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Introduction

Introduction

L’intégration de la satisfaction clients dans Istéyne de gestion des entreprises a pour
origine la transformation de la notion de perforcenqui évolue d'une pensée
uniquement interne a I'entreprise, essentiellenzedte sur les colts engagés, vers une
considération externe, tournée vers le marchée@elaptation est due a la saturation des
marchés qui a fait que le succes futur des enseprdépend aussi de la capacité a
satisfaire ses clients. Face a une concurrenceugcda valeur du produit/service
commercialisé se voit liée au jugement des clidite valeur qui se matérialise donc par

le prix que les clients sont préts a payer.

La performance de I'entreprise sous-entend quel, e soit le contexte, une entreprise
est performante, au sens ou elle est rentablellessatisfait les objectifs qu’elle se fixe

Avec ce nouveau mode de pensée alliant les deupasantes de la performance, interne
et externe, la satisfaction clients comme concbpbrique capable de répondre aux

exigences de la performance « moderne » s’est iégpaaturellement.

Des auteurs comme Kaplan et Norton ont fait deatesfaction clients un des éléments
du tableau de bord prospectif (Balanced Score 6arBSC). L'intérét croissant porté a
I'importance de la satisfaction a été confirmé |emr travaux mettant en relation la
satisfaction et la performance financiere (Andersasrnell, Lehman, 1994; O'Sullivan,
Hutchinson, O'Connell, 2009). La satisfaction fdé&sormais I'objet de mesure par

barométre¥ cela permet de lui attribuer le statut d'indinaige performance :

La mesure de satisfaction barométrique inclut plus étapes qui vont de la conception
des questionnaires (formulation des questions eixckle I'échelle), sélection de

I'échantillon représentatif des clients, le moderdeueil des avis (face a face , par
téléphone, par courriers papiers ou par courriggstréniques) et le calcul statistique
visant a résumer l'enquéte par des indicateurs sgavent a contrdler et suivre la
satisfaction clients. Les résultats de ces mesuges, sont présentés sous forme

d’indicateurs, servent a évaluer la performanageiste I'exigence des clients. Les

! Citation de MJ Lebas(1995) dans Ferrah 2002

2 Le BSC pour Blanced Scorecard, est constitué d'un ensemble d'indicateurs financiers et non financiers
(satisfaction clients) nécessaires pour le pilotage de la performance.

3 Les baromeétres sont des enquétes de satisfaction basées sur des questionnaires uniques et qui sont répétées sur
plusieurs vagues (ex : trimestre ou année). Ils visent a suivre ’avis clients concernant le produit /et ou le service
de lentreprise.
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baromeétres constituent donc un des outils privéegiour connaitre le jugement client,
mais il existe d’autres moyens pour apprécier \&s @des clients, comme le traitement de
réclamations, les enquétes mysteres. Le but chgrahéous ces procédés est double :
d'une part ils visent & contrdler I'axe clients @&autre part a produire des bons
indicateurs (au sens du contrdle de gestion) pdlotep I'activité. Cette famille
d’indicateurs, dont la satisfaction fait partief Bemmée : indicateur de performance. Un
indicateur de performance est défini comme « uméweent observe, prélevé, mesuré,
déterminé par un calcul, permettant d’identifieakifativement ou quantitativement une
amélioration positive (ou négative) du comporteméiin procédé » Périgord. M et
Fournier J.P. (1993). Cette définition, méme st eéiste relative a un cadre industriel,
apporte I'information gu’un indicateur est le réatld’'un calcul, et I'objectif recherché
est de pouvoir inférer une amélioration ou une rii@tion d’'un procédé. L'usage de
I'indicateur doit donc étre accompagné d’'un soueifabilité, répond-il bien a ces
objectifs ? Etre opérationnel et permette de pilbéetivité. L'indicateur de satisfaction
comme instrument de pilotage n'échappant pas & aetigence de fiabilité, doit

s’intégrer au fonctionnement du contrdle de gestion

Depuis longtemps la satisfaction clients est aurcgeula politique marketing. Sa
mesure doit étre l'objet d'un meilleur suivi vuensoaractére opérationnel. Une
satisfaction qui induit la fidélité et qui assuaeplerennité de I'entreprise devient de moins
en moins évidente lorsque les résultats des baremébnt présentés. En pratique, les
managers ont des difficultés a gérer efficacememts| activités. Les points sur lesquels
ils s’'interrogent touchent la sensibilité des iadgurs de satisfaction dans le temps et lors
des comparaisons entre unités de gestion, par égegnfre plusieurs magasins. Parce
gue le besoin de se comparer est essentiel poagdeges supériorités et identifier ses
faiblesses, il est devenu important de statuerlauiabilité de leurs pratiques et de
résoudre les problemes méthodologiques de la metireatisfaction dans le cadre

barométrique.

L’indicateur de satisfaction se distingue de laifemdes indicateurs de performance
par la nature de sa construction, il est basé esuaohcept de satisfaction clients. La
maniere dont il est produit, résultats de sonddgpend des avis clients. En reprenant par
exemple le cas de la réclamation clients ou desiglde livraison, I'indicateur issu de ces
attributs est un résultat déterministe, presquesigig, contrairement a l'indicateur de

satisfaction qui est lui entaché d'erreur aléatoikéne erreur qui est liee a

7



Introduction

'échantillonnage, a la formulation des questioas, choix de I'échelle de mesure
(sémantique ou numérique) et au traitement sigistdes résultats. Méme si il y a un
contr6le de I'aléa dans I'évaluation de l'indicatele satisfaction, I'erreur ne peut pas étre

éliminée complétement.

L’'autre point qui distingue l'indicateur de sa#isfion reste le concept de la
satisfaction clients lui-méme. Un concept qui est fruit d’'une construction
psychologique possédant un caractere latent, itkffia évaluer. Ainsi deux
caractéristiques de taille font que lindicateur siisfaction hérite de problématiques
supplémentaires qui le rendent atypique parmirldeateurs de performance.

L'utilisation des indicateurs dans la pratique dmtodle des performances, nous a
conduits a engager une voie de recherche axée’isuestigation des fiabilités des
indicateurs produits par les barométres de satisfacDeux points essentiels se sont
dégageés dans nos réflexions : la notion de l'uskgka satisfaction comme indicateur, et
celui du concept de satisfaction. Précisons quelitateur de satisfaction est un résultat
agrége relatif & un ensemble d’individus et a pbut de mesurer un niveau de
satisfaction d'un segmehtLe concept de satisfaction constitueslepport théorique,
aujourd’hui compris et accepté par tous, qui adaierger l'intérét de la satisfaction. De
son c6té, l'indicateur e$bpérationnalisation du concept qui a pour objectif de servir
le pilotage de la performance des entreprises. Bian nous ne pouvons pas penser
lindicateur de satisfaction sans le concept, timigenous insistons sur le fait qu'ils se
situent sur deux plans différents. Le concept disfaation est théorique et I'indicateur

est relatif a 'usage de la satisfaction.

De ce fait, une distinction claire doit se fairdrerles deux objets : l'indicateur de
satisfaction et la satisfaction comme concept. &lagcherche, en s’intéressant a la
problématique des barometres, s’attache a I'usada datisfaction pour piloter I'activité
de [l'entreprise par la performance commerciale ketarg) et non au concept
psychologique de la satisfaction. Les conclusiomhiites a partir des indicateurs étant
attachées a un groupe (ex: clients d’'un magasients d’'une entreprise etc.). Nous
avons voulu savoir si les résultats des indicatessss des barometres représentent

fidelement I'objet qu’ils doivent mesurer face axistence de facteurs exogénes relatifs a

4 Cest la satisfaction relative a un ensemble de consommateurs qui partage la caractéristique d’étre clients d’une
entreprise, d’un magasin etc.

8
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I'environnement et aux caractéristiques des indisidCes facteurs que nous avons
qualifiés de facteurs de contingence, sont lesctaniatiques naturelles des groupes
comme I'age ou la région. lls seront confrontést te long de cette thése, a l'indicateur
de satisfaction afind’ effectuer un diagnostic de ce dernier dans la prajue
barométrique. Il s’agit de savoir s’il remplit bien son rdle d’indicateur de
performance en représentant fidelement le niveau dsatisfaction Ce travail a pour
ambition d’apporter des éléments de réponses aoblématiques rencontrées dans le
guotidien des managers et permettre ainsi de htieer 3'indicateur de satisfaction dans
la pratique barométrique. L'objet de la these s'axe I'étude de lindicateur de
satisfaction barométrique comme outils de pilotag@on sur I'étude de la satisfaction

clients d’un point de vue de la psychologie dedimndu.
» La pratique des mesures barométriques de la satisfion clients

Depuis une quinzaine d’années les enquétes ddastite sont devenues monnaie
courante pour des entreprises qui font appel ardggiguts de sondage pour mesurer la
satisfaction de leur clientele et pour comprendrerd besoins. Les plans d’action
marketing visant a améliorer la relation clients &t garantir un bon échange
entreprises/clients sont axés sur les résultatsedeenquétes. L’accroissement de ces
enquétes de satisfaction (dans le temps et entrepeiges) a donné lieu a des baromeétres
de satisfaction dont I'utilité premiére est de prioel un ensemble d’indicateurs de résultat
et de suivis, destinés aux managers. Les indicateler résultats servent a juger
I'accomplissement final d’'une action : réalisatidiun objectif. IlIs sont utilisés pour
informer les niveaux hiérarchiques supérieurs ayrerformance réalisée. Les indicateurs
de suivi permettent d’observer la satisfactionntbedans le temps ou par rapport a la
concurrence. lls permettent aussi de récolter miesnations afin d’entamer des actions
correctives avant I'obtention des résultats. Casxdgpes d’indicateurs sont étroitement

liés. lls visent essentiellement a orienter leastpour le contrdle de 'activité.

