de la publicité nationale et en méme temps, étre satisfait

des formes de communication qu'il entretient avec son fran-

chiseur. Pour notre part,
mesure de Hunt et Nevin.

points est plus approprieée,

restrictive, tout en

obligeant guand méme le franchise a

nous n'adoptons pas la méthode de

Nous croyons gu'une 2chelle a guatre

en ce s5ens gJu'elle est moinc

ui

e

commetire {(i.e il n'y a pas de valeur centrale).

De nplus, nous croyons
multi-items est supérieure
simple dans le cas d'une
psychologigue tel gque présent
de la satisfaction ont &té

la satisfaction a &té

que l'uatilisaclon 1'1ne chelle

A l1'utilisation d'une échelle

mesure d'un constrult de nature

dans notre étude. Deux mesures

obtenues. Cet*te £fagon de mesurer

sée dans de nombreuses études

({Lusch,1976a Schul et Babakus,1988). Elle est donc reconnue

comme étant valide. La premiére =2st une “chelle de mesure de

la satisfaction qui est obtenue par la sommation de toutes

les réponses obtenues

aux dix 1ltems numérotés de 89 & 98 de

la section D du gqguestionnaire. Notre échelle de mesure est la

suivante :

trés satisfalt

satisfait

insatisfait

trés insatisfait

cote=14

cote=3

cote=2

=

cote=
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La deuxiéme mesure de 1la satisfaction est obtenue par une
réponse a la question 99 de la section D du questionnaire

Quel est votre niveau de satisfaction générale vis-a-vis la

relation globale gue vous avez avec votre franchiseur?

trés satisfait
satisfait
insatisfait

tres insatisfait

Ces réponses sont cotées de la méme £fagon que pour la pre-
miére échelle de réponses mentionnée preéecédemment.
4.3 DESCRI N DES UNTYERS, DE LA METHODE

PTIO
D'ECHANTILLONNAGE, DE L'ECHANTILLON 5T DE LA
CUETLLETTE DE DONNEES

4,3.1 UNIVERS IDEAL

L'univers 1déal étalt constitue de tous les franchisé(e)s
propriétaires de formule en restauration ayant leur place

d'affaires au Québec.

4.,3.2 UNIVERS ETUDIE

L'univers étudié a été restreint aux franchisé(e)s rési-
dant de la région Mauricie Bolis-Francs au moment de 1l'enqué-
te. Le nombre total d'dtablissements franchisés en restaura-

tion était alors d'environ soixante-dix unités.
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4.3.3 METHODE D'ECHANTILLONNAGE ET ECHANTILLON

La méthode d'échantillonnage utlilisée est de type probabi-
liste. Dans chaque municipalité faisant partie de la popula-
tion étudiée, des établissements franchisés ont £#té tirés au
hasard. Dans le cas od le franchisé refusait de nous rece-
voir, une nouvelle pige s'effectuait de fagon & compléter
notre échantillon. Dans chague établissement franchisé choi-
si, une seule nersonne a ¢été interrogee. Dans le cas oi, &
l'intérieur d'un #tablissement franchisé il y avait plu-

sleurs propriétaires, un seul e2tait interrogé.

Le nombre de franchisé(e)s effectivement interrogé a &té
de trente-et-un (31). De ce nombre, dix (10) étaient proprié-
taires de Jjeunes concepts alors gue vingt-et-un (21) 2taient
propriétaires de concepts établis depuis longtemps. Nous
reviendrons dans l'interprétation des résultats sur cette

subdivision.

4.3.4 CUEILLETTE DE DONNEES

La cuelillette des données s'est faite & partir d'entrevues
personnelles structurées chez le répondant. Chague entrevue

ne comportait gu'une partie

- une série de gqguestions portant sur le niveau de contrdle

du franchiseur et sur le niveau de satisfaction des
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franchisés, constituant le gquestionnaire principal (voir
Annexe 1). Afin d'impliguer davantage le répondant dans
le processus de cueillette des données, des cartons
étaient manipulés par le répondant. Sur chacun 4'entre

eux étaient représentés les choix de réponses possibles.

La durée d'une eaentrevue compléte a été d'une heure en
moyenne. Certalnes entrevues ont duré Jusgu'a une heure et

trois guart.

4.4 VALIDITE ET FIDELITE DES MESURES

4.4.1 LA NOTION DE POUVNIR

4.4.1.1 Validité Adu contenu

On peut définir 1a validité du contenu comme le '"degré
avec leguel 1les instruments développés dans une recherche
sont représentatifs de <ce gu'on tente de mesurer" (Perrien,
Chéron et Zins 1984). La validité du contenu exige gue toutes
les facettes du concept soient énumérées et que chacune soit
représentée par plusieurs items dans notre questionnaire. Le
concept de pouvoir du franchiseur consiste en un domaine de
variables décisionnelles sur leguel le franchiseur a le con-
trdle. La détermination de l'ensemble des wvariables décision-

nelles gqui constitue le domaine observable du pouvoir du
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franchiseur n'est pas chose aisée. Nous avons pour ce faire,
effectué des entrevues avec gquelques franchisés pour identi-
fier les variables décisionnelles appropriées au pouvoir de
leurs franchiseurs. De plus, la littérature nous a &té d'un

grand secours.

4.4.1.2 1la validité du construit

Campbell et Fiske (1954) suggérent de rendre !'édtude de 1la
validité des concepts rigoureuse en portant une grande atten-
“ion & la justesse de la mesure du concept en cause avant de
considérer ses relations avec d'autres variables. La validité

de convergence peut se Jjustifier comme "la preuve que diffé-

rentes mesures du concept donnent des résultats similaires".
La validité convergente est normalement associdée 3 la corré-
lation entre deux mesures alternatives mesurant le méme con-
cept. Dans cette &tude, deux mesures du pouvolir ont é&té

obtenues. La premiére est une échelle de mesure du pouvoir
gui est obtenue par la sommation de toutes les réponses obte-
nues aux quatorze items numérotés de 57 & 70 de la section C
du questionnaire. Les catégories de réponses possibles sont

les suivantes :

Si le franchiseur décide seul sans consulter ses franchisés:4

(9]

Si le franchiseur décide =t consulte ses franchisés
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3i le franchiseur décide et consulte parfois ses franchisés:2

S1 le franchisé décide seul sans consulter son franchiseur :1

La deuxiéme mesure du pouvoir est obtenue par une réponse

& la question 114 de la section E du questionnaire :

En général, quel =est, selon vous, le niveau décisionnel
gue possede votre franchiseur sur l'opération de wvotre éta-

blissement?

le franchiseur décide seul;
le franchiseur décide et me consulte toujours;
le franchiseur décide et me consulte parfois;

je décide seul;

Ces réponses sont cotées de la méme fagon cue pour la
premiagre échelle de réponses mentionnée précédemment. Malgré
gue nous disposions ainsi de deux mesures du pouvoir, on sait
pertinemment gue notre mesure multi-items du pouvoir est de
loin une mesure supérieure et ainsi, c'est cette mesure qui
sera utilisée dans le test de nos hypotheses. On sailt aussi
gque la mesure d'un construit psychologigque comme 1le pouvoir
est trés mal assuré par l'utilisation d'une échelle ne com-
portant qu'un seul item. Puisque notre premiére mesure de
pouvoir est de loin supérieure & notre mesure alternative,
nous n'espérions pas retrouver une trés forte corrélation

entre nos deux mesures. La corrélation obtenue entre nos deux
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mesures est égale a .497. Toutefois, tel que l'on s'y atten-
dait, nos deux mesures possedent un certain degré de validité

convergente, mais celle-ci n'est pas trés élevée.

4.4.1.3 Fideélité

La fidélité d'une mesure peut étre définie comme le degré
avec lequel un instrument de recherche mesure de fagon cons-
tante le construit 2tudieé. Nous avons utilisé dans cette
f2tude l'alpha de Cronbach comme mesure de la consistance
interne. L'alpha de Cronbach pour nos guatorze items est &gal
a .83. Notre échelle de mesure du pouvolr nous apparait donc

adéquate pour le propos de notre <&tude.

4.4.2 LA NOTION DE SOURCES DE POUVOIR

4,4,2.1 Validité du contenu

La validité du contenu est obtenue 5i nous avons un échan-
tillon représentatif et adéquat du domaine se rapportant aux
sources coercitives et non coercitives utilisées par les
franchiseurs. Des rencontres individuelles ont été faites
pour dresser une liste des sources de pouvolr et pour pouvoir
ainsi les subdiviser en sources coercitives et non coerciti-
ves. Nous nous sommes aussl basés sur la littérature existan-

te pour compléter =t enrichir notre guestionnaire.
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4.4.2.2 Validité du construit

La validité de différenciation est la preuve gu'une mesure

d'un concept ne mesure gue ce concept et nul autre. Dans

notre etude, deux sources de pouvolr ont été identifiées :
coercitives et non-coercitives. Ces deux sources de pouvoir
représentent différents construits. Les sources de pouvoir
coercitives représentent la possibilité de sanctions et
l'atilisation d'un pouvoir non souhaité par le franchisé,
alorz que pour les sources non coercitives, le [ranchisé

accorde volontairement du pouvoir & son franchiseur.

La wvalidité de différenciation peut étre obtenue par
l'utilisation des techniques d'analyses £factorielles. Si les
sources coercitives et non coercitives ne mettent pas en
évidence les mémes facteurs, la wvalidité de différenciation

est obtenue.

Nous avons utilisé l'instruction FACTOR de S.P.S.S. X pour
produire la matrice de <corrélation de nos vingt-sept (27)
sources de pouvoir pour lesquelles des mesures furent obte-
nues. La méthode de factorisation utilisée est PAl avec
varimax : la factorisation principale sans 1itération. Six
facteurs ont été retenus pour interprétation. Le septieme
facteur n'ayant pas été retenu puisque son pouvoir explicatif

n'était que de 3.6% de la varliance factorielle totale.
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Le tableau 9 présente les résultats obtenus. Cette analyse
factorielle qui permet de représenter 90,3 % de la variancce
totale sur s5ix axes met en lumiére un certain nombre de

dimensions sous-jacentes & la matrice de corrélation.

L

On reconnait sur l'axe 1 (Fl), le plus important puisqu’'ll
explique 28,1% de la wvariance totale, une dimension entiére-

ment attachée aux sources coercitives.

L'axe 2 (F2) <concerne pnlus particuliérement la formation
puisque les deux types de formation sont représentés : forma-
tion initiale (.591); formation continue (.710). Les deux
autres sources non coercitives qgqulil sont zeprésentées sont la
comptabilité (.325) et la localisation (.459). Cet axe expli-
gue 15,3% de la variance %totale.

L'axe trois est attaché A& l'assistance en magasin avec
manuel d'opération (.468); approvisionnement (.368); prépa-
ration/qualité des produits (.551); et gestion d'inventaire

{.566). Cet axe explique 14,9% de la variance totale.