Ces indicateurs de satisfaction clients sont adjbur une partie intégrante des
tableaux de bord prospectifs (comme le BSC) némessau pilotage de l'activité.
D’autres moyens sont aussi utilisés pour connégeavis clients nécessaire pour piloter
I'activité. Ces techniques regroupées sous le nenpratiques d’écoute clients visent
'étude des comportements. Parmi ces outils nooavtms les enquétes mysteres,
analyses du sentiment, suivis des taux de réclamati encore des études de panel. Dans
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notre recherche nous nous intéressons aux bara@mdeesatisfaction, car ils sont

répandus chez les entreprises pour examiner leshents.

Toutes les entreprises modernes possedent des diegende satisfaction clients

qui leurs sont propres. Elles en font 'usage esabtileur management interne et leur

communication externe sur les résultats obtenusn Bilus qu’'une simple mesure de

satisfaction clients, les conclusions des barormétprésentées sous forme d’indicateurs,

permettent aux commanditaires de connaitre leusstipos aupres de leurs clients et

d’apporter les améliorations nécessaires. Ces méaseftats sont aussi utilisés comme

base de comparaison pour juger de la performanoedirme donnée en la comparant a

une autre entreprise proposant le méme produiteotcg. Ainsi les barometres ont un

avantageendogeéne(a chaque entreprise), @ogene(entre les entreprises d’un secteur)

permettant le suivi de leurs activités et le cdetriie leurs marchés.

Le double usage, endogene et exogene, des régidtatesures a produit deux

sortes de barometres :

les barometres internes : chaque entreprise eg@®ss speécifique a son activité
et & ses besoins. Souvent ces barometres conttedaesninformations sur la
satisfaction générale des clients et sur les aatishs vis a vis de chaque attribut
du produit et/ou service de la firme (ex : satigtac envers l'accuell, prix du
produit etc.).

Les barometres externes : ils sont souvent qualide barométres nationaux, car
sont relatifs a un ensemble d'entreprises d'un ngaye. Le but de ce barométre
est d'avoir un indice synthétique de la satisfactibents, capable d'évaluer des
performances économiques a un niveau national. lus populaire de ces

baromeétres, est celui de Fornell (1998pns son article de présentation du
barometre suédois (SCDB). Ses travaux qui conaamhau départ la Suede et les
Etats-Unis, ont vite été étendus a d'autres paysteola Norvége puis a toute

I'Europe.

L'utilité premiere des barometres est donc de fowles résultats sous forme d'un

taux de satisfaction ou d’une moyerne sont employés comme des quantités résumant

une information. lls ont pour but de suivre et dietpr I'activité par unité de gestion

> Fornell, Claes, (1992), A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience, Journal of
Marketing, 1-21

10
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interne a I'entrepri$éeLa mise en ceuvre de ces baromeétres passe pauptustades, qui
vont de la sélection de I'échantillon de sondagelaux analyses statistiques visant a
évaluer les indicateurs (moyenne ou taux). Curimese les résultats de ces barometres
sont peu étudiés dans leurs fonctions de contrdddgré une littérature abondante qui
s'est fort axée sur la satisfaction clients. Lesultats des barometres ont un objectif
principal qui est celui de permettre de faire demgaraisons dans le temps et entres
unités de gestidn Notre positionnement dans cette recherche essad®ir si les
indicateurs de satisfaction permettent de tell@sparaisons et a quelles conditions. C'est
justement une des préoccupations qui a ameneé \caltde thése. Par leurs usages, les
indicateurs de satisfaction issus des barométempnt une place importahtdinsi le

fait de s’assurer de leur bon fonctionnement dewiersujet notable.
» Problématique de comparaison : contréle de gestiompérationnel

Les pratigues de comparais@lans la satisfaction clients, visent a lier la
supériorité d'une unité (temporelle ou spatiale) faits des actions Marketing. Le tout en
basant ce raisonnement sur le seul résultat desatedrs de satisfaction. Sur ce point de
vue, l'indicateur doit étre valide et ne doit ercam cas étre perturbé par des éléments

autres que ceux qu'il doit mesurer : c’est-a-dirsdtisfaction des clients de I'entreprise.

Le point soulevé dans la comparaisqni touche la capacité des indicateurs de
satisfaction a remplir leurs réles de comparaisst, une question qui est relative a
'usage et spécifique aux baromeétres. La ou laemtte marketing de la satisfaction
clients s’intéresse a mettre en évidence des Bosgssychologiques qui déterminent ou
émanent de la satisfaction, la mesure barométagaat a elle s’'intéresse a fournir des
indicateurs (mesure agrégée) issus du sondage gamdation de consommateurs. Les
résultats barométriques visent a étre opérationeels recherche académique vise a
modéliser le fonctionnement. Cette divergence emmde d’objectif, a empéché
I'émergence d’un intérét aux problématiques de ksume barométrique dans leurs
fonctions de comparaison. Dans les barométres, iteicateurs supposés étre
représentatifs et sensibles servent a pointer godiéférences dans le niveau de

satisfaction clients

¢ Nous pensons notamment 4 I'unité relative 2 une activité qui fait interagir clients/entreprise.

7 Nous entendons par unité de gestion, chaque point d’organisation dans lequel le contréle s’applique. Un
magasin par exemple, doit étre surveillé et constitue donc une unité de gestion.

8 11 n’est pas rare que des entreprises rémunerent leurs employés suivant les résultats de la satisfaction clients,
d’ou 'intérét de produire des mesures fiables afin d’éviter des erreurs de décision.

11
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Un exemple marquant de ce genre de phénomeéne tdudbs indicateurs
lorsqu’on s’intéresse a comparer des unités erlige et dans le temps, reste celui du
barometre national ACSI (American Customer Satigfacindex — Cf. figure 1 ci-

dessous)

(8]
3]
[Fy]
[va]
—
I~
P
Secteur T w
=== Airlinzs Health & Parsonal Care Stores o
=== Apparsl === |ntzmzt Retail =
== Athletic Shoes = Intern=t Travel
Banks === Soft Drinks &
=== Brewsries === GSpecislty Retsil Stores
Cigarettes Supermarkets W
—
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Figure 1 L'évolution des indices ACSI

Nous observons sur la figure 1 une apparente géale I'indicateur ACSI
pourtant prévu dans sa construction pour varie® @ 100. Ici nous constatons que sa
variation est tres limitée. Un certain parallélisemdre les courbes est aussi présent. Ceci
est synonyme d’une stabilité dans le temps ave&cart constant entre les secteurs. Nous
remarquons ainsi que la sensibilité des indicat&€$! se manifeste plus dans une
vision transversale (entre secteurs) que dans tetegs temporelles. Ces résultats
appuient I'existence de deux problématiques de emangon : une longitudinale et l'autre

transversale.

Pour les problématiques de comparaison transvenmsalss pensons notamment
aux différences constatées quotidiennement lors trditement des enquétes de
satisfaction. Il s'agit de différences systémataatre niveaux de satisfaction constatées
suivant certains facteurs comme l'age, le sexe meore le secteur (voir Figure 1).
Certaines observations deviennent a la longue @tapties par leur caractere récurrent.
Les sources responsables de ces problemes jouindeso rdles de modérateurs en
surévaluant/ sous-évaluant les valeurs de I'indizatsoit des rbéles de médiateurs entre la

mesure individuelle et la mesure agrégée (indicat®evant ces constats, les indicateurs
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de satisfaction paraissent entachés d’incertituéeaués avec erreur, ce qui peut fausser

la prise de décision.

Pour les problématiques de comparaison longitudjreglles sont relatives aux
guestions développées précédemment, c'est a dirstdhilité dans le temps des
indicateurs de satisfaction qui inhibe le processies comparaison temporelle.
L’indicateur représenté par le taux de satisfactioles moyennes, subit des manques de
crédibilité, dans la mesure ou leur stabilité nretéfaut I'utilité de la satisfaction clients
comme un levier d’'action. Devant ce probléme, saiérét est mis en avant et son

caractére prédictif du profit futur est contesté.

Comme cela va étre détaillé plus loin, nous awrssi remarqué qu’en pratique
cette stabilité dans le temps reste sensible aeanidu calcdl Plus I'agrégation est
haute, plus l'indicateur semble étre stable. Eremant aux indices ACSI, le détail, par
secteur de ces derniers, nous montre aussi uniétét@bigure 2), au niveau de chaque
entreprise. Toutefois cette stabilité n'est pasmiime ordre. Elle est marquante pour
certains secteurs (secteur des : Brasseries « Beswg mais un peu moins pour d’autres
(ex : aviation « Airlines »). Ce constat appuieféit que la stabilité des indicateurs
dépend du niveau de calcul, d'ou I'intérét d’examnita sensibilit¢ de I'indicateur de

satisfaction face a ce constat.