Tableau 9
Analyse factorielle des sources de pouvoir: probabilité
d'utilisation des sources coercitives et non coercitives

VARIABLES

publicité nationale
publicité locale
localisation
formation iInitiale
formation continue
comptabilité
supervision directe
manuel d'opération

choix de l'équipement
approvisionnement

gestion d'inventaire

préparation/qualité
des produits

retrait/ajout de
produits

aide pour la fixation
des prix (pricing)

stimulants,primes

conseils courants
{(au jour le jour)

communication

marge de profit
brute

image du
franchiseur

augmentation des .601

contrdles de la part
du franchiseur

FACTEURS
F2 F2
459
591
710
325
.468
.368
.566
.551

=
t-
}=

F4 F5 F6
.600
630
.508
366
588
.430
.581
.302



VARIABLES

terminaison de
l'entente de
franchise

réduction du nilveau
Jde l'assistance
fournie

réduction de la
gualité de
l’assistance fournie

pénalités monétalres

ilisation d'une
ause de rachat

1

t
1

utilisation d'une
clause de
non renouvellement

réduction du niveau

d'assistance financiére

réduction du niveau
d'assistance
promotionnelle

variance totale

Tableau 9 (suite)
FACTEURS

Pl F2 F3 F4 F5 S
.658
.644
.701
.514
.625
28.1% 15.3% 14.9% 12.6% 12.2% 7.2%

112
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L'axe quatre est attaché aux incitatifs monétaires avec
marge de profit brute (.581); stimulants, primes (.588) et
aide & la fixation des prix (.366). Cet axe explique 12,6% de

la variance totale.

L'axe cing concerne plus particuliérement 1l'aide promo-
tionnelle avec : publicité locale (.630) et publicité natio-
nale (.600). On retrouve aussi le terme image du franchiseur

(.302). Cet axe explique 12,2% de la variance totale.

L'axe six est attaché a la supervision avec : supervision

directe (.508) et communication (.430).

Dans 1l'ensemble, nos résultats confirment 1l'existence
d'une validité discriminante pour les sources coercitives et
non coercitives. Il est aussi intéressant de noter que nos

51x axes s'interpretent facilement.

4.4.2.3 Fideélité

Nous avons utilisé l'alpha de Cronbach comme mesure de 1la
consistance interne des sources coercitives et non coerci-
tives de pouvoir. L'alpha de Cronbach, pour nos dix-neut
items se rapportant a 1'importance des sources non coerciti-
ves, est égal & .73. Pour ce quil est de l'aspect qualitatif
de ces dix-neuf items, l'alpha est légérement plus é&levé soit

.83. Par ailleurs, pour ce qui est de l'impor*tance de nos
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neuf sources coercitives, l'alpha est &gal & .78. Finalement,
l'alpha de la probabilité d'utilisation des sources coerci-
tives est égal & .87. La fidélité se rapportant aux sources
de pouvoir nous apparait donc acceptable pour le propos de

notre étude.

4.4.5 LA NOTION DE SATISFACTION

4.4.2.1 Validitéd du contenu

La satisfaction des franchisés dans une relation franchi-
seur-franchisés peut é&tre représentée par une variété tras
importante d'items. Dans le but de bien cerner les éléments
importants touchant & la satisfaction des franchisés, nous
avons effectué une revue de la littérature de fagon & pouvoir
développer nne liste d'items représentant bien le domaine

sous étude.

4.4.2.2 Validité du construit

Deux mesures alternatives de la satisfaction des franchi-
sés sont obtenues. La premiére alternative prendra la forme
d'une ¢échelle de mesure de la satisfaction qui est obtenue
par la sommation des dix items de la section D gquestions 8% a
98. Une deuxiéme mesure de la satisfaction est obtenue par la

question 103 section D:
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"quel est votre nilveau de satisfaction générale vis-a-
vis la relation globale gue vous avez avec votre fran-

chiseur?"

Telles gque déja présentées dans une section précédente,
les mesures multi-items sont supérieures aux mesures n'utili-
sant gu'un choix de réponses dans 1la plupart des mesures de
constrults psychologiques. Toutetftols, nous n'espérions pas
une corrélation £levée entre nos deux mesures. La corrélation
obtenue entre les deux mesures est de .564. Cependant, =tel
gu'esnéré, les deux mesures possedent une certaine validité

de convergence mals celle-ci n'est pas treés dlevée.
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Pour mesurer 1la fidélité de nos mesures de la satisfac-
tion, nous avons utilisé 1l'alpha de Cronbach. L'alpha de

gzl & .89. Notre 4chelle

T~

Cronbach, pour nos seize items, est

de mesure apparalt donc adégquate pour 1le propos de notre

étude.
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CHAPITRE 5

ANALYSE ET TNTERPRETATION DES RESULTATSE

Ce chapitre a pour objet de présenter les résultats obte-
nus sulte au traitement statistique des données, de Lles
analyser et de les interpréter en $gard & nos hypotheéses.
Notre présentation comprend essentiellement trois grandes
parties, une premiére rapportant les donnédes plus descripti-
ves sur les participants, une seconde rapportant les résul-
tats sur le pouvolr et une derniere rzapportant les résultats

sur la satisfaction.

5.1 TECHNIQUES STATISTIQUES UTILISEES

L'ensemble du traitement des données est informatisé et le
logiciel utilisé est le Statistical Package for Social

Science (SPSS) version X de Nie et al. (1983).

Dans une premiare phase d'analyse des résultats, nous fal-
sons une présentation générale des résultats descriptifs de
l1'échantillon. Par ailleurs, dans la seconde phase de l'ana-

lyse, les statistigues wutilisées sont spécifiées et leur

choix s'associe & la vérification des hypothéses formulées
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dans le cadre de cette étude. Les hypothéses sont testées par
l'utilisation d'analyses de corrélation et de régression
multiple. D'une part, 1l'utilisation des coefficients de
corrélation r de PEARSON permettra de mesurer la force de la
relation entre nos variables de niveau d'intervalle. Par
exemple, dans le cas de l'analyse de la dimension pouvoir, si
les corrélations sont significatives et possedent le signe

ources coercitives et les dix-neuf sour-

4]

escompté, les neuf
ces non coercitives seront utilisées comme variables indépen-
dantes dans une équation de régression multiple; ce qui nous
permettra de mesurer 1l'impact de chacune des sources de
pouvolir sur le pouvoir du franchiseur. D'autre part, pour
chacune des régressions multiples produites, nous produisons
aussi une analyse nar «classification multiple de £fagon a
vérifier le pouvolr explicatif de nos modeéles. Les résultats
de ces analyses sont présentés en annexe 4. Finalement,
l'utilisation du test de Mann-Whitney U permettra une compa-
raison intra-groupe des différentes "perceptions" reliées au
pouvolir du franchiseur. Cette derniére analyse sera produite
en tout premier lieu de fagon a vérifier la pertinence d'uti-
liser nos méthodes statistiques sSur chacun des sous-échan-

tillons considérés.

En résumé, les statistigues wutilisées visent a tester les

hypothéses formulées dans le cadre de cette é&tude et dont le
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but est d'évaluer la relation de pouvoir dans un réseau

franchisé québécois.

5.2 RESULTATS GENERAUX

Le tableau 10 présente les résultabts concernant les carac-
téristiques personnelles des propriétaires-dirigeants £fran-
1

chisés’. L'Age moyen est de 29 ans pour les franchisés pro-

priétaires de Zeune

]

concepts et de 44 ans pour les franchi-
sés propri2taires de concepts établis. De plus, 50,0 nourcent
des propridtaires de Jjeunes concepts sont mariés, en compa-
raison avec 30,0 pourcent pour les autres propriétaires. Les
propriétaires de Jeunes concepts ont en moyenne 15,5 anneées
de scolarité et les propriegtaires de concepts é&tablis 17,2
années. Comme on pouvait s'y attendre, ce sont les proprié-
taires de Jjeunes concepts qui comptent le moins d'années
“d'ancienneté» en tant que franchisé avec en moyenne 3,4 ans
contre 11,5 ans pour les autres propriétzires. Par ailleurs,

quatre franchisés de jeunes concepts ont déja travaillé en

{1} l'annexe 3 présente les parametres et les wvaleurs criti-
gques du cycle de vie des établissements franchises en restau-
ration rapide qui ont servi & la subdivision de notre échan-
tillon en deux sous-groupes.



Tableau 10

Caractéristiques du propriétaire-dirigeant

JEUNES CONCEPT CONCEPT ETABLI
N=10 % N=21 %
Age: 20-30 4 40,0 - -———
31-40 6 60,0 8 38,0
41-50 - -———— 13 62,0
Etat civil: marieé 6 60,0 17 80,0
célibataire 4 40,0 4 20,0
autres - -——— - -——
Scolarité: primaire - -———- - —~———
secondaire 2 20,0 15 24,0
collégial 6 60,0 9 43,0
universitaire 2 20,0 7 33,0
Franchisé - de 1 ans 2 20,0 - -——-
depuis: de 2 &4 5 ans 8 80,0 - -
de S5 & 10 ans - —-———- 13 62,0
+ de 10 ans - -———= 8 38,¢C
Expériences:en restauration 4 2
autre industrie 3 14
Partenariat: femme 4 -
frere(s) 1 3
soeur(s) - -
enfant(s) - -
autres - 3
autres: participation dans
autres entreprises - 5
autres franchises - 8
membre d'association - e
réception de revues 1 17

spécilalisés

-2

W
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restauration contre seulement deux pour les propriétaires de
concepts établis. Cependant, 67 pourcent de ces derniers ont
acquis de l'expérience dans d'autres industries. Le pourcen-
tage de propriétaires de jeunes concepts de franchises gui
travaillent en partenariat avec leur femme représente 40
pourcent de notre sous-échantillon alors gue les proprietai-
res de concepts &tablis travaillent de concert plutdt avec

leurs freres (14%) ou avec d'autres associés (42%).

w

Quant a4 1la participation dans d'autres entreprises, le
franchisés de jeunes concepts se consacrent entiérement &
leur entreprise alors que 38 pourcent des autres propriétai-
res franchisés ont une participation dans d'autres franchiges
et 23 pourcent dans d'autres entreprises. Finalement, on
constate que les franchisés de concepts bien établis sont
ceux gqui regoivent le plus d'information externe puisqu'ils
rezoivent des revues spéclalisees { 80% des cas) et sont

membres d'assoclations de franchisés (43%).

5.3 ANALYSE ET INTERPRETATION DU TEST DE MANN-WHITNEY

Avant de passer & l'analyse de nos différentes hypotheses,
nous avons voulu savoir 51 nos deux sous-echantillons étaient
tirés d'une méme population. Dans le cas contraire, nous
devrons tester nos hypothéses sur chacun de nos sous-2chan-

tillons. Un test Mann-Whitney U a donc été effectue afin de
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déterminer les différences signitficatives =2entre ces deux
types de propriétaires franchisés. Les résultats révélent que
pour toutes les relations de pouvoir et de satisfaction, la
valeur U du franchisé propriétaire de jeunes concepts n'est
pas significativement différente, & un seuil de signification
de 0,05 de celui du propriétaire de concepts bien établis.
Par conségquent, l'ensemble des résultats obtenus avec notre
echantillon est valide pour les deux sous-groupes le compo-

sant.

5.4 ANALYSE ET INTERPRETATION DES RESULTATS RELATIFS A LA

DIMENSTION PRINCIPALE: LE POUVOIR

5.4.1 HYPOTHESE 1-1 (le pouvoir est tftonction des sources
non coercitives)

Notre premiére hypotheése se 1lit comme suit
PLUS LE FRANCHISE PERCOIT LA QUALITE DE L'ASSISTANCE
(SOURCES NON COERCITIVES) QU'IL RECOIT DE SON FRANCHI-
SEUR COMME ETANT IMPORTANTE, PLUS LE FRANCHISE ATTRIBUE
DE POUVOIR A SON FRANCHISEUR.

Afin de tester cette hypothése, 11 ¢tait nécessaire de
connaitre la force des liens entre le pouvolir et les sources
non coercitives. Pour ce faire, nous avons corrélé 1'index du
pouvoir du franchiseur avec un index des sources non coerci-
tives. L'index des sources non coercitives est obtenu par Ila

sommation des résultats se rapportant & la qualité de nos

dix-neuf types d'assistance. La corrélation obtenue est
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-.150. Ce résultat, contraire & nos espérances, est signifi-
catif au niveau de signification .005. Cette corrélation
négative pourrait vouloir dire que le franchiseur peut obte-
nir du pouvoir sur ses franchisés en lesur offrant une gqualitéd
d'assistance faible contrairement A une qualité é&levée. Ce
résultat va & l'encontre de notre hypothése. Par conséguent,
on ne peut accepter cette hypothése. On ne produira donc pas
de régression multiple avec le pouvoir du franchiseur comme
variable dépendante 2t les Jdix-neuf types d'assistance comme
variables indépendantes.

5.4.2 HYPOTHESE 1-2 ( le pouvolr est Zonction de 1la gqua-
lité des sources non coercitives et
de leur mportance relative)

Notre seconde hypothese
LA VARIABILITE PRESENTE DANS LE POUVOIR DU FRANCHISEUR
S'EXPLIQUE MIEUX PAR UNE COMBINAISCON DE L'IMPORTANCE ET
DE LA QUALITE DES SOURCES NON COERCITIVES UTILISEES QUE

PAR LA SEULE PRISE EN COMPTE DE LA COMPOSANTE QUALITATI-
VE.

La corrélation entre l'index du pouvoir du franchiseur et
1'index de la qualité/importance des sources non coercitives
est de -.111. Cette <corrélation est non seulement inférieure
& celle obtenue pour la seule dimension gqualitative, mais est
aussi de signe contraire A& ce que 1l'on s'attendait. Cette

corrélation, toutefois, =st significative au seuill de signi-

fication de .0l1. Cette <corrélation de signe négatif signifie
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que le franchisé gui pergoit l'assistance offerte par son
franchiseur comme etant de trés bonne qualité et fournie pour
les services qu'lil pergoit comme &tant Iimportants pourrait
attribuer moins de pouvoir A& son franchiseur que dans le cas

ot cette assistance est perqgue de molns bonne qualité et

fournie pour des types d'assistance moins importants. Cette
proposition va a 1l'encontre de notre hypothese. Nous devons
donc rejeter cette hypothése. Par conséquent, nous n'avons

pas produit de régression multiple.

5.4.2 HYPOTHESE 1-3 ( le pouvolr est £fonction des sources
coercitives)

Notre troisieme hypothése postule que

LE FRANCHISE ATTRIBUE PLUS DE POUVOIR A SON FRANCHISEUR
SI LES SOURCES COERCITIVES QUE CELUI-CI POSSEDE SONT
PERCUES COMME ETANT DOMMAGEABLES.

Cette hypothese fut testée en corrélant le pouvoir du
franchiseur avec un index de la possibilité d'utilisation de
ses sources coercitives. Cet index fut obtenu par la somma-
tion de la probabilité d'utilisation des neuf sources coerci-
tives présentées. Le résultat de cette corrélation donne .216
et est donc significativement plus grand gque zéro au niveau

de signification de .005. Cette relation positive tend a

supporter notre hypothese.



124
De fagon & mesurer l'impact de chacune des sources coerci-
tives, nous avons utilisé une régression multiple avec comme
variable dépendante le pouvoir du franchiszeur et comme
variables indépendantes nos neuf sources coercitives. Le

résultat de cette analyse est présenté au tableau 11.

Tel que le démontre bien le tableau 11, l'éguation de
régression est tras significative. De plus, toutes les sour-
ces coercitives significatives ont des coefficients béta
poslitifs tels que le postule notre modéle de pouvolir. Les
sources coercitives significatives sont : réduction du niveau
de l'assistance fournie, augmentation des contrdles de la
nart du franchiseur et réduction de la gualité de l'assistan-
ce fournie. Leurs coefficients béta ayant & peu pres la méme
magnitude, cela nous suggere qgqu'ils sont, aux yeux des fran-
chisés, d'egale importance en ce qui a %trait & leur #valua-
tion du pouvoir gue possedent leurs franchiseurs.

5.4.4 HYPOTHESE 1-4 ( le pouvoir est fonction de la per-

ception et de la probabilité d'uti-

lisation des sources coercitives)

Notre quatriéme hypothese

LA VARIABILITE PRESENTE DANS LE POUVOIR DU FRANCHISEUR
S'EXPLIQUE MIEUX PAR UNE COMBINAISON DE LA PERCEPTION
D'UTILISATICON ET DE LA PROBABILITE D'UTILISATION DES
SOURCES COERCITIVES QUE PAR LA SEULE PRISE EN COMPTE DE
LA COMPOSANTE PERCEPTION D'UTILISATION.




Tableau 11

POUVOIR DU FRANCHISEUR= f (PROBABILITE D'UTILISATION DE SES
SOURCES COERCITIVES)

EQUATION DE REGRESSION(a)

VARIABLES COEFFICIENT VALEUR NIVEAU
DE REGRESSION T SIGNIFICATIF

BO 29.31 45,73 .0000

Terminaison de l'entente

de franchise -.27 -1.32 .1886

Réduction du niveau

d'assistance fournie .38 1.75 .0413

Augmentation des contrdles

de la part du franchiseur .44 2.35 .0001

Pénalités monétaires -.01 -.03 L9751

Réduction du niveau

d'assistance financiére -.15 -.77 .4394

Réduction de la qualité

de l'assistance fournie .36 1.99 .0250

a: Le coefficient de corrélation multiple ajusté en fonction du
nombre de degré de liberté est .227 et est significatif au seuil de
signification de.0000.
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Cette hypotheése a £té testée par la construction d'un
index de la probabilité/perception d'utilisation des neuf
sources coercitives avec l'index du pouvoir du franchiseur.
Le coefficient de corrélation obtenu est .245 (R:.060). La
corrélation entre l'index de la probabilité d'utilisation et
lepouvoir du franchiseur est é#gale & .217 alors gque, pour la
relation entre la perception d'utilisation et le pouvoir
cette corrélation est de .197. Pour que notre hypothése soit
acceptée, 11 fallait qgue la corrélation de .245 soit signifi-
cativement plus grande que .197 ou .217. Comme ce n'est pas
le cas au niveau de signification .10, cette hypothese doit
étre rejetée.

5.4.5 CONCLUSION POUR LES HYPOTHESES RELATIVES A LA
DIMENSTION PRINCIPALE: LE POUVOIR

Les résultats empiriques du test de nos hypothéses sugge-
rent que les franchiseurs ne sont pas capables d'utiliser les
types d'assistance qu'ils fournissent a leurs franchisés
comme sources de pouvoir non coercitives. Une augmentation de
la gualité de 1l'assistance fournie aux franchisés ne semble
pas résulter en une augmentation du pouvoir dévolu au franc-
chiseur. De plus, lorsque l'on combine la qualité de l'assis-
tance avec son importance relative, nous ne sommes pas capa-
bles d'expliquer significativement plus de variation dans le

pouvoir attribué par les franchisés a leur franchiseur.



127
Les sources de pouvoir coercitives telles que suggérées
sont en relation directe avec le pouvoir du franchiseur. Les
franchiseurs qul sont pergus comme ayant une forte propension
a utiliser leurs sources coercitives semblent avoir des fran-
chisés qui leur attribuent plus de pouvoir. Par contre, lors-
gue l'on combine la probabilité avec la perception d'uti-
lisation, nous ne sommes pas capables d'expliguer significa-
tivement plus de wvariation dans le pouvoir attribué par les
franchisés a leur franchiseur. Le niveau global de pouvoir du
franchiseur expliqué par les sources coercitives ne dépasse
pas 6.0% (annexe 4) de la wvariance totale du pouvcir du
franchiseur. Malgré que <ce résultat soit statistigquement
significatif, en pratique son 1interprétation est plutdt
limitée. Les sources coercitives investiguées n'apportent
donc pas un éclairage supplémentaire sur la fagon d'obtenir
un plus grand contrdéle du franchiseur sur ses franchisés.

5.5 ANALYSE ET INTERPRETATION DES RESULTATS RELATIFS A LA
DIMENSION SECONDAIRE: LA SATISFACTION

5.5.1 HYPOTHESE 2-1 {( la satisfaction est fonction des
sources non coercitives)

Notre hypothese se 1it comme suit

PLUS LE FRANCHISE PERCOIT LA QUALITE DE L'ASSISTANCE
{SOURCES NON COERCITIVES) QU'IL RECOIT DE SON FRANCHI-
SEUR COMME ETANT IMPPORTANTE, PLUS LE FRANCHISE EST
SATISFAIT DE SON FRANCHISEUR.



Cette hypothese fut testée en corrélant le niveau de
satisfacticn des franchisés avec un index de la qualité des
sources non coercitives. La corrélation obtenue est é&gale &
.607, laguelle est significative au niveau de signification
.005. Puisque la corrélation est positive et significative,

notre hypothese est acccptée.

De fagon A mesurer 1'impact de chacune des sources non
coercitives sur le niveau de satisfacticn des franchisés, une
analyse par régression multiple fut =ffectuée. Dans cette
analyse, la variable dépendante est la catisfaction des fran-
chisés et les wvariables indépendantes sont le niveau de
gqualité de nos dix-neuf sources non coercitives. Les résul-

tats de cette régression sont présentés au tableau 12.

Comme on peut le constater, l'éguation de régression est
tres siqgnificative. Tous les coefficients béta significatifs

sont positifs comme le suggere notre hypothese.