? Le niveau de calcul renvoie, a I'agrégation des données. Un indicateur calculé par magasin ou par région ou
encore par pays, ne présente pas la méme sensibilité. Pour le cas des données des barometres ACSI les courbes
présentent plus de différences entre secteurs que dans le temps. Cette propriété reste aussi valable quand on
étudie I’évolution dans le temps des scores de satisfaction par magasins (des différences marquées entres
magasins mais une certaine stabilité dans le temps au niveau de chaque magasin).
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L’exemple (Figure 1 et 2) ainsi présente, pointaxdg/pes de problématiques :
'une est longitudinale et l'autre est transverg@e inter secteur).Elles sont loin d’étre
spécifigues au barométre ACSI. Dans des baromgtieses, elles sont aussi présentes

et se manifestent par exemple au niveau des magasin

En général, il n'est pas rare que les managersvdrduque les résultats de
satisfaction des barometres internes présenterditféeence systématique dans le niveau
de satisfaction entre magasins. On imagine biediffawulté des managers a fixer des
objectifs d’amélioration lorsque les résultats @esjuétes de satisfactions révélent des
différences persistantes entre des unités de mésxireesntre magasins) malgré un effort
marketing important visant a les corriger. Ce darrpoint soulevé est a la base du
contrdle. Le besoin de se comparer aux autressesntiel pour dégager les supériorités
et identifier les faiblesses. Sur ce sujet, deficdifés apparaissent pour trouver un
indicateur ou un marqueur fiable pour se compaair en interne (entre plusieurs

magasins), soit en externe (entre concurrents).

Un autre constat fait aujourd’hui est que les iatbars de satisfaction calculés
d’'une vague a une autre bougent trés peu. Un gampibint dans une moyenne ou dans
un taux de satisfaits est vraiment trés rare. De pet événement nous laisse penser qu'il
existe un malentendu dans les procédés, car mélee dients semblent garder le méme
niveau de satisfaction au global, leur comporteniedividuel® quant a lui n’est pas du
tout stable. Cela touche des indicateurs globauk llensemble des unitésqui sont
produits pour étre comparés entre eux dans le tafipsde procéder a des contrbles
permanents visant a établir I'évolution des indicas et corrigeant si nécessaire les

actions qui visent essentiellement une amélioratioproduit ou service.

Ces constats mettent a mal les fonctions de I'atdier de satisfaction, et pointent

la faiblesse de la mesure barométrique a rejoiledcadre académiqtfe

10 Tci nous ferons référence aux comportements du consommateur pris individuellement. Chaque client est
caractérisé par une expérience envers entreprise, qui par essence évolue dans le temps.

11 T’ensemble des unités correspond ici a un agrégat de tous les avis clients sans distinguer 'unité de gestion.
Par exemple produire des indicateurs sur 'ensemble des clients d’une entreprise comme compilation de tous les
avis récoltés pour chaque magasin.

12 Par définition la satisfaction est relative et subjective évolutive (varie dans le temps).
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Ainsi I'indicateur de satisfaction est sujet a aoims deux phénomenes qui pointent deux
faiblesses lors de I'étape de comparaison, domtdiet de s’intéresser a son
fonctionnement et sa fiabilité comme indicateupdeformance. Par cela et compte tenu
des remarques précédentes, l'intérét de s'intérease problématiques des managers et
répondre a leurs questionnements se justifie pieeme. Devant ces questions, I'intérét de
la recherche s'est établie naturellement et ebst rientée vers un examen des
indicateurs de satisfaction dans le contexte batré en considérant deux champs : un
temporel, plusieurs vagues de sondage, et l'atgnsyersal, par point de vente.

L'objet donc de cette thése est d'explorer a tsadess études de cas dans la
distribution, les conditions de comparaison entegasins d’'une méme entreprise, le tout
en explorant les indicateurs de satisfaction daws fonction. Il s’agit de vérifier la
représentativité et la sensibilité de I'indicatauiournir les résultats escomptés pour gérer
lactivité. En d’autres termes, nous nous intérass@ l'usage de lindicateur de
satisfactioncomme outil de gestion. En s’appuyant sur les dproblématiques de
comparaison longitudinale et transversale, nouscblbas a évaluer si les barometres sont
assez fiables pour produire les indicateurs et paer de la performance entre unités, ici

entre magasins.

L’'unité de prédilection dans cette recherche astité magasin car lorsqu'elle
existe, elle est au cceur du contréle de la perfoceaC’est en se basant sur cette unité de
gestion que I'étude des résultats de comparaiso@tnea effectuée. A partir de cette
perspective axée sur des problemes de comparaisois, nous positionnons dans un
cadre d'inspection de la mesure de satisfactioronbétrique a travers I'examen

systématique des propriétés d'un bon indicatepedermance.

A ce stade de la présentation de notre problémgtidaux points doivent étre
développés, Le premier est la notion de lindicatet le deuxieme le cadre de

développement de cette recherche qui est celdadé=urs de contingence
Section 1 —La satisfaction comme indicateur de performance

La mesure barométrique de la satisfaction cliestsue appareil de mesure visant
a connaitre l'opinion des consommateurs sur lewsoibs, leurs attentes et leurs
expériences a I'égard du produit ou service. Lé¢ &mec des questionnaires adaptés qui

sont répétés trimestriellement ou annuellement.

16



Introduction

La mesure est I'acte par lequel on recueille uriaiop particuliere, ici relative a

la satisfaction, auprés d'un ensemble de sujetgecaiblement choisis. La mesure est un
ensemble d'opinions dont on peut analyser ensaitistribution. La bonne mesure est
celle qui mesure sans biais I'objet qu'elle se dohe domaine académique s'est donné
des outils standardiséafin d’effectuer des bonnes mesures. Pour lindizatde
satisfaction barométrique, il pourrait étre vu coenla résultante de I'agrégation de toutes
les mesures individuelles pour résumer l'infornrram niveau de la population étudiée.
Ainsi nous retiendrons qu'un indicateur est relatifn groupe d'individus et a une unité,

dans notre cas c'est le magasin.

| — Mesure de satisfaction et calcul d’indicateurs dsatisfaction

Un point de divergence entre la notion de mesuresatésfaction dans le cadre
académique par rapport au champ barométrique kstdml'usagé’. La finalité, d’'une
mesure de satisfaction académique, est de capéemiormation de corrélation sur le
concept avec des outils efficaces servant a tiesrabnclusions interprétables au niveau
de l'individu. Le but de la mesure barométrique ldesatisfaction est de fournir des
résultats sous forme d’indicateur (score de satisfia, moyenne ou taux de satisfait) qui
sont des représentants de I'état de la satisfadiéda population. Le tout pour un objectif
de contrble de performance. Il s’agit d’'une mesumpirique qui pourrait étre vue comme
une traduction imparfaite du concept de satisfactious forme d’indicateurs tangibles.
Ainsi la distinction entre l'indicateur de satisfian et la mesure de satisfaction comme

elle est entendue, peut se définir comme suit :

> La mesure de satisfaction

La mesure consiste a établir des instruments (&E$ duestionnaires) en
construisant des échelles capables de chiffreatisfaction d’'un individu, le tout en
formulant une question habile pour capter l'infotima recherchée. La mesure de

satisfaction a un aspect psychométrique et estirsatlsfaction d’un individu.

13 Les recherches académiques s'intéressent a inférer au niveau individuel (psychométrique). Ils se sont dotés
des outils pour construire des échelles efficaces répondant a l'exigence psychométrique. Voir AURIER P.,
EVRARD Y. (1998), Elaboration et validation d’une échelle de mesure de la satisfaction des consommateurs,
Actes du 14eme International de I’Association Francaise du Marketing,

14 Une recherche de MORGAN A., ANDERSON E. W., MITTAL.V, 2005, intitulée : Under standing firm's
Customer satisfaction information usage, a permis de mettre en lumicre les divergences entre les pratiques des
entreprises en terme de satisfaction et la différence dans l'usage entre les entreprises suivant l'importance
accordée aux enquétes de satisfaction pour gérer leurs organisations

17



Introduction

> L'indicateur de satisfaction

Il s’agit du calcul d’'une statistique (taux, moyenrscore) obtenu au niveau de
'agrégat de tous les individus. Il compléte la oresen résumant une information
agrégeée. Il prend le statut d’'indicateur car il esbsidéré comme une donnée utilisée
pour juger de la satisfaction de la population @@sommateurs. L'indicateur doit
apporter une information sur I'ensemble de la patpah interprétable au niveau de cette
derniéré®.

Dans cette recherche, il serait question de tiavasur la pertinence des
indicateurs de satisfaction dans leurs fonctiomsamparaison. Comme l'indicateur est
attaché a I'ensemble des mesures individueller,vient que les problématiques posées

concernent l'indicateur de satisfaction et la nneglle-méme.

Il — Objectif des mesures barométriques de la satisfactn

Dans la pratique, les baromeétres de satisfactiemtsl sont utilisés pour déceler
les faiblesses et pour décider des amélioratiamsc& principe, différentes questions sont
posées aux clients afin de connaitre leurs poateug sur les dimensions du service ou
les attributs d’'un produit. Suivant leurs fonctiples baromeétres sont des outils essentiels
pour une firme qui cherche a s’améliorer, diminlesrcolts de l'insatisfaction et surtout
se comparer a d’'autres structures. Les barométtedonc été créés pour sonder et suivre
la satisfaction des clients afin de maitriser letiviés a moyen/long terme. Ce mode de
recueil de la satisfaction sert a doter les orgsdiuiss de deux leviers essentiels qui sont

I'amélioration du service/produit et la gestion ééentes clients.