Sur nos s5ix sources de pouvoir non coercitives significa-
tives, trois étaient reliées & un bon service 1lié au pro-
duit : manuel d'opération, conseils courants et approvision-

nement.



SATISFACTION DES FRANCHISES=

Tableau 12

£

(QUALITE DE L'ASSISTANCE)

EQUATION DE REGRESSION(a)

VARIABLES COEFFICIENT VALEUR NIVEAU
DE REGRESSION T SIGNIFICATIF
BO 23.25 19.77 .0000
Publicité nationale 1.238 4.93 .0000
Publicité locale .28 .70 L2412
Formation continue .95 2.31 .0107
Pré2paration/Qualité
des produits .00 .00 1.0000
Stimulants, primes .34 .79 L2157
Supervision directe -.26 -.64 .5231
Manuel d'opération 1.03 2.49 .0067
Retrait/Ajout de produits .00 .00 1.0000
Conseils courants .99 2.65 .0004
Comptabilité .48 1.37 .0851
Localisation .21 .73 .2368
Formation initiale 1.64 4,12 .0000
Choix de 1l'équipement 37 1.07 1432
Ccmmunication .38 1.14 1279
Approvisionnement .93 2.52 0062
Gestion d'inventaire .33 1.18 1170
a: Le coefficient de corrélation multiple ajusté en fonction du

nombre de degré de liberté est

signification de.0000.

.227 et est

significatif au seuil de
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En conséquence, les types d'assistance reliés & la gestion

du produit sont des déterminants majeurs de la satisfactlion
des franchlisés vis—-a-vis leur franchiseur.

5.5.2 HYPOTHESE 2-2 ( la satisfaction est fonction de
l1'importance et de la aqualité des
sources non coercitives)

Notre hypothese se 11t comme suit

LA VARIABILITE PRESENTE DANS LE NIVEAU DE SATISFACTION
DU FRANCHISE S5'EXPLIQUE MIEUX PAR UNE COMBINAISON DE
L'IMPORTANCE ZT DE LA QUALITE DES SOURCES NON COERCITI-
VES UTILISEES QUE PAR LA SEULE 2RISE EN COMPTE DE LA
COMPOSANTE QUALITATIVE.

Nous avons ici aussi, testé cette hypothése en corrélant
le niveau de satisfaction des franchisés avec un index de 1la
gualité/importance de nos dix-neuf sources non coercitives.
La corrélation obtenue est .527. Puisque la corrélation entre
nos variables est inférieure a la corrélaticn obtenue entre

la satisfaction des franchisés et la gualité des sources non

coercitlives, nous devons rejeter cette hypothese.

5.5.3 HYPOTHESE 2-3 ( la satisfaction est fonction des
sources coercitives)

Notre hypothese se lit comme suit

LE FRANCHISE EST MOINS SATISFAIT DE 3A RELATION AVEC G5ON
FRANCHISEUR SI LES SQURCES COERCITIVES QUE CELUI-CI
POSSEDE SONT PERCUES COMME ETANT DOMMAGEABLES.
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Le cocefficient de corrélation entre le niveau de satis-
faction des franchisés et un index de la probabilité d'utili-
sation de nos neuf sources coercitives a #4té fait. Une
corrélation de -.427 fut obtenue, laquelle est significative
au seuil de signification de .005. Pulisque la corrélation est
de signe négatif et significative, on doit accepter 1t'hypo-

thése.

De fagon a vérifier 1l'impact de chacune des neuf sources
coercitlves sur la satisfaction des franchisés, une analyse
par régression multiple fut produite. Dans cette régressi-
on, la varliable dépendante est le niveau de satisfaction des
franchisés et les variables indépendantes sont la probabilité
d'utilisation des neuf sources coercitives. Le résultat de
cette analyse est présenté au tableau 13. Ce tableau nous
révele que 1l'équation de régression est trés significative,
ce qui tend a supporter le falt que les sources coercitives

ont un effet négatif sur la satisfaction des franchisés.

5.5.4 CONCLUSTION POUR LES HYPOTHESES RELATIVES A LA
DIMENSTON SECONDAIRE: LA SATISFACTION

Les franchiseurs gqui offrent & leurs franchlisés une qgua-
l1ité d'assistance £levée peuvent ainsi augmenter le niveau de

satisfaction de leurs franchisés. Six types d'assistance
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sont spécialement importants & cet égard : publicité natio-
nale, manuel d'opération, formation initiale, conseils cou-
rants, approvisionnement et formation continue. Par ailleurs,
il ne semble pas étre essentiel, que ces types d'assistance
solent pergus comme importants s'il sont fournis avec un bon

niveau de qualité.

Le niveau de satisfaction des franchisés peut décroitre
lorsque les franchiseurs sont pergus comme pouvant utiliser
certaines sources coercitives. Trois sources coercitives
apparaissent particulierement importantes : clause de
non-renouvellement, augmentation des contzrédles et clause de
rachat. Finalement, le pouvoir explicatif de notre modele de
la satisfaction du franchisé expliqué par les sources coerci-

tives et non coercitives représente 54,.% (annexe 4) de 1la

varlance totale de la satisfaction des franchisés.
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Tableau 13

SATISFACTION = £ (PERCEPTION DOMMAGE DES SOURCES CCERCITIVES)

EQUATION DE REGRESSION({a)

VARIABLES COEFFICIENT VALEUR NIVEAU

DE REGRESSION T SIGNIFICATIF
BO 47.63 66.43 .0000
Augmentation des contrdles-1.54 -3.37 .0004
Terminaison de l'entente -.46 -1.92 .0280
Réduction du niveau -.91 -4.,31 .0000
de l'assistance
Réduction de la gqualité -.24 -1.03 1524
de l'assistance
Pénalités monétaires .23 1.14 .2551
Clause de rachat -1.29 -2.94 .0013
Clause de non -1.61 -3.14 .0009
renouvellement
Réduction de l'assistance .12 1.10 .147¢6
financieére
Réduction de l'assistance .18 1.13 .2217
promotionnelle
a: Le coefficient de corrélation multiple ajusté en fonction du

nombre de degré de liberté est .420 et est cignificatif au seuil de
signification de.0000.
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CHAPITRE 6

LIMITES ET CONTRIBUTIONS DE TA RECHERCHE

Avant de falre ressortir les points Importants de 1l'étude,
il 2st bon d'examiner de fagon critigue le processus de
recherche guli a &té zsuiv:i. Dans ce chapltre, nous examinerons
successivement les limites et les contributions de la recher-
che et ferons gquelgues suggestions pour les recherches futu-

res.

6.1 LES LIMITES DE L'ETUDE

Notre critique personnelle du processus suivi est structu-
rée en fonction de 1la construction des instruments de mesure
et de la cueillette des données. Pour chacune d'entre elles,
nous présentons les éléments ayant pu affecter la validité

des résultats obtenus.

6.1.1 AU NIVEAU DES INSTRUMENTS DE MESURE

Le nombre et le choix des ¢échelles de perception ont &té
limités au départ par le nombre d'items releves dans la

littérature et en entrevue. Il est possible gque les échelles
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choisles ne suffisaient pas & caractériser de fagon valide

les construits pouvoir et satisfaction.

La dichotomie wutilisée entre sources coercitives et non
coercitives peut résulter en une ultra-simplification de nos
variables dépendantes. D& aux liens possibles entre les
sources de récompense, d'expertise, légitime et de référence,
il est possible gue ce procédé ait "forcé" un processus ne

correspondant pas & la réalité du franchisé interrogé.

6.1.2 AU NIVEAU DE A CUREILLETTE DES DONNEES

La 1longue durée des entrevues ( jusqu'a 1 h 30) a pu
affecter la qualité des informations recueillies, en particu-
lier celles relatives a 1la mesure du pouvoir. Cet élément

peut avoir affecté la validité interne des résultats.

La validité externe des résultats a pu étre affectée par
le choix de notre <cadre d'échantillonnage qui excluait un
certaln nombre de concepts franchisés di & la présence de gé-

rants d'établissement.

6.2 LES CONTRIBUTIONS DX LA RECHERCHE

Cette section a pour but de faire ressortir les points
importants de 1'étude et les contributions théorigues et

pratiques de la recherche en essayant d'apporter des é&léments
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de réponses aux guestions théoriques et pratiques identifiées

au chapitre 1.

6.2.1 CONTRIBUTION AU NIVEAU THEORIQUE

La recherche est la premiére, & notre connaissance, a pré-
senter wune synthése des divers concepts comportementaux
étudiés en marketing de la distribution. Nous croyons qu'elle
est aussi la premiére A& avolr examiné le phénomeéne de 1la
relation pouvoir/sources de pouvoir dans un réseau franchisé
guébécois. Les données recueillies auprés d'un échantillon
probabiliste de trente-et-un (31) franchisés ont confirmé
l'existence des intéractions entre 1les sources de pouvoir et

le niveau de pouvoir des franchiseurs.

Les résultats de 1'étude tendent & confirmer une hypothese
relative au pouvoir du franchiseur et deux hypothéses relati-

ves au niveau de la satisfaction du franchisé

- Pour les franchisés interrogés, le franchiseur posseéde
plus de pouvoilr lorsque les sources coercitives qu'il

posseéde sont pergues comme étant dommageables.

- Le franchisé qui pergoit 1la qualité de 1'assistance
regue comme importante est en général plus satisfait de

son franchiseur.
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- Pour la treées grande majorité des franchisés, leur taux
de satisfaction diminue 1lorsque le franchiseur posséde
des sources coercitives qul sont pergues comme étant

dommageables.

Ces résultats tendent donc & confirmer plusieurs des
propositions théorigues 1identifiées dans notre examen de 1la
littérature, notamment les proposition de Hunt et Nevin

{1974) et de Michie (1980).

- A la question "les £franchisés sont-ils satisfaits (insa-
tisfaits) de l'utilisation par leur franchiseur de son
pouvoir (coercitif ou non-coercitif)?" posée dans le
chapitre 1, nous pouvons donc apporter les &léments de
réponses suivants : le franchiseur qui désire augmenter
le niveau de satisfaction de ses franchisés doit leur
fournir un niveau d'assistance de qualité et doit sur-
tout éviter de recourir & l'utilisation de ses sources

coercitives.