Un baromeétre de satisfaction comprend un certambme d’items (questions) qui
sont déterminés par une premiére phase qualitaliette étape sert avant tout a dégager
les dimensions, de services ou de produits, imptasadans I'explication de ce qui est
appelé: «la satisfaction générale du consommateubDans la pratique, les
guestionnaires contiennent plusieurs items strastgpus forme de « thémes » relatifs a
la satisfaction et une question générale utilisdar gapter « la satisfaction générale du

consommateur ».

Les résultats de la mesure barométrique doivgundre aguatre objectifs®:

15 Un taux de satisfaction indique la proportion des satisfaits dans la population.
16 Boss et all : les politiques de satisfaction des clients : une recherche exploratoire. Acte de XTI éme congres de
L'AFM Reims, p997-1026
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. Identifier les leviers de la satisfaction et dadatisfaction des clients

. Hiérarchiser les éléments en termes de contribufiola satisfaction et a
l'insatisfaction

. Fournir des indicateurs de la satisfaction des @mmsateurs de I'entreprise

. Dégager les axes d’amélioration.

Il — La mesure barométrique de satisfaction comme outilde pilotage

Dans une littérature abondante sur la satisfactibents, les conséquences
eéconomiques et managériales de la satisfaction bt établies. Les principaux
enseignements de la littérature marketing consacsss effets appuient sur l'importance
de la satisfaction des clients sur la performareéemtreprise et la réussite commerciale
(Fornell 1992, Harting 1998, Zairii 2000, Boltonaknan et Bramlett 2000, Rampersad
2001, Gounaris et Stathakopoulos 2001, Andersomeficet Mazvancheryl 2004). Une
variété d’autres études, souligne que la satisfaaist une condition nécessaire pour la
rétention et la fidélité client (Fornell 1992, Bwit 1998, Morgan et Strati 2000), et qu'elle
aide a sécuriser les revenus futurs (Rust et Zat®93, Scheuing, 1995; Reichheld,
1996; Helgesen , 2006,). Ces études nous montuenhgus devons donc percevoir des
clients satisfaits en tant qu'actifs d'une entsgprqui porte une forte signification

économigue dans un environnement hautement contietre

D’autres recherches affirment également que siaut hiveau de satisfaction est
garanti, les entreprises peuvent réduire les cdésstransactions futures (Reichheld et
Sasser 1990), diminuer la sensibilité au prix (Asde 1996) et abaisser le comportement
des plaintes (Fornell 1992, Bolton 1998). La ldtére présente aussi plusieurs effets
positifs de la satisfaction sur I'amélioration tim&ge de la marque (Glowa 2000), sur la
réputation de l'entreprise et des recommandatiosgiyes (Andersonet Sullivan, 1993,
Zairi 2000, Anderson, Fornell et Mazvancheryl 200&insi que sur la motivation des
employés (Muffatto et Panizzolo , 1995, NaumanHasington 2001). Il ressort donc de
ces recommandations, que le besoin constant de goioation avec les clients et la
capacité d'écouter leurs opinions sur les produitservices, deviennent des enjeux trés

importants.

Le monde professionnel des études suivant cesréfés, s’est attelé a appliquer
les résultats des scientifiques en donnant a lafaction le statut de paramétre de

pilotage. Dans cette lancée, les entreprises @#nigé toute une structure managériale
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autour de la satisfaction clients via les baronset@e dispositif dans lequel la satisfaction
des clients est mesurée et ses résultats sontmavant, est devenu une composante

essentielle dans le contrdle de gestion moderne.

De plus, il nest pas rare que dans les barometeesatisfaction, les résultats
soient organisés par centres d'intéréts. Ces mespeemettent au gestionnaire de
connaitre I'évolution de la satisfaction pour chaglispositif lié a l'activité (ex : par
magasin, par région ou par pays). Le but de cestaés étant, d'une part d’optimiser la
gestion globale liée aux fonctionnements de ladighd’autre part de définir et d’allouer
les ressources nécessaires (humaines et finarjcfgyas atteindre les objectifs voulus.
Ainsi la satisfaction est devenue aujourd’hui uéng&nt sur laquelle les managers

s’appuient pour prendre leurs décisions.

Mesurer I'avis des consommateurs est aujourd’haornaie courante » dans un
contexte ou le souci de la performance est predamhirGrace au développement des
techniques de recueil d'avis, la mesure de sdiisfaclients dite microéconomique (au
niveau de la population), est devenue un instrunmaantournable dans le quotidien des

gestionnaires.

IV — Les motivations de la mesure barométrique

La mesure barométrique vient tout d’abord des meties sur le concept et de la
recommandation des chercheurs. En prenant commeévuidence les résultats des
recherches, les entreprises ont trouvé en la maeuigatisfaction un élément qui peut
pallier les difficultés pratiques des firmes liéasleurs business. La motivation des
entreprises pour procéder a une mesure barométiigua satisfaction peut se résumer

par les nécessités suivarites

. L’avantage concurrentiel et difféerenciant : devané concurrence de plus en plus
rude, la satisfaction clients est percue comme wantage déterminant
différenciant les concurrents.

. Le besoin de fidéliser: La fidélisation est dewerun objectif majeur de la
politique commerciale et, pour atteindre ce bufaut connaitre la satisfaction de

ses clients

17 Eléments tirés de l'article de J-F BOSS, Y, EVRARD J.LEVY et D, MANCEAU 1995 : Les politiques de
satisfaction des clients : une recherche exploratoire Actes du congres Volume : 11 Pages : 997-1026.
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. La mobilisation : la politique axée sur la mesueesdtisfaction peut transformer
une culture du produit vers une culture axée dieriille permet ainsi de
sensibiliser le personnel a I'importance du client.

. La continuité de la qualité : A la suite des preossde qualité formalisés, la
mesure de satisfaction clients s’est installée rei&ment pour juger de l'avis
clients et mieux organiser les efforts.

. L’apprentissage : connaitre les clients en s’infantnde leurs attentes.

V —La satisfaction clients comme élément de contréleedgestion

Afin de mieux cerner la pratique de la satisfactilams sa mesure barométrique,
un passage par le contréle de gestion est obligat@ians les éléments développés
précédemment, nous avons insisté sur l'importamecéa dsatisfaction comme concept.
Mais pour mieux connaitre son approche dans lagpet(indicateur de satisfaction) ou
elle est utilisée comme instrument de pilotagigut se référer au domaine du contréle de

gestion.

Antony (1965) est parmi les premiers auteurs anitdé controle de gestion. Dans
un premiers temps, il définit le contrble de gesttmmme un processus par lequel les
managers obtiennent I'assurance que les ress@aonesbtenues et utilisées de maniéere
efficace pour la réalisation des objectifs. Puisl888, I'auteur fait évoluer sa définition
pour la faire sortir d'un cadre trop comptableaeptésente parle contrdle de gestion
représente le processus par lequel les managefaeimdent les autres membres de

I'organisation pour mettre en ceuvre la stratégid'alganisation

Dans ces définitions, il ressort que le contrélegdstion est une information sur
laquelle les managers se basent pour orienterol@partements des autres membres, le
tout vers un objectif d'identification des relaoentre les actions et les finalités du
pilotage. De ce point de vue le contrdle de geséshconsidéré comme un outil du
manager pour organiser l'activité afin de mettr@arvre la stratégie de I'organisation ou

de la société.

D'autre part, ce qui est sous-entendu dans lesitigfis précédentes, est que le
contrble de gestion n'est donc pas un ensembleatigyes uniformes et que les outils sur

lesquels il se base pour parvenir a ces fins pauwlférer (N.Berland 2009)
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Le contrdle de gestion oscille entre deux conoegtiLa premiére vise a savoir si
le comportement des acteurs de I'organisation@¥bome a des normes préétablies de
performance, et la seconde suit une logique d'@afitn des voies de croissance et

d'organisation des changements.

Dans le contrble de gestion moderne, deux outésigminants se completent
souvent. Le premier reste le contr6le budgétairke eleuxieme est le tableau de Bord.
Chacun d'eux est utilisé selon le besoin méme audmip d'entreprises privilégient le

premier moyen.

. Le contrble budgétaire vise a décliner la stratégiel'évaluer de maniére
exclusivement financiere et comptable. Cet outijgite sur des sous unités de
gestion des impératifs financiers pour un suivi dearts du réel par rapport aux
objectifs a réaliser.

. Le tableau de bord se distingue par une autre démadans laquelle des objectifs
financiers et non financiers sont fixés puis évalaél'aide des indicateurs de
suivis. Ce travail est aussi décliné par sous-uhitéestion, le suivi quant a lui
s'effectue grace aux mesures obtenues par lesatedis qui sont comparés pour

assurer un bon déroulement des opérations.

Parmi ces deux outils qui servent au pilotage,aleleu de bord attire tout
particulierement notre attention car il inclue deslicateurs non financiers dont la

satisfaction clients est une composante.

VI - Tableau de Bord

Par analogie aux tableaux de bord des voituresesuagtions, les composantes
(indicateurs) de cet instrument ne sont jamaissfigeévoluent selon le besoin et selon
l'objectif a atteindre. Pour cerner les propriédém tableau de bord en gestion, nous

empruntons une définition de Bouquin (1998), quddéinit comme :

«Un tableau de bord est un ensemble d'indicateurs pembreux (cing
indicateurs) congus pour permettre aux gestionmirénanagers) de prendre

connaissance de I'état et de I'évolution du sysiguikpilote»

Un tableau de bord doit étre construit a la lumideece qui doit étre réalisé
(objectifs), et doit également étre établi en famctdes besoins des managers car le

contrOle leur est destiné. Nous voyons bien quab&au de bord d'un avion satisfaisant
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les désirs des ingénieurs et non des pilotes, dieviee dangereux. Dans sa mise en
forme, un tableau de bord inclut des indicateurstéis en nombre afin de faciliter le

pilotage®. Les indicateurs de type financier et non finanitielus dans le tableau de bord
doivent étre acceptés par tous, compris par taosppctifs et surtout utiles.

En résumé, un tableau de bord doit refléter la dexmg du systéme qu'il présente
en montrant les interactions et les logiques dastgui sont inhérentes a la performance,
le tout en ayant des indicateurs valides. De cke ké indicateurs qui le définissent
doivent aussi refléter les interactions nécessaioes le suivi global de la performance.
Dailleurs, c'est a cette tache que le BSC (Balr®eorecard) s'est attelé. Le Balanced
Scorecard ou tableau de bord prospectif, est urument de contréle initié par Robert
Kaplan et David Norton. L'objectif de ce disposiéét de mesurer et améliorer la
performance a travers des indicateurs financiersoetfinanciers directement liés entre
eux et a la stratégie de I'entreprise. Il tient démeloppement des travaux antérieurs de
Wiliam Ouchi (1979) complétés par Norman Machintqd®94), qui ont étudié la
typologie des systemes de conttdl&on apport comparé a d'autres instruments est son
pouvoir de présenter des indicateurs liés par Ura@ne de causalité, qui doit mener a
I'atteinte des objectifs. Les indicateurs précanigar Kaplan et Norton s’organisent en

quatre axe§(Figure 3):

. Axe Financier: c'est I'axe central, il sert a diefides objectifs quantifiés :
rentabilité, marges, réduction des codlts

. Axe Clients : il traduit la préoccupation dattirdes nouveaux clients et de
fidéliser les anciens

. Axe Processus interne : il concerne I'amélioratienla qualité des produit, du
service apres-vente et la qualité de service/ ®pdeduits en général.

. Axe Apprentissage organisationnel : il s'intéressr performances du travail, la

productivité des salariés leurs motivations etlamunication de I'entreprise.

18 Une personne aux capacités cognitives normales ne peut percevoir qu'un nombre limité
d'informations a la fois. MILLER G.A. (1950), « The magical number seven, plus or minus two: some limits on
our capacity for processing information », Psychology, volume 63, pp.81-97.

19 Nous renvoyons le lecteur aux travaux des deux auteurs qui spécifient la typologie du controle

20 Eléments tirés de la communication de Youssef Errami « les apports du Balanced Scorecard 4 la recherche
des performances », 2007.
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A
A
Vision et
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*Qualite des produitses *Productivite du travaill
*Délais de fabrication *Motivation
*Nombre de brevets déeposee *Turn-over
*Nombre de produits *Qualite de Minformation
nouveaux (Nabilite et pertinence)

*Qualité du service aprés
vente

Figure 3: Le Balanced Scorcard de Kaplan et Norton

Le Balanced Score Card permet ainsi de prendieompte les différents aspects de la
performance au-dela de la performance financiéggermet aussi de mettre en évidence
les relations des causes a effet pour permettnepldjeer la performance selon la
stratégie mise en place. Il existe des critiquesawvis de son fonctionnement car il exige
une stratégie définie au départ et qui fonctionelers une logique «top-dowft» En
revanche son raisonnement causal qui lie les italica est quant a lui vu comme une

innovatiorf?.

Ainsi le pilotage moderne passe aussi par desdablele bords incluant des
indicateurs non financiers qui, aujourd’hui, dewemt aussi importants par la liaison qui

les attache aux indicateurs financiers.

VIl — La satisfaction et exigence des instruments de pidge

Dans les littératures du contrdle de gestion, désuas comme Banker, Potter et
Sirinivasan (2000) ou encore Itnner et Larken (39988 sont intéressés a corréler les
indicateurs non financiers, notamment la satisbactlients, a la performance financiere
et ont trouvé que la satisfaction clients est désoa la performance financiere a long
terme plutdt qu’'a court terme. Itenner et LarkeB98) montre aussi que les entreprises

ayant des clients satisfaits contrélent mieux E#s Ces travaux rejoignent la littérature

21 Stratégie ¢laborée au niveau le plus haut de la hiérarchie pour étre exécutée au niveau le plus bas.
22Choffel. D et Mayssonnier. F « Dix ans de débat autour du Balanced Scorecard » Comptabilité et Connaissances
(2005)
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Marketing sur l'importance de la satisfaction ettteré I'accent sur l'importance des

indicateurs non financiers dans le controle deigiest

A la lumiére de ces éléments, les indicateurs isssbarometres de satisfaction
ont pris une place prépondérante comme indicatd@rgisant le pilotage de l'activité et

la mesure de la performance.

L'intérét porté aux barometres de satisfactiorsstinavant tout dans une logique
de contréle ou la satisfaction devient une compesates tableaux de bords. Les
barométres permettent de fournir des indicateuns fimancier®, ici la satisfaction
clients. De ce fait, un indicateur de satisfactbents doit répondre a certaines exigences
de fiabilité, autant que les autres indicateurss lopialités nécessaires pour qu’un

indicateur soient de bonne qualité (Berland.N 2@d31) :

. Objectif : c'est a dire qu'un indicateur ne doit pas dépedd l'interprétation du
manager.
. Fidéle: l'indicateur doit donner la méme réponse lorsigsesituations mesurees

sont strictement identiques.

. Simple et compréhensible : la méthode de calcul doit étre simple et
compréhensible par tous

. Sensible :l'indicateur doit étre réactif vis a vis du phénoméyu’il est censé

mesurer.

De plus au-dela des qualités d’'un bon indicatdupit aussi répondre a des exigences

pour pouvoir étre inclus naturellement dans uneialblde bord. Il se doit ainsi d’étre :

. Corrélé aux leviersd'action auxquels il est associé et étre indéperaes autres
influences. Autrement dit, une mesure de qualitéselwice sera valide dans la
mesure ou elle est bien corrélée aux variationtadmnception du service. S'il
s’avérait que la qualité est fortement liee a dé&mutvariables, il deviendrait
difficile de distinguer les éléments dont l'acce@ment dépend des actions
menées sur cette qualité.

. Sans biais ni bruit, il egprécis. C'est ce qui est demandé a la mesure, mais

l'indicateur étant un agrégat, s'ajoute la questi@n la composition de la

2 Nouveaux indicateurs introduits suite a des critiques des indicateurs exclusivement comptables
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population dans le cas des sondages de la sabsfactients, a travers
I'éventualité de certains biais et de la présetieg@ogénéité.

. Il doit étrelégitime et accepté par toutes les parties prenantes. lLdrsst destiné
a fonder la Iégitimité des prétentions des entsegti le principal moyen de sa
|égitimité est son indépendance. Au-dela de sa emian, ce qui devient
important est I'organisation qui le concoit.

. Il peut et doit étreincitatif. Soit par sa simple publication qui encourage
I’émulation entre les équipes évaluées par cererigdit parce qu'on y attache des
sanctions et réecompenses. L'indicateur peut neépasincitatif quand I'effort

accru ne se traduit pas par une variation corvé@ati

Implicitement, donner le statut d'indicateur adéi$action revient a la faire sortir
de sa considération individuifepour la faire évoluer vers une considération dlba
relative a un ensemble d'individus. Un indicateoit ¢tre complet vis-a-vis de ces
propriétés pour que la procédure de comparaisar @nités de gestion, soit la plus juste
possible.

Pour I'indicateur de satisfaction : il est suppesé&re les mémes qualités que les
autres indicateurs de performance. Comme l'indigatéest pas le résultat d’'une mesure
physique, mais d'un calcul de statistique issueplesédures de sondage, son objectivité
est discutable sur deux points :

» |e concept de satisfaction qui est subjectif, cleagoadividu a une
satisfaction propre et définie par lui. L'indicatedepend donc aussi de

sources qui lui sont extérieures, les clients.

e Son usage est une interprétation qui ne possedenpeadre de référence,
sur lequel il peut étre comparé. Par exemple ute moyenne de 8 pour
un magasin est un excellent résultat, relativenaemt autres magasins,
mais elle peut aussi étre considérée comme notdfisente lorsque les
autres notes enregistrées sont supérieures. L'edsdonc de cadre de
référence laisse l'indicateur de satisfaction bawigue tres dépendant

du contexte.

Suivant ces remarques, il faudra s’assurer quiantksateurs de satisfaction représentent
bien I'état réel de ce qu’ils doivent mesurer, diadee d'explorer leur représentativité et

24 Modele basé sur la comparaison entre attentes et valeurs percues au niveau de l'individu.
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leur sensibilité. L’examen des indicateurs est aqmagné par la considération du

contexte ou l'indicateur est évalué.
Section 2 —Le cadre de recherche : les effets de contingence

En acceptant la satisfaction comme un élément clér pe pilotage de la
performance d'une firme, des obligations concerramdicateur apparaissent (ceux
définis précédemment). Un indicateur de satisfactapproché aux autres indicateurs de
performance doit respecter des exigences, donaicest constituent le socle de cette
recherche. Nous distinguons ainsi trois obligati@us pour nous sont essentielles pour le

pilotage par la satisfaction :

a. Correspondre a un levier d’action.
b. Etre fiable et précis.
c. Permettre des comparaisons valides.