Un certain nombre d'hypothéses n'ont pu étre vérifiées.
Ainsi, au sujet de l'implication des résultats relatifs au
pouvoir et aux sources non coercitives (Hypothese 1-1), les
franchisés gui pergoivent le niveau d'assistance fourni par
leur franchiseur comme étant de bonne qualité ne leur attri-

buent pas plus de pouvolr gue les £franchisés qui pergoivent
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ce niveau d'assistance comme étant de gualité inférieure. De
plus, guand on combine la qualité de l'assistance avec 1l'im-
portance du type d'assistance fournie, le nlveau de variation
dans le pouvolr du franchiseur n'augmente pas (Hypothése
1-2). On peut expliquer ce phénoméne de trols fagons : pre-
miérement, 11 est tout & £falt possible que les mesures du
pouvoir et des sources non coercitives puissent étre invali-
des ou inexactes. Malgré toutes 1les précautions que nous
avons prises pour nous assurer de la validité du contenu de
nos construits, malgré gue lecs coefficients alpha utilisés
pcur mesurer la fiabilité de ces construitsz soient entre .73
et .83, la possibilité existe gque <ces mesures ne soient pas

fideles et/ou valides.

Une autre possibilité gqui existe est gue cette "fausse"
relation existe vraiment. Comme la corrélation obtenue entre
le pouvoir du franchiseur et les sources non coercitives est
en fait négative et relativement peu importante, il est
hautement probable que la relation trouvée scit fausse. Par
exemple, 11 peut étre possible gqu'un franchiseur exerce heau-
coup de contrdle sur ses franchisés tout en leur fournissant
une qualité d'assistance faible (ex. contrat de franchise).

Cette explication pourrait expliguer le résultat obtenu.

Troisiémement, 5i l'on considére que les franchisés Inves-

tissent beaucoup d'argent et de temps dans leur entreprise,
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on peut comprendre gue ceux-ci devralent s'attendre & rece-
volr une assistance de grande gqualité. Dans ce cas, une
assis- tance de grande gualité n'=est pas wvue comme une forme
de "récompense" mais plutdét comme un dad. De plus, les fran-
chisés palent actuellement pour la plupart des types d'assis-
tance qu'ils regoivent, par exemple, ils pailent pour leur
formation initiale, ils doivent aussi débourser un certain
montant & titre de prime a l'achat d'égquipement, a2tc. Dans ce
cas, ces types d'assistance ne peuvent pas étre considérés
comme une forme de "récompense". Ainsi, i1ls ne doivent peut

étre pas étre assimilés aux sources non coercitives de pou-

voir.

Au sujet de 1'implication des zésultats relatifs asu pou-
voir et aux sources coercitives, les franchisés qui pergoi-
vent leur franchiseur comme possédant des sources coercitives
dommageables leur attribuent plus de pouvoir gue dans le cas
contraire (Hypothése 1-3). Trois types de sources coercitives
sont particuliérement importants : réduction du niveau de
l'assistance fournie, augmentation des contréles de la part
du franchiseur et réduction de la gualité de Ll'assistance
fournie. Toutefols, lorsgque nous avons voulu expliquexr une
plus grande part du pouvoir du franchiseur par une combinai-
son de la probabilité d'utilisation et de sa perception

d'utilisation (Hypothése 1-4), les résultats ne <£furent pas
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concluants. Dans toutes les situations le niveau de variance
expliqué dans 1le pouvoir du franchiseur ne dépasse pas 6%.
Ainsi, quoique 1les franchiseurs posseédent certaines sources
coercitives pour exercer du contrdle sur leurz franchisés,

leur efficacité semble vraiment limitée. Le mangue de support

ad l'utilisation par les franchiseurs de leurs sources coerci-

tives pour augmenter leur niveau de contrdle sur leurs fran-

ul

chisés peut &tre expliqué de différentes manieres. Tout
d'abord, il est possible, ici aussi, gue nos mesures du pou-
voir du franchiseur et des sources coercitives ne soient pas
suffisamment valides ou fidéles. Méme si1 nos testz de fidéli-
té et de validité disent le contraire, c'est guand méme une
possibilité. Deuxiemement, 11 est peut-étre possible de
supposer gque les franchiseurs utilisent les sources de pou-
volr investiguées pour obtenir du contrdle gue dans des cas
bien précis. Par exemple, les franchiseurs pourraient utili-
ser ces sources coercitives gue pour exercer un certain
contréle sur la gestion d'inventaire ou des approvisionne-

ments. C'est ce gqul pourrait expliquer notre faible niveau de

variation expliqué.

Comme nous venons de le souligner, aucune de nos hypothé-
ses reliées & la combinaison de la probabilité/perception
d'utilisation ou de 1l'importance pergue de nos variables n'a

permis d'expliquer une 2lus grande part du niveau de varia-
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tion présent dans le pouvoir du franchiseur. Notre modéle de
pouvoir assume gue les franchisés multiplient (combinent)
mentalement la gqualité par 1l'importance des types d'assis-
tance non coercitive ainsi que la probabilité et la percep-
tion d'utilisation des sources coercitives de fagon & se
conformer A& la recherche de contréle de leur franchiseur. Par
ailleurs, notre modele de satisfaction assume que les fran-
chisés multiplient mentalement (combinent) ces mémes compo-
santas de fagon & atteindre un certain niveau de satisfaction
avec leur franchiseur. Ces relations non significatives
neuvent Atre dues & une mauvaise spécification de la struc-
ture de notre modele. Ainsi, la relation pourralt exister
mais pourrait prendre une forme différente de celle spéci-
fiée. La faiblesse de nos composantes est toutefolis consis-
tante avec la plupart des travaux comparables observés,

particuliérement avec les modeles multi-attributs. Par exem-

e

nDle, Wilkie et Pessemier (1973), dans une revue de la litté-
rature, indiquaient au sujet de la pondération des modeles
multi-attributs : "... 1l'utilisation de pondération n'est
probablement pas la cause d'une réduction du pouvolr explica-
tif des modéles. Toutefois, il ne permet »as une augmentation
importante du pouveir prédictif." Par conséequent, les résul-
tats que nous avons obtenus en rajoutant zu modele de Hunt et

Nevin (1974) une composante <supplémentalire sont en général
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similaires aux résultats obtenus par les chercheurs ayant

utilisé uan outil comparable.

6.2.2 CONTRIBUTION AU NIVEAU PRATIQUE

Les résultats de 1l'etude ont un certain nombre d'implica-
tions pratiques pour le franchiseur. Nous structurerons nos
éléments de réponses en fonction des relations principales

entre les variables.

Au sujet de l'implication des résultats relatifs au niveau
de la satisfaction et Aux sources non coercitives, nos
résultats démontrent gue l'assistance fournic par les £fzan-
chiseurs aux franchisés est un déterminant majeur de la
satisfaction de ces derniers. Pour 1les types d'assistance
suivants : manuel d'opération, conseils courants, approvi-
sionnement, publicité nationale, formation continue et £forma-
tion initiale, une augmentation de leur gqualité est associée
a une augmentation du niveau de satisfaction des franchisés.
Trois de ces types d'assistance sont reliés a la gestion du
produit : manuel d'opération, consells courants et approvi-
sionnement. Il est important pour les franchiseurs de fournir
& leurs franchisés ces types d'assistance de bonne gualité.

Si les franchisés ne regoivent pas le niveau de qualité

auquel i1ls ont droit, 1ils pourraient avoir des consommateurs
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insatisfaits, ce qui, a long terme, affecterait le franchi-

seur.

Lorsgue nous avons combiné 1'importance avec la gualité

i

des sources non coercitives, nous n'aveons pas réussl i expli-

G

guer une plus grande part de la variabilité dans le niveau d

[

satisfaction des franchisés. Apparamment, les franchisés sont
satisfaits du niveau de gqualité gue leur procure leur fran-
chiseur sans #gard a '"importance du type d'assistance Zour-

ni.

Méme si le £fait de <fournir aux £franchisés une qgualité
d'assistance élevée n'augmente pas le pouvoir du franchiseur,
il peut &tre quand méme payant pour ceux-ci de le £faire
puisque le niveau de qualité de l'assistance fournie est un
déterminant important du niveau de satisfaction des £franchi-

sés.

Au sujet de l'implication des résultats relatifs au niveau

-
C3

de la satisfaction et aux sources coercitives, nos résult

ot

démontrent que les franchiseurs gul sont pergus comme J2ossé-
dant des sources dommageables ont des franchisés moinz satis-

faits.
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6.3 SUGGESTIONS POUR LES RECHERCHES Y*UTURES

Les opportunités de recherche future sur le phénomene du
pouvoir du franchiseur sont multiples. Certalines proviennent
des limites de la recherche et de leur impact sur la validité
de certains résultats. Les sources de pouvolr ne permettent
pas d'expliquer beaucoup de l3a variation du pouvoir du fran-
chiseur. Dans les réseaux franchisés, le pouvoir du franchi-
seur peut Dprobablement &tre aussi expligqué par e niveau de
dépendance du franchisé. Ainsi, les franchisés dont le niveau
de dépendance est important pourraient attribuer plus de

pouvolr & leur franchiseur.

Enfin, un certalin nombre d'opportunités de recherche pro-
viennent des résultats mémes de 1'étude et des gquestions
gu'ils suscitent. Nous avons utilisé les types d'assistance
fournis aux franchisés comme représentation des sources non
coercitives. Ces assistances sont pour la plupart 1liées aux
sources de pouvoir de récompense. Ainsi, par exemple, on est
en droit de se demander s5i les autres sources non cercitives
telles les sources légitimes permettraient d'expliquer une
plus grande part de la variation du pouvoir du franchiseur.
Comme le pouvoir explicatif de notre modeéle est £faible,
gquelles sont les autres wvariables explicatives du niveau de

pouvoir? du niveau de satisfaction?
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LE QUESTIONNAIRE

UNIVERSITE DU QUEBEC A TROIS-RIVIERES

MAITRISE EN ECONOMIE ET GES

3
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DES SYSTEME E

4]
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1

ETITE ET MOYENNE DIMENSIONS

PERCEPTION ET REACTION DES FRANCHISE(E)GS

QUANT A LA RELATION FRANCHISEUR(E)-FRANCHIZE(Z)

RESPONSABLE DE LA RECHERCHE
MARIO PEPIN
ETUDIANT Msc.



LES CARACTERISTIQUES DU DROPRIETAIRE-DTRIGEANT

- Age du proprliétaire
2- Statut civil
(1) marié
{2) ceélibataire
{(3) divorcé
(4) autres
2= Nombre Z2'2nfantsz
- Niveau Qe scolarité complaéta
a) primaire 202 5 5 7
5) secondaize i12 23 45
c) collégiale 12z
d) universitaire I 2 2 4 % 5 7
2) spécizlization
- Depuls combien de temps 2tes-vous un ¥

6- Expériencez antérieures
(dans la méme industrie)

oui non

nombres de mois

D

fls

n -2stauration?

1
n

I
n
I~
(3]

7= Expériences antérieures dans une industrie Zdiffédrente
oul non
nombres de mois
A gquel titre?

2~ Etes-vous le seul prxcpriétaire Z2e cette <Zconcession
sée?
oul non (si1 oui, aller a .90)

| =
[6)]
[RV]

mois
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Qui sont vos associés?