Le respect de ces exigences fera que l'indicateunira une information fiable et robuste
du concept, ici la satisfaction microéconomiquedimettra une analyse fidéle qui le lie

avec ce qu'il doit mesurer, comme le montre le s@héuivant :

' | e Indicateur
= Concept ,

Figure 4 : Liaison concept et indicateur

De ce fait, I'indicateur doit représenter une infation tangible du concept, pour
que la généralisation soit sans biais et afin gugektionnaire puisse conclure au sujet de
la satisfaction de leurs clients et non pas auanivde lindicateur (un bon taux de
satisfaction doit signifier a 100% une bonne satitbn). D'autre part, les résultats des

barometres structurés sous forme d’indicateursesénaussi comme instrument de
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communication en vue denvoyer un signal sur laidgél de l'activité. Par leurs
fonctions, ils sont utilisés comme des indicatedeggperformance qui doivent répondre a
des caractéristiques et a des objectifs de pilotaggs aussi comme des outils de
communication. Par cela, les indicateurs de satisfa doivent permettre d’avoir une
information discriminante dans l'aide a la décisetnne doivent en aucun cas faillir &
leurs objectifs de contrdle, d’ou l'intérét d'étrdieurs robustesse vis-a-vis des exigences

citées auparavant.

L’indicateur de satisfaction barométrique est leitfid'un calcul basé sur une
distribution statistique issue de I'étape du soedadés le départ il parait présenter un
manque de fiabilité compte tenu de son caractdsgeetif, issu d'un jugement des clients.
Pour illustrer le probleme que peut rencontrerndicateur lors de la mesure du concept
de satisfaction, nous proposons de I'examiner sux dituation?s :

Situation idéale :il y a concordance parfaite entre indicateur etceptt le passage de

I'information entre indicateur et concept est o@ien(Figure 5).

Concept
Indicateur

Figure 5 : Situation de concordance

Situation discordante :I'indicateur recouvre en partie le concept, il éxisn manque de

sensibilité : le passage de l'information est ldaas complété par autre chdségure 6).

Concept Indicateur

Figure 6: Situation discordante

% Réseau Circum, consultation en gestion et en recherche. Utl : http://www.circum.com
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La question de recherche qui est la notre, sengedier laquelle de ces deux situations
est la plus réaliste dans la mesure barométriquéa deatisfaction clients. Quelques

éléments issus de la pratique barométrique nousegtidéja vers des suppositions de
discordance entre le concept de satisfaction mditateur. La démarche poursuivie sera
entameée par une investigation des indicateurs tifagdion barométrique en se servant
d'une grande masse de données mise a notre digpokiexamen sera accompagné par
une considération des exigences des instrumemgalage afin de juger si une situation

de discordance existe et de connaitre I'amplegpdesffet. Ainsi nous vérifierons :

. si l'indicateur de satisfaction est bien corrél& actions qui engendrent la
satisfaction ;

. s'il est représentatif dans le cas ou il déteceedifiérence entre unités ;

. et surtout s'il est sensible au temps, le tout estant en lumiere l'impact,

limportance, de la discordance entre indicatewgssdtisfaction et concept de

satisfaction.

| — Les effets de contingence comme causes des problémqees

Les indicateurs de satisfaction comme leviers @acpermettent d'indiquer si la
chainequalité percue - satisfaction-> fidélité - profit fonctionne comme il faut. Ils
sont légitimes car le concept sur lequel ils repgda satisfaction, est accepté par tous
entreprises/consommateurs. Un bon taux de satmfaenverra un signal positif aux
consommateurs. Un mauvais taux de satisfactioteadeles managers sur I'efficacité de
leurs activités. Cependant les indicateurs de faatisn présentent des caracteres
subjectifs et surtout ils sont le fruit d’'une dégance externe. lls sont la conséquence des

clients. C'est sur ce point que leur validité pEue mise en défaut.

Contrairement a d'autres indicateurs de performalaceatisfaction clients est
mesurée a l'aide de sondages, le tout relatif dplan de sondage souvent fait par
magasin. Les opinions récoltées sont censées espegslia satisfaction des clients.
Cependant la satisfaction reste un concept indaligti son agrégation au niveau d'une
population ne peut qu'étre affectée par les intenas des individus. Chaque individu
sondé peut présenter des caractéristigues comnaumesutres. Par exemple, comme le
fait d'étre habitant d'une méme région ou encargquienter toujours le méme magasin.
Dans cette situation les opinions données peuvenpérturbées par ce conditionnement

qui touchera l'indicateur comme une mesure agrdgéeglus, comme la satisfaction doit
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répondre aux exigences d'un instrument de pilotadgs conditionnements par
magasin/région peuvent limiter la portée de l'intkar lorsqu’il est vu globaleméntLe
conditionnement peut étre aussi interprété par diggendances individuelles : nous
pensons notamment aux variables sociodémographi@@sme la fonction principale
des indicateurs de performance est de permettrecoegparaisons et d'attribuer les
différences a des actions ou des événements idbies, le probleme principal ici est
gue les notes de satisfaction enregistrées refldemn facteurs d'actions (politique
marketing), mais aussi des facteurs personnels sampter les éléments de climat

comme la région, le pays etc...

C'est en suivant ces quelques remarques que Actre s'est focalisée sur I'étude
des indicateurs afin d'examiner si ces effets detimgence¥ ont un impact sur le
processus de comparaison transversale, entre dmitgestion, et longitudinale, dans le
temps. La comparaison transversale est la plusantir elle consiste a étudier les
différences entre les satisfactions clients entegis par unités de gestion (ex : entre
magasins). L'analyse longitudinale concerne I'éuimtudes unités dans le temps. Afin
d’'arriver a cela nous avons étudié la pertinence iddicateurs de satisfaction face a

I'existence de ces facteurs de contingence.

L'indicateur de satisfaction barométrique dansenoéicherche est la résultante
statistique d'une question qui concerne un attobutine satisfaction généréled'ailleurs
c'est de cette facon que les barometres sontéstifur le pilotage, donc notre intérét
portera sur tous les éléments, attribut ou satista@énérale, présents dans une étude

barométrique de la satisfaction clients.

Pour effectuer ce travail, I'analyse a pris dewedlions: la premiere touche les
problématiques de comparaison des indicateurs mg magasin, et la seconde touche
I'évolution de ces indicateurs dans le temps. Nbouwe est de savoir si l'influence de
'environnent (régions, pays) ou les caractérigguindividuelles affectent ces

comparaisons sur les deux perspectives transversaléongitudinales. L'idée est de

26 J] arrive souvent qu'une satisfaction soit cumulée pout tous les consommateurs sans se soucier de la structure
hiérarchique, plusieurs magasins, plusieurs régions, plusieurs pays etc.

27 Ces effets sont attachés aux facteurs sociodémographiques et environnementaux. Ils sont qualifiés de
contingents car leur effet est subjacent a la satisfaction. Des preuves de leurs existences et un cadre théorique de
leurs actions, seront présentés dans la suite.

2 En regle générale dans des mesures barométriques, plusieurs questions relatives a la satisfaction sont
présentes. Une question sur la satisfaction globale (ou générale) est posée aux interviewés accompagnée par
d’autres relatives aux attributs de cette derniére : satisfaction concernant Paccueil, satisfaction vis-a-vis du
personnels etc.
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savoir si I'indicateur de satisfaction calculé séarsne d’'une moyenne, taux ou score, est
robuste face a I'existence de certains facteurge@abustesse est nécessaire pour que les
comparaisons (transversale et longitudinale) affszs a travers des indicateurs soient
valides. Nous étudierons ces comparaisons pourtest'indicateur de satisfaction est
fiable, d'une part pour accomplir son réle (comizana et d'autre part pour savoir s'il
représente bien le concept de satisfaction micro@oaue (situation de discordance ou

non).

L'essentiel du projet de cette thése, s'appuididae d'exploiter I'ensemble des
enquétes realisées palT-conseil depuis plusieurs années, ce qui représente unigorp
d’enquétes de l'ordre de milliers de personnesdépart de cette thése vient d’'une
considération purement professionnelle émanantbdesins des praticiens se trouvant
confrontés a des situations rarement décrites genfacomplete dans la littérature
marketing. Cette derniere concerne les variati@ms des niveaux de satisfaction suivant
certaines caractéristigues de mesure ou encotelgite dans le temps des indicateurs de
satisfaction. Le travail de cette thése concerne inmestigation visant a contréler le
processus de comparaison temporelle et spatialépue en donnant les pistes de
compréhension des problemes rencontrés en se basantexploitation des bases
récoltées par la société partenaire (INIT). Commigenproblématique de recherche vise
a faire un diagnostic des mesures de barométrestgdaction clients, le fait d’utiliser
des baromeétres comme instrument de recherche teselndous avons sélectionné deux
baromeétres relatifs a deux entreprises : Un gramdeigne de bricolage et une grande
enseigne de prét a porter. Le cumul en donnéesrdldps pour le premier barometre est
de plus 400000 individus, et le deuxieme est de gru175000. Comme on le verra dans
la suite, le choix de ces deux barométres étaidiionné par la question traitéet par la
présence de l'unité magasin. Ces deux barometrestit@nt les instruments de
recherche afin de comprendre le fonctionnement’iddidateur dans la pratique des

managers face a I'existence des problématiquesmparaison.

L’objectif principal de notre recherche est d’agpordes éclaircissements sur les
fonctions de comparaisons via les indicateurs tisfaetion dans le cadre barométrique,
avec comme intention de tester la robustesse dderagers. Nous avons voulu savoir si

I'indicateur de satisfaction comme résultante aquklle la comparaison est effectuée, est

2 Un pour les problématiques longitudinales et 'autre pour les problématiques transversales.
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assez résistantdace a l'existence des facteurs de contingences Datre démarche,

nous nous sommes focalisés sur deux types de facteaux attachés a I'environnement
des individus (Région et pays) et ceux liés a seactéristigues sociodémographiques
(age et sexe). Toutefois la procédure généralerithét méthodologie, sera valable pour

tous les facteurs présentant les mémes proptiétés

> Les baromeétres de satisfaction comme instruments decherche

Les facteurs de contingence sont des sources dfsrpeésentes dans une mesure
de type barométrique attachée a une populatiorodsocnmateurs. Essayer de prouver
leurs effets ne peut passer que par I'exploitadies données barométriques. Cependant
cette exploitation pose une premiéere contraintaticed a la nature de la mesure. Dans le
cadre barométrique, elle est souvent unidimensitaifjealors que le concept est trés
complexe pour étre capté par un seul item. Bienikparait tres réducteur de considérer
une seule question comme représentant du phénoméaemoins comme les facteurs
contingents touchent la mesure elle-méme, ils $guogsents dans cette considération
unidimensionnelle (une question globale de satisiax aussi bien que dans le principe
multidimensionnel, plusieurs items considérés contege manifestes qui résument le
concept qui lui est considéré comme latent. La m@n@ contrainte est que les questions
de satisfaction générale ou par attributs danddesmetres peuvent englober plusieurs
concepts voisins comme la qualité, I'image, la genance percue. Ainsi la mesure
obtenue est un résumé englobant plus que la sditisfa Cependant comme notre
démarche est axée sur les facteurs de contingémdajt d'utiliser les résultats des
enquétes de satisfaction barométrique pour proleeerexistence se justifie par le fait
gue leurs actions sont postérieures a la formatesconcepts, donc touchant la mesure

barométrique (la satisfaction microéconomique).

D'un autre coté, pour explorer les fonctions dedicateurs, les barometres
deviennent les instruments de prédilection pareelegurs résultats concernent les clients
et le pilotage leur est destiné. De plus, pour woiun indicateur est sensible dans le

temps, les barometres présentent l'avantage derciptméme information (méme

30 Nous pensons ici a la capacité de Iindicateur a fournir des informations discriminantes, pour que la

comparaison soit fiable. Ceci renvoie aussi a la capacité de l'indicateur a étre fidele a ses qualités d’indice de
performance.

31 Notre volonté est également de donner une procédure d’identification et de test, applicable a toute source
qui perturbe P'indicateur de satisfaction lors de la mesure barométrique.

32 Une seule question souvent captée par une échelle de note de 1 a 10. L’unidimensionnalité est a opposer a la
multi-dimensionnalité qui elle sous-entend I'utilisation de plusieurs questions pour capter un seul concept.
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questionnaire) dans le temps en s’appuyant surepmésentativité¢ des échantillons

sélectionnés.

En résumé, notre problématique concerne les bareméle satisfaction et les
indicateurs produits, donc l'instrument de rechencl peut étre que les barometres eux-
mémes. L'avantage principal des barométres esindre de réponses (plus de 100 000

individus dans notre cas d'étude) ce qui confoltes@tapes de l'analyse statistique.

Pour ce qui est de I'échantillonnage lors du sgedszfectué, il est représentatif
par construction, et la représentativité est raggedans le temps (vague par vague). Pour
notre recherche, nous avons récupéré des baronetpesteriori et ces derniers ont
prouve leur efficacité dans la pratique. Comme enatwjet concerne un probleme de
comparaisons, le fait que les baromeétres resteamtiglies dans le temps, et que les
données recueillies soient conséquentes, atténpmidéme des biais de mesure sur le

sujet de notre problématique.
Section 3 —Structure de la thése

L’architecture générale de cette these comprendapitres. Le premier consiste en état
de l'art de la satisfaction et sa mesure baromégriGe chapitre permet de présenter entre
autres l'intégration de la satisfaction comme uém&nt de contrdle de gestion sous

forme d’indicateur de performance.

Le chapitre 2 définit la problématique de notrehexche, a savoir les problématiques
rencontrées lors de l'utilisation des indicateues shtisfaction, comme instruments de
comparaison transversale et longitudinale. Unendiéfn « mathématique » des facteurs
de contingence est donnée, et un cadre de tegh(diic des indicateurs de satisfaction)

est spécifié a I'aide de trois propositions quitvguider nos études empiriques.

Le chapitre 3 définit les études de cas et prédanteéthodologie de traitement de ces
données. A l'aide de méthodologies statistiquessqui la méta-analyse et I'analyse de
comparaison fiducio-bayésienne, une adaptation effgctuée  pour tester nos

propositions

Dans le chapitre 4, les résultats des tests dés propositions sont présentés, et les
conclusions mettant en défaut la représentativitéaesensibilité des indicateurs de

satisfaction sont avancées.
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Dans le chapitre 5, nous discutons un autre itelicade performance qui est «le Net
Promotor Score » (NPS) et de sa relation avecitatdur de satisfaction clients. Ce
chapitre a pour but d’éclaircir les fonctions duSNRet nous monte l'insuffisance de ce
dernier a juger de la performance, issue de I'éirats.

Le document sera cloturé par une discussion géndérasi qu’'une conclusion générale.

L’architecture de ce travail doctoral est présenlges la figure suivante :
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Introduction Générale

- Définition du concept de satisfaction détermigaett
_ conséquences
Chapitre 1. . . _
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mesure barométrique .| 5 satisfaction dans le contrle de gestion ditiateur de
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-Présence des facteurs de contingence dans laerassur

satisfaction

Chapitre 2.
Facteurs de contingenc
face a I'évaluation des ' -L'indicateur de satisfaction et facteurs de cayginces

-Cadre explicatifs des facteurs de contingence

indicateurs -L'usage des indicateurs de satisfaction commeuim&nts de
comparaisonformulation des propositions de test
-Présentation des données de l'analyse
-les techniques des mé&aalyses

Chapitre 3. -Méthodologie fiducidbayésienne d'analyse

Méthodologie_:_de test de; -Proposition de méthodologie de test des propositpar double

propositions
procédé : méta-analyse et procédures fiducio-beygass
-Définitions des indices traduisant les proposgion

Chapitre 4. -Analyse des variations des indices et facteursodéingence :

Résultats de test des

propositions test des propositions

: - L'émergence du Net Promotor Score face au tawatigfaction
Chapitre 5.

L'indicateur de satisfactio - L'analyse des liaisons entes deux indicateurs
face a son principal
concurrent le cas du Ne
Promotor Scor

- Discussion sur leurs exploitations communes

Discussion Générale

Conclusion Générale
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Chapitre 1 : La satisfaction clients et sa mesumeométrique

Chapitre 1: La satisfaction clients et sa mesure
barométrique

Depuis plus de 30 années de recherche en Markégimgpncept de satisfaction a
bien évolué et semble atteindre son achévementeeme$ de définition et de
caractérisation du concept (déterminants et comstés). La littérature scientifique a
parfaitement pensé a la notion de satisfactionsetrtmut dégagé une structure explicative
de sa reéalisation. Depuis les travaux fondateursdéfson 1973 ; Hunt 1977 ; Oliver,
1980 et 1981) la conceptualisation a permis dadreeconscience de I'importance de la
satisfaction des consommateurs comme un paramé@ire menant au profit. Cette
correspondance est le fruit d’'un schéma mentaseuiécline en trois équivalences (Boss,
1993) :

La qualité du service/produit, fourni par I'entrisgr, se traduit par la satisfaction
La satisfaction se traduit par une meilleure fighitiion de la clientéle
Une clientéle fidele est plus profitable pour l'eprise a court terme et a long

terme.

La satisfaction est devenue un des thémes majeuns lequel les recherches se sont
multipliées pour mieux éclaircir la théorie et etiea la pratique ; c'est-a-dire mesurer la
satisfaction. Pour mesurer cette derniere, lesctieeirs se sont directement intéressés a
en modéliser le processus de formation. lls tedblé une structure sous la forme d'un
modele d'écart entre les attentes et I'évaluatmnadqualité du produit ou du service
(Oliver, 1980). Cette schématisation a donné lieparadigme dit de « disconfirmation »
qui s’est imposé comme le modéle dominant explijleamécanisme de la satisfaction.
Méme si ce modele a subi quelques changements @ns des années, il demeure

néanmoins le support expliquant la formationalsdtisfaction clients.

Sur cette lancée, la pratique de la satisfactie@ntd s’est dotée d’un instrument
de mesure connu sous le nom de barometre qui \8sevee la satisfaction dans le temps
et a expliquer sa formation. Il est devenu un ags#entiel pour toute entreprise soucieuse
de l'avis de ces clients. [l permet aux acteugsigionnels dans chaque entreprise,

d’orienter leurs actions pour satisfaire et fid&likeurs clients.