(1) femme

(2) Ereérel(s)

(3) soeur(s)

{4) enfant(s)
(5) autre(s)

Etes-vous propris
autres concept(s)

oul non

[:] autre £franchis

Stes-vous membre d'une

oui non

Recevez-vous des revues

dtactivités?

oui non

staire ou ass50cié dans un ou  plusieurs
franchiz2(3) ou entrepricze(s)?
[] sutre entreprise
asscciztion Z2e franchisés?
spécialisées dJdans votre secteaur
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SECTION B

LA FRANCHTISE

o]
)
|

=
1=
i

l6-

R

Date d'achat: (année’?

(mois)

Quelle est la durée de vnitre <ontrat avec le franchisenr?

(mois)

2uel pourcentage Ze vosz ichats est 2£f2ctid dlraciement chez
votre franchiseur? %

fal
n
o)
m
-
D
y

Quel jourcentage 2e vos =chats
chez wvotre franchiseur? % (31

Jo3 zutrez fournisseurs docivent-ils 2tr= agréés par vortre
franchizeur?

ouil non

Leqgquel ez £#noncés présentés ci-desscus  décrift le mieux
votre situation en regard Zde la politigue de prix praticuée
A votre endroit par voitre franchiseur? s.v.p. comparez le

prix des articles achetés chez votre ZIranchiseur avec le
nrix des items #qguivalents que vous pourriez acheter ail-
leurs.

LES PRIX DE MON FRANCHISEUR SONT:
beaucoup plus élevé

un peu plus élevé

un peu moins £levé

heaucoup moins aleve



SECTION C

LA MESURE DU POUVOIR

33-

34-

Qu'elle est votre opinion
variables présentées ci-dess
gquel 2tablissement franchisé

important

publicité nationale ()
publicité locale ()

localisation

—~
—

~—

formation initiale {
formation continue ¢
comptabilité !
supervision directe ()
manuel d'opération ()
choix de 1'édquipement (2
approvisionnement ()
gestion d'inventaire ()

preparation/qualité des ()
produits

retrait/ajout de produits { )

aide pour la fixation { )
des prix (pricing)

—_
~—

stimulants,primes

conseils courants )
{au Jjour le jour)

communication L)

marge de profit )
brutaz

—
—

image du
franchiseur

l'importance de
succeas
restauration?

pour le

tras
imp.

(
(

——

—~

——

~—

~

{

[=3
=
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chacune des
n'importe

~—

~

—_

—

~—

~—

~—



Votre franchiseur peut vous apporter cde 1'aide & dif£Zé
niveau. Pour chacun des items présentés <~i-dessous, indiguez
si oul ou non vous recevez cette aide et, s.v.p cochez la

b

réponse qui décrit le mieux la gualité de l'assistance
fournie.
tras
regue excel. bonne bonne faible

gual. Jual. qual. geal
publicité nationale () ¢ £ (2 )
publicité locale ¢ () o) ¢ ()
localisation ¢ (2 o) ¢ ()
formation initiale o (2 o 2 Co
formation continue t) ¢ Co oo o
comptabilité () () to ( )
supervision direct (3 () o {0 ()
manuel d'opération () ) () () 3
cholix de l'équipement () () ) (! ()
approvisionnement ¢ 0o o ( ()
gesticn &'inventaire ) () ool {3 (2
préparation/qualité (3 () o) £
dez prodults
retrait/ajout de ) () £ (G ()
produits
aide pour la fixation ( (2 o) 3 (2
des prix (pricing)
stimulants,primes () ) oo {2 )
conseils courants ¢ () ¢ ¢ (.
{au jour le Jour)
communication ¢ 0 o O 0o
marge de profit ) (O o (G 3
brute
image du () (3 £ (3 ¢

franchiseur
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A votre avis, quel est
votre franchiseur en regard des

approbation du contenu

et du support média pour

la publicité locale
détermination des
standards de propreté
localisation

nombre d'employes

niveaux 4d'inventaires
A conserver

orix de détails
choix de l'équipement

gestion des
approvisionnements

préparation/gqualité
des prodults

retrait/asout de
produits

heures d'ouverture

choix du systeme
comptable

le niveau de commande
au franchiseur

la fréguence 4
s
L

es
commancdes au franc!

jay
b
0]
m
[
o

le

il décide

seul

—

e~

——

niveau décisionnel

~

~—

~

~—

items présentés?

il déc.
et me
consulte

il

——~
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Jue possade

déc.
et me
consul
parfei

~—

~—

décide
seul

~——

p—
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7
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N=S
i
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Vous savez que votre franchiseur peut vous causer des pro-

blémes si vous ne "coopérez" pas avec lui; certains de ces
probléemes peuvent étre plus dommageables que d'autres.
Evaluez & quel point les items présentés ci-dessous

peuvent etre dommageables pour wvous?

tres neu aucun.
dommaqg. dommag. dommag. dommag.

~—

—

—
—~
—
—
~—

augmentation des (
contrdles de la part
du franchiseur

terminaison de (G £ € £
l'entente de
franchise

tt

aduc
]

on 2u
ssistance

4

M L ¢

|

I

in Ch oy
Q D G-
L8 TR

s

~——

réduction de la £ ] (O f
qualité de
l'assistance fournie

pénalités monétaires ) () () ¢}

tilisation d'une () () ) (
lause de rachat

e

clause de
non-renouvellement

o~
.
—~

~

-
—
~—

réduction du niveau
d'assistance financiére

~
—
——
—
~—

réduction du niveau () (
d'assiztance
promotionnelle
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81-

82-

83-

84-

85-

86-

87-

88-
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S'il vous arrive d'étre en désaccord avec votre franchiseur
au niveau de ce que vous considérez comme important pour la
bonne marche de votre établissement, gquelles sont les chan-
ces gqu'il utilise une des actions suivantes?

fort moy. peu aucun.
probable prob. prob. prob.

augmentation des () () () ()
contréles de la
part du franchiseur

terminaison de () () () (
l'entente de
franchise

—

réduction du niveau { ) { ) (
de l'assistance
fournie

~—
—
—

réduction de 1la () () () ()
qualité de
l'assistance fournie

pénalités monétaires () () ) (1

utilisation d'une () (
clause de rachat

~—
—
e
—
~——

—~
~——
—
—

utilisation d'une { ) )
clause de
non-renouvellement

réduction du niveau () () () ()
dtassistance financieéere

réduction du niveau () () ) ()
dt'assistance
promotionnelle
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SECTION D

LA MESURE DE LA SATISFACTION

Pour chacun des items présentés, indiquez votre niveau de
satisfaction vis-a-vis votre franchiseur.

tres trés
satisfait satisfait insatisfait insat.

89- communication () () ) ()
90- gqualité des () () () )
produits

—
~

91- marge de profit { ) ) ()

{markup)
92- image du franchiseur { ) { ) () { )
93- publicité locale () () () ()
94- publicité nationale ) () () )
95- programmes () () ¢ ) ()

d'entrainement

96- niveau d'assistance () () () ()
"sur le plancher"

97~ niveau d'assistance () () () ()
pour la publicité
locale

98- addition/retrait de { () () ()
produlits

99- Quel est votre niveau de satisfaction générale vis-a-vis la

relation globale que vous avez avec votre franchiseur?
treés satisfait
guelquefolis satisfait
quelguefois insatisfait

trés insatisfait



SECTION E

AUTRES

100-

101-

102-

103-

En général, quel est selon vous le niveau décisionnel que
possede votre franchiseur sur la gestion des opérations de

votre établissement?

le franchiseur décide seul

le franchiseur décide et me consulte toujours
le franchiseur deéecide et me consulte parfois
je décide seul

Croyez-vous qu'il existe un besoin au nlveau
lation gouvernementale pour réglementer les
franchiseurs-franchisés?

tr2s fort besoin

fort besoin

besoin modéré

pas de besoin

Forme légale de l'entreprise
a) Propriétaire unique
b) Société avec associés

c) Compagnie avec actionnaires

d'ane légis-
relations

Les ressources humaines (incluant le propriétaire)

en nombres

Famille Autres Total

temps plein
temps partiel

temps partiel
occasionnel



104-

105-

106-

107-

108-
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Capital investi dans l'entreprise:

0-50,000%
51-100
100-250
250 +

Ventes en milliers de dollars (1988)

< $250,000
250-500
500-1000

> $1000

Quelle est votre marge bénéficiaire brute? %
Etes-vous satisfait de votre marge bénéficiaire brute?

oul non

Surface moyenne de vente Meétres carrés

Pieds carrés
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LES PARAMETRES ET LES VALEURS CRITIQUES DU CYCLE DE VIE
DES ETABLISSEMENTS FRANCHISES EN RESTAURATION RAPIDE
Nous sommes intéressés dans notre recherche & vérifier s'il
peut exister des différences significatives entre les percep-
tions des franchisés propriétalres de concepts développés et
éprouvés depuis longtemps et ceux qui ont plutdt acheté de
jeunes concepts. Si1 différence 11 y a, nous pourrons effec-
tuer nos analyses sur chacun de nos deux sous-échantillons.
Pour ce faire, 1l était tout & £falt normal gque nous présen-
tions un modéle permettant de catégoriser les différents
concepts franchisés en deux rgroupes relativement homogeénes.
Nous nous sommes donc appuyés sur l'article de Lillis, Na-
rayana et Gilman (1976) quli présentait un modéle développé
par Ozanne et Hunt. Ce modele semble tout & fait approprié a
no%re recherche puisqu'il porte d'une part, sur 1l'industrie
du franchisage en restauration rapide et gue d'autre part, il
fut validé avec les données du Département du Commerce améri-
cain. Ce modele comporte quétres phases de développement. Ces
quatres phases sont décrites & travers deux paramétres : (1)
le niveau de développement de la firme en terme de nombre
total d'établissements franchisés et (2) le nombre d'années
d'existence du concept développé. Ces quatres phases du cycle
de vie des établissements franchisés et leurs wvariables

critiques correspondantes sont présentés au tableau 1.



tableau 1

parametres du cycle de vie d'un concept
franchisé et valeurs critiques

s~
phase age nbr.unité
l.Pénétration 0 & 5 ans 0 & 10 unités
2.Croissance 6 a 8 ans 11 ou plus
3.Maturité 9 a 13 ans 30 ou plus
4 .Pleine Maturité 14 ans et plus 50 ou plus

tableau 2

parametres du cycle de vie d'un concept
franchisé et valeurs critiqgues

phase age nbr.unité

l.Pénétration 0 a 8 ans 0 & 29 unités
et Croissance

3.Maturité et 9 ans et plus 30 ou plus

Pleine Maturité

176
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Pour notre part, nous adaptons ce tableau a nos besoins et nous
considérons pour les besoins de notre recherche ce gui suit : les
deux premiéres phases du cycle de vie d'un concept franchisé sont
représentatives de ce que nous appellons les "jeunes concepts”
franchisés. Les deux derniéres phases, quant A4 elles, représen-
tent plutét les concepts matures, ce gue nous appelons les "con-
cepts établis". Le tableau 2 représente notre propre classifica-
tion du cycle de vie. Cette classification sera utilisée dans le
chapitre 5 comme moyen de distinguer 1les différents concepts

approchés.
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Les conceptualisations explicites du phénomene étudié

AUTEURS

CADRE CONCEPTUEL:
MESURE DES CONSTRUITS

HUNT
NEVIN
(1974)
U.S.A

WILKINSON
{1974)
AUSTRALIE

SOURCES NON COERCITIVES:perceptions des franchisés
par rapport & la gqualité de l'assistance fournie et
par leur franchiseur. 14 items (entrainement "sur
le tas", manuel d'opération, assistance, comptabi-
lité, supervision directe...). échelle de mesure a
6 points de "pauvre gualité" & "excellente

gualité” avec un point milieu.

SOURCES COERCITIVES: perceptions des franchisés
vis-a- vis la possibilité gue leur franchiseur

leur imposent des sanctions. 6 variables dont 3
variables muettes (contrdle sur la batisse,contrdle
sur l'emplacement, menace de révocation de la
franchise) cotée 0 ou 1 et 3 autres variables
(besoin d'une législation, droit de vendre 1la
franchise, honnéteté de 1l'entente). échelle a 3, 5
ou 6 points.

POUVOIR: perceptions des franchisés guant au niveau
de contréle de leur franchiseur sur sept zones
décisionnelles les touchant ( détermination des
heures d'ouverture,choix du systeme comptable,
addition ou retrait d'item de la ligne de produit
{contréle du menu)...). échelle a 6 points de "j'ai
la plus compléte responsabilité a ce niveau” a

"mon franchiseur a beaucoup plus de responsabilités
a ce niveau gue moi".

SATISFACTION: niveau de satisfaction globale des
franchisés. variables muettes.

ANALYSE STATISTIQUE: classification multiple.

SOURCES DE POUVOIR:mesure perceptuelle.échelle & 7
points, de nul a tres grand en regard des possibi-
lités de réaction maximum possible des autres
membres du réseau vis-a-vis leur impact sur un
certain nombre de politigues internes spécifiques
{manufacturier: 7 items tels gue qualité du design
et couleur des produits,politiques générales
vis—-a-vis le produit..., détaillants: 5 items tels
gue prix de vente au détail,service aux consomma-
teurs..., fournisseurs: 5 items tels que politiques
promotionnelles pour le produit...).

POUVOIR: méme échelle de mesure mals se rapportant
aux impacts de certaines politiques générales

{7 items:produits,services la vente,promotion...).
ANALYSE STATISTIQUE: ANOVA, test-t, corrélation,
régression multiple.
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Les conceptualisations explicites du phénoméne étudié (suite)

ETGAR
(1976)
U.S.A.

LUSCH
(1976)
U.S.A.

ETGAR
(1978)
U.S.A.

SOURCES DE POUVOIR: auto-évaluation par les agents
de 4 indicateurs: importance d'une bonne préparati-
tion a la vente (échelle a 5 points),importance de
la publicité faite aux assurés (échelle & 7 point),
le niveau de rapidité du service aux assurés ,le
niveau de rapidité de traitement des réclamations.
POUVOIR: les perceptions des agents d'assurances
vis-a-vis le contréle qu'ont leurs assureurs
actuels. 3 items (contréle des assureurs:l-sur la
prime liée au volume des ventes brutes des agents,
2-sur le choix du niveau du risgque de portefeuille
pris par les agents, 3- sur le choix gqu'ont les
agents de représenter de nouveaux assureurs) ces
variables ont été traitées comme variables muettes.
association d'affaires).

ANALYSE STATISTIQUE: corrélation canonigue.

SOURCES NON COERCITIVES DE POUVOIR: mesure des
perceptions des vendeurs vis-a-vis la gualité de
l'assistance fournie par leur manufacturier. 16
items (publicité nationale et locale, entrainement
des vendeurs,des mécaniciens et de l'exécutif,
achat d'équipement...). échelle & 5 points de
"excellent"” & "non disponible".

SOURCES COERCITIVES DE POUVOIR: perceptions des
vendeurs de la "probabilité pergue" d'utilisation
de moyens punitifs par leur manufacturier.

6 items (ralentissement dans: les livraisons de
véhicules, paiements des garanties...). échelle &
7 points.

ANALYSE STATISTIQUE: régression multiple.

SOURCES DE POUVOIR: perceptions des vendeurs
vis-a-vis le potentiel offert par 8 variables de
nature économique (frégquence de livraison,
rapidité des livraisons, assistance de nature
financiere...) et 6 variables non économiques
{niveau d'expertise,taux de développement de
nouveaux produits, sélections des produits...).
échelle de type Likert a 7 points.

POUVOIR: perceptions des distributeurs du contrédle
qu'a le leader du réseau vis-a-vis 12 items se
référant aux activités marketing des distributeurs
({politique de prix,promotion,localisation...).
échelle de mesure de type Likert & 7 points
(l:tres peu 7: beaucoup). pour chaque répondant un
index général du niveau de contréle est construit
par la sommation des réponses obtenues.

ANALYSE STATISTIQUE: régression multiple.
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Les conceptualisations explicites du phénoméne étudié (suite)

MICHIE
(1978)
U.S.A.

DWYER
{1980)
U.S.A.

GASKI ET
NEVIN
(1985)

SOURCES NON COERCITIVES DE POUVOIR: perceptions
des vendeurs du niveau de qualité de l'assistance
fournie. 17 items (procédures de plaintes des
consommateurs, marge de profits sur travaux
garanties, promotion en magasin...). échelle & 5
points.

SOURCES COERCITIVES DE POUVOIR: perceptions des
vendeurs de "la probabilité d'utilisation" de 7
sources coercitives (ralentissement des paiements
sur travaux garanties, assistance promotionnelle
limitée, mauvaise distribution de véhicules...).
échelle & 5 points.

SATISFACTION: échelle & 5 points représentant le
"niveau de gratitude" des concessionnaires pondé-
rés & travers 15 sortes de garanties (programmes
de remboursement de garanties, information aux
consommateurs concernant les garanties, plaintes
des consommateurs concernant les garanties...).
ANALYSE STATISTIQUE: régression multiple, ANOVA.

SOURCES DE POUVOIR: attribut perceptuel. échelle
graphique permettant d'exprimer les perceptions
des étudiants & travers les 5 bases de pouvoir de
French et Raven.

SATISFACTION: échelle sémantique différentielle
multi-items.

ANALYSE STATISTIQUE: corrélation, corrélation
partielle.

SOURCES DE POUVOIR: perceptions des concessionnai-
res vis-a-vis 21 items en réponse & la guestion
"...quelle est la possibilité gue Clark égquip.
utilise chacune des actions suivantes dans ses
relations avec votre organisation”" 6 items,
servent de mesure du pouvoir coercitif et 15
autres servent de mesure du pouvoir de récompense
(reward). échelle de mesure 3 5 points ou 0: pas
de possibilités et 4: beaucoup de possibilités.
SOURCES DE POUVOIR EXERCEES: mesuré en terme de
fréguence. sources de pouvoir coercitives exer-
cées: 6 items. pouvoir de récompense exercé: 15
items. la question posée étant "s.v.p. indiquez la
fréquence & laquelle Clark équip. utlilise chacune
des actions suivantes en regard de votre
organisation". échelle de mesure de 0: Jjamais & 3:
souvent.

POUVOIR: perceptions des concessionnaires & la
question suivante: "indiquez votre réponse a
chacune des affirmations suivantes". 10 items, (si
Clark équip. vous demande de diminuer les prix que
vous demandez pour vos produits, guel est le
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Les conceptualisations explicites du phénomene étudié (suite)

SCHUL ET AL.
(1985)
U.S.A,.

FRAZIER ET
SUMMERS
(1986)
U.S.A.

niveau maximum de baisse que vous accepteriez?)
portant sur 8 niveaux de guestion: prix,
commandes, quantité, ligne de produits, etc.
SATISFACTION:échelle de type Likert. 5 items
(satisfaction). guestion mesurant le niveau

de satisfaction: "Clark égquip. est une bonne
entreprise avec qui étre en affaires". "je
pourrais arréter de vendre les produits de Clark
équip. si je le voulais". mesure des questions
favorables de 4 (fortement en accord) a 0
(fortement en désaccord); dans le cas des
gquestions de type négatif, la mesure est 1lnverse:
0 (fortement en accord) et 4 (fortement en
désaccord).

ANALYSE STATISTIQUE: régression simple,
corrélation, corrélation partielle.

SATISFACTION: prise d'une mesure du niveau de
satisfaction existant & 1l'intérieur du réseau.

22 items ( " un directeur régional communigue avec
moi souvent soit par téléphone par vole postale ou
en rencontre individuelle"," mon statut au sein de
cette industrie a considérablement évolué depuis
gue Je suis devenu un membre de cette organisa-
tion".) subdivisés en 4 dimensions (administration
de la franchise, structure des droits & payer...).
échelle & 5 points de "fortement en accord” &
"fortement en désaccord".

ANALYSE STATISTIQUE: corrélation canonigque.

SOURCES DE POUVQIR: perceptions des concession-
naires du pourcentage de contact gqu'ils ont avec
leur manufacturier ol celui-cl essait de les
"influencer" en regard de différents items
(adoption de programmes spéciaux,niveaux d'inven-
taire, nbre de vendeurs...). aussi,prise d'une
mesure des 6 stratégies d'influence utilisées par
les manufacturiers (coercitif:threats,legalistic
pleas,promises non-coercitif: request, recommenda-
tions, information exchange). échelle & 7 points
de fortement en accord & fortement en désaccord.
POUVOIR:perceptions des concessionnaires du niveau
de performance de leur manufacturier comparé

avec celui de l'industrlie en regard de deux rdles
importants (le centre stratégigue corporatif,

le centre tactique opérationnel). échelle & 11
points (-5=tres pauvre,O=performance moyenne,
5=tres bon).

SATISFACTION:perceptions des concessionnaires du
degré d'adaptabilité du manufacturier 3 leurs
besoins (4 items dont:le manuf.est trés intéressé
4 m'aider & faire en sorte gue ma concession soit
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Les conceptualisations explicites du phénomeéne étudié (suite)

GASKI
(1986)
U.S.A.

rentable, la plupart des mésententes que j'ai eu
avec mon manuf. dans le passé se sont réglées a ma
satisfaction). échelle & 7 points de fortement en
désaccord a fortement en accord.aussi, prise d'une
mesure de satisfaction globale des concessionnai-
res par la question "je suis généralement satis-
fait de la relation gque Jj'entretiens avec mon
manuf."échelle & 7 points telle que présentée.
ANALYSE STATISTIQUE: corrélation partielle

SOURCES DE POUVOIR: a) prise d'une mesure du
niveau d'utilisation de sources de pouvoir
coercitives et de récompense (var.indépendante).
la question posée est "combien de fois Clark
équip. utilise les actions suivantes dans ses
négociations avec votre organisation?". échelle
coercitive: 6 items (délal de livraison,délai de
réclamation de garantie,charge des prix élevés..)
échelle de récompense: 15 items (ceux utilisés
par Gaski et Nevin 1985). échelle graduée de O
"jamais" & 3 "souvent". b) prise d'une mesure du
niveau d'utilisation des sources de pouvoir
suivantes:expert,légitime,de référence. la
guestion: "s.v.p. indiquez si vous étes en accord
ou en désaccord avec chacune des propositions
suivantes", par exemple: Clark équip. est un
expert dans son domaine ; Jje considére Clark
comme la compagnie idéale;puisque Clark est mon
fournisseur, je devrais accepter leurs recom-
mandations. échelle de mesure a 5 polints ou
O=fortement en désaccord, 4=fortement en accord.
POUVOIR ET SATISFACTION:c) prise d'une mesure du
pouvoir du manufacturier et de la satisfaction

du concessionnaire. pour la mesure du pouvoir du
manufacturier, elle fut mesurée a partir de
l'instrument de Gaski et Nevin (1985).échelle & 4
points ou 1= pas du tout et 4=aussil souvent que
demandé vis—-a-vis 8 politiques internes différen-
tes (prix,quantité a commander,ligne de prodults,
inventaire...)pour la mesure de la satisfaction
du concessionnaire, c'est la réponse a la
qguestion:" s.v.p. indiquez si vous étes en accord
ou en désaccord avec chacune des propositions
suivantes." par exemple: Clark équip. est une
bonne compagnie avec gul s'associer en affaires;
je suls satisfait des produits et services que

je regois de Clark. échelle de mesure a 5 points
ou O=fortement en désaccord et 4= fortement

en accord.

ANALYSE STATISTIQUE: LISREL
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Les conceptualisations explicites du phénomeéne étudié (suite)

FRAZIER ET
SUMMERS
(1986)
U.S.A.

SOURCES DE POUVOIR: perceptions des concession-
naires du pourcentage de contact gqu'ils ont avec
leur manufacturier (représentant) ol celui-ci
essaie de les "influencer" en regard de diffé-
rents items (adoption de programmes spéciaux,
niveaux d'inventaire, nombre de vendeurs...) et
prise d'une mesure des 4 stratégies d'influence
utilisées (promise,threat, recommandations,
legalastic plea strategy). par exemple: " en
acceptant cette suggestion, votre concession sera
plus rentable. vous recevrez une moins bonne
gualité de services et/ou moins de coopération si
vous n'acceptez pas". utilisation d'une échelle a
7 points de fortement d'accord A fortement en
désaccord.

POUVOIR: perceptions des concessionnaires du
niveau de performance de leur manufacturier
comparé avec le niveau de performance de
l'industrie (vis-a-vis 2 niveaux: 1- le centrze
stratéglique corporatif et 2- le centre tactigue
opérationnel). échelle de mesure & 11 points

(-5=tres pauvre, O=performance moyenne, 5=treées
bon).

SATISFACTION: perceptions des concessionnaires
du degré d'adaptivité du manufacturier a leurs
besoins. 4 items dont: 1) le manufacturier est
trés intéressé a m'aider pour faire en sorte que
ma concession soit rentable, 2) la plupart des
mésententes gque j'ai eues avec mon manufacturier
dans le passé se sont réglées & ma satisfaction.
échelle de mesure & 7 points (1l: fortement en
désaccord et 7: fortement en accord). la

la satisfaction globale des concessionnaires
vis-a-vis leurs relations d'échanges avec

leur manufacturier est mesurée par la réponse

4 la gquestion:" je suis généralement satisfait
de la relation que j'entretiens avec mon
manufacturier" échelle de mesure & 7 points de
l:fortement en désaccord & 7: fortement en
accord. Finalement pour estimer l'attitude du
concessionnaire vis-a-vis la dissolution de

la relation d'échanges, 2 guestions sont posées:
1) quelles sont les chances sur dix que vous
changiez de concession s'il se présentait une
opportunité? 2) quelles sont les chances sur 10
gue vous quittiez cette industrie d'ici les dix
prochaines années pour un autre dgenre
d'entreprise?.

ANALYSE STATISTIQUE: corrélation partielle
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Les conceptualisations explicites du phénomene étudié (suite)

BUTANEY ET
WORTZEL
(1988)
U.S.A.

POUVOIR (distributeur): a) auto-évaluation
par les distributeurs du niveau de liberté ou

ou de responsabilité gqu'ils ont vis-a-vis leur
manufacturier en regard de 17 items (choix du
territoire géographique ou vendre, détermination
des politiques de distribution aux consommateurs
(ex: temps de livraison), marge attribuée par
le manufacturier...). échelle ‘& 5 points de 1:
j'ai la plus compléte responsabilité & 5: mon
manufacturier a la plus compléte responsabilité.
b) auto-évaluation par les distributeurs du
"polds relatif" gu'ont les 17 items énumérés.
échelle & 11 point.
POUVOIR (consommateur): perceptions des distribu-
teurs du niveau de pouvoir des consommateurs. 12
items (les consommateurs sont capables de
négocier les termes des ventes avec nous, le nom
du vendeur ou de la ligne de produit n'est pas un
critere trés important d'achat pour les consomma-
teurs...). échelle de type Likert a 5 points.
POUVOIR (manufacturier): perceptions des
distributeurs du niveau de pouvoir des manufactu-
riers., 9 items {guand un manufacturier réduit le
prix de ses produits les autres manufacturiers
eux ne les réduisent pas, 11 y a une grosse
différence entre les marques de produits dans le
marché, quand les manufacturiers augmentent leurs
prix les consommateurs ne changent pas de
marques...). échelle de type Likert & 5 points.
ANALYSE STATISTIQUE: régression multiple.



186

ANNEXE 4
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RESULTAT DES ANALYSES PAR CLASSIFICATION MULTIPLE

Tableau 1

LE POUVOIR EST FONCTION DES SOURCES COERCITIVES

Catégorie de Moyenne Coefficient B Ratio F
réponses de la ajusté
classe

moyenne générale 32.29

Augmentation des

contrédles .188 3.40(a)
1 30.60 -.38
2 32.5¢6 .07
3 32.23 -1.11
4 33.85 .88
Terminaison de
l'entente .176 4.55(a)
1 31.49 -.19
2 33.52 .64
3 33.97 1.35
4 32.77 -1.72
Réduction du niveau
d'assistance .161 2.48(c)
1 30.47 -.94
2 32.33 -.61
3 33.41 .36
4 34.47 2.01
Réduction de la
gualité .154 2.34(c)
1 32.74 .73
2 32.81 .18
3 33.44 -.01
4 33.05 -1.04
Pénalités monétaires .093 .84
1 30.41 -.57

2 32.58 .20
3 33.92 1.01
4 33.69 -.09



Utilisation d'une
clause de rachat

1 29.
2 31.
3 32.
4 34.

Réduction du niveau
d'assistance
financiére

1 32.
2 32.
3 34,
4 33.

Réduction du niveau
d'assistance
promotionnelle

1 43,

2 40,

3 36.

4 36.
R= .239

R carré= .057

Ratio F global= 1.94,
signification de .025
(a) significatif au niveau de signification de
(b) significatif au niveau de signification de
(c) significatif au niveau de signification de

24
89
29
83

30
21
65
83

39
66
38
72

.05
.21
.80
.04

.04
.12
.72
.88

.07
.37
.93
.24

.185

.189

188

2.83(b)

3.43(a)

rJ
w
(W)
n

et est significatif au niveau de

.005
.010
.050
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Tableau 2

LA SATISFACTION EST FONCTION DE LA QUALITE DE L'ASSISTANCE

Catégorie de
réponses
Moyenne générale

Publicité nationale
1

2
3
4
Publicité locale
1
2
3
4
Localisation
1
2
3
4
Formation initiale
1
2
3
4
Formation continue
1
2
3
4
Comptabilité
1

2
3
4

Moyenne Coefficient B Ratio F
de la ajusté
classe
40.68
.104 2.55(c)
42.00 2.74
38.38 -.96
41.02 -.05
43.85 .97
.136 5.79(a)
37.69 -1.53
38.71 -.39
41.99 .70
45.85 1.60
.109 3.66(b)
40.19 -.07
37.34 -1.32
42.13 .93
46.00 1.00
.077 1.87
39.12 1.64
36.31 -1.01
41.43 .58
44.57 -.28
.070 1.56
36.30 -1.53
37.01 -.62
41.24 .14
44,11 .65
.069 1.13
38.81 .47
36.82 -1.07
43.07 .28
46.61 .29



Supervision

directe
1 39
2 38.
3 42.
4 45.
Manuel d'opération
1 38.
2 37.
3 40.
4 47,
Choix de 1'équip.
1 39.
2 36.
3 46.
4 44,
Approvisionnement
1 35.
2 40.
3 42.
4 46.
Gestion
d'inventaire
1 42
2 38.
3 38.
4 37.
Préparation/qualité
des produits
1 40
2 37.
3 42
4 46.
Retrait/ajout de
produits
1 29.
2 39.
3 43.
4 44,
Aide pour la
fixation des prix
1 43.

2 40.
3 37.
4 36.

.12

66
74
05

00
53
95
33

51
99
13
81

32
05
73
86

.17

04
51
90

.19

34

.13

00

00
56
16
26

53
86
07
25

1.46

.51
-.39

.91

-1.03
-.72
1.75

-1.03

-1.74
.46
-.11
1.31

.14

1.67

-.07

.93

-11.98
.00
.76
.38

.73
.14
-1.27
-2.00

.093

.050

.101

.113

.150

.113

.129

.150

190

2.71(c)

.79

4,05(b)

3.77(c)

4.05(b)

3.96(a)

2.52(c)



Stimulants,primes
1

2

3

4
Conseils courants

1

2

3

4
Communication

1

2

3

4

Marge de profit
brut

oW N

Image du
franchiseur
1

2
3
4

R= .647
R carré= .419%

Ratio F global= 8.34,
.025
(a) significatif au niveau de signification de
(b) significatif au niveau de signification de
(c) significatif au niveau de signification de

signification de

35.
35.
44.
48.

34.
36.
42,
45.

38.
37.
.95

40

47.

44.
42.
37.
38.

36.
37.
41.
46.

29
43
86
50

50
217
02
63

00
53

33

50
24
80
12

89
25
71
40

et est significatif au niveau

-1.29
-1.17
2.09
2.36

.45
1.37

.51

.91

.32
.27

-2.74

.51

.178

.096

.050

.142

.119

.005
.010
.050

191

7.53(a)

.79

2.28(c)

4.44(a)

de