Section 1 — Le concept de satisfaction
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De maniere spontanée, la satisfaction peut seidébmme l'incarnation d’un sentiment
positif exprimé par les consommateurs, suite &Baou utilisation d’un produit /service.
Elle correspond a un état affectif ressenti padi¥idu, quand il obtient ce qu'il souhaite.
De maniere plus formelle dans une vision Markettwjte définition reste insuffisante,
vu l'aspect latent du concept. Le caractéere lataiit référence aux divers processus
psychologiques relatifs a ce concept. A relaterne® les définitions proposeées, la
satisfaction a surtout été attachée soit a deseptsmpurement émotionnels (Westbrook,
1980, Woodruff, Cadotte et Jekins, 1983, FournieGlen Mick, 1999), soit a une pure
comparaison de nature cognitive (Bloemer et KaspB85, Churchill et Suprenant,
1982). Cette distinction a amené des chercheamnsidérer plusieurs définitions de la
satisfaction comme concept. Au lieu d’'une défimtigénérale de nature émotive ou

cognitive, les définitions créent une typologie siliie le concept a plusieurs niveaux.
| — Les types de satisfaction

En 2002, Joélle Vanhamme a formulé la satisfactelon deux plans : vertical et
horizontal, qui se complétent pour distinguer lé&kntes formes. Le plan horizontal
porterait sur le stade de I'expérience de consomomathat sur lequel le jugement de
satisfaction est donné. Cette dimension reprédenteles éléments qui interviennent au
moment ou pendant la consommation/ou I'achat. Eautionne trois caractéristiques de

ce plan horizontal :

. La satisfaction par rapport aux éléments engendrgésle I'expérience.

. La satisfaction spécifique a la transaction (I'aaha I'expérience avec le produit
ou service).

. La satisfaction par rapport au niveau de satisiaatbtenu.

D’autre part, l'auteur a défini un plan verticali genvoie quant a lui, aux formes qui
sont agrégées a partir de la satisfaction spéeifigua transaction elle-méme. Cette
hiérarchisation est décrite par Anderson et For(#894) et par Oliver (1997) et

Elle inclut quatre situations qui sont :

. La satisfaction spécifique a une transaction

. La satisfaction par rapport a la marque, ou satisfa relationnelle
. La satisfaction microéconomique

. La satisfaction macroéconomique
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A —La satisfaction relative a une transaction

La satisfaction client spécifique a une transactemvers un produit et/ou service repose

sur trois éléments qui sont la subjectivité glativité et I'évolutivité.

La satisfaction est subjective La satisfaction des clients dépend de leurs paorept

des produits/services, et de leurs vécus en tantgusommateur.

La satisfaction est relative: Cet aspect est le résultat du jugement de la aetish
comme une comparaison entre I'expérience du consteun(subjective) et un standard

de comparaison (Ngobo 1998).

La satisfaction est évolutive 1a satisfaction varie avec le temps en fonctionatentes
et des standards de comparaison, et du cycleigaiidn des produits. En d’autres termes
pour les clients, les standards de référence éwblasec le temps, ce qui entraine une
modification de la satisfaction vu son caractédatife Ces trois éléments donnent la
définition de la satisfaction relative a une tranieem spécifique, définie par Joélle
VANHAMME, comme : «la satisfaction peut étre vue comme un état psggique

résultant d'une expérience d’achat et/ou de comsation ».

B —La satisfaction relationnelle/cumulée ou par rappédmune marque

Elle est relative a plusieurs occurrences du méme d’'expérience. Elle est qualifiée de
satisfaction de long terme et englobe une évalnaioupée de toutes les expériences de
consommation et /ou d’achat (Oliver 1997).

C —La satisfaction cumulée, microéconomique et macmoeémique

La satisfaction cumulée traduit une évaluation ggleéle I'expérience de consommation
pour un ensemble de consommateurs d’'un produité@@ornell, 1992). Elle renvoie a la
satisfaction cumulée de tous les consommateursedentreprise « barométre de
satisfaction » (microéconomique), ou a une satisfaccumulée des consommateurs

d’'une méme culture/société (macroéconomique).

La distinction sur les deux axes, vertical et hamial de la satisfaction, permet de bien
spécifier ce qui est mesurable de ce qui ne I'ast Ainsi comme la distinction entre les
différents niveaux est trés difficile dans la pyae (étude quantitative), la majorité des
recherches étudiant les causes (antécédents ddactdin) se sont intéressée a la

satisfaction spécifique a une transaction. Elleterason agrégée et vise le niveau
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individueP®. Cependant en pratiqtiggour mesurer la satisfaction, on la considére saus
forme agrégée (suivant un segment par exemplegllsaprésente I'avantage de donner
une mesure directe et générale sur 'ensembleaeommateurs a I'égard du produit ou

du service.

A travers ces éléments, nous pouvons remarquelaggegisfaction relative a une
transaction, est définie comme un concept non ineent observable, d’ou la confusion
qui peut se faire avec d'autres concepts voisimange l'attitude, ou encore la qualité

percue.

En somme la satisfaction dans la littérature a cétésidérée dans sa version
relative a une transaction. Sa définition s'edtligtautour de I'idée qu'elle puisse résulter
de processus affectifs et cognitifs qui peuverdragir entre eux. Cette considération est
aujourd’hui établie dans le domaine de la rechesiirele concept, sans autant qu'une
distinction claire soit attribuée a telle ou agalimension dans le processus dual : affectif

et cognitif.
Il — La satisfaction et les concepts voisins

La satisfaction n'est pas le seul concept quieressé les recherches en Marketing
pour expliquer le comportement des consommateuasti®s concepts ont dd coexister
avec la satisfaction et leur développement n'apagtre fait indépendamment de la
satisfaction. Ce fait a créé certaines confusiarieeda satisfaction, l'attitude, la qualité
percue ou encore la performance percue. Cependagbafusions ne sont qu'accessoires
et les recherches sur le sujet ont bien établdd&sences entre le concept de satisfaction

et ses voisins.

A —La satisfaction et I'attitude

L’attitude, pourra étre vue comme « une tendancgchmdogique S’exprimant par
I'évaluation d’'un objet particulier avec un certaiegré de faveur ou défaveur » (Eagly et
Chaiken, 1993). Elle traduit la disposition quendividu peut avoir avant
'accomplissement de certaines taches (ici évaleigroduit /ou le service). L'attitude
vise donc une évaluation relativement stable, messitant pas forcément d’expériences

spécifiqgues avec le produit/service. La satisfactio consommateur quant a elle, méme

3 Elle concerne la formation de la satisfaction au niveau de la psychologie de I'individu. Le tésultat concerne
donc P'individu en tant qu’unité.
3 I pratique dans ce cas renvoie au pratique barométrique. Enquétes de satisfaction clients d’une entreprise)
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si elle rentre dans le cadre d’'une évaluation dbjet, reste transitoire et spécifique a
l'acte d’achat ou la consommation et elle ne peuster avant. Cependant les deux
concepts sont liés. Selon Oliver (1981), la satigda s’éteint avec le temps, avec
I'extinction de l'activation liée a I'expérience.ll& peut se confondre avec I'attitude
générale vis-a-vis de I'achat. Nous voyons ici gusatisfaction se distingue de lattitude
en ce qu'elle est situationnelle. Néanmoins legudtts jouent un roéle de modérateur
agissant sur les attentes préalables a I'expéridiammat/consommation, qui influencent
a leur tour la satisfaction. L'attitude et la stigion, relative a une transaction, restent
distinctes contrairement a la satisfaction cumussris ses différentes formes qui est

souvent assimilée a une attitude.

B —La satisfaction et la qualité percue

Pour la majorité des spécialistes, la qualité pedw service résulte de I'adéquation entre
les « Attents » du client et la « performance percue» vis auiservice (Prasuraman et
Zeithaml et Berry 1985). Cette définition de laaliié percue a créé la confusion avec le
concept de satisfaction, qui lui aussi est condidémme « I'état d'un client résultant
d’'un jugement comparant les performances d’un pt@iluniveau de ses attentes ».

Cependant, il existe bien une distinction entrediesx concepts qui consiste dans
le fait que la qualité est un jugement évolutiftglbvis-a-vis d’un produit ou d'un service
concernant sa supériorité par rapport a un standiasctellence. La satisfaction résulte
d'un jugement évaluatif sur le produit ou le seevic condition d’avoir une expérience
avec le produit. De plus, d'un point de vue psyobigue, la satisfaction est un état
propre a l'individu (dual affectif et cognitif) éa qualité percue est un état décrivant le
produit ou service en jugeant son excellence (f@&spurement cognitif) (Vanhamme,
2002)

C —La satisfaction et la performance pergue

La performance percue a été définie comme étamtnévbau percu de résultat du produit
ou service, habituellement mentionné sur une éelodljective bornée par des niveaux de
bonnes et mauvaises performances. » (Oliver, 1998ns les premiers travaux sur la
satisfaction (Cardozo, 1965 ; Olshavski et MilE®72 ; Anderson, 1973la satisfaction

a été confondue au concept de performance pergue pansommateur. Cependant bien

apres elle s'est différenciée de la performanceugesur le fait qu'elle est conséquente de
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cette derniere qui est incluse dans le processusod®araison avec les attentes. La
performance percue a été introduite dans le paralige la « disconfirmation » des
attentes comme étant un antécédent de la sat@fac’autre recherches I'ont méme
présentée comme l'unique déterminant de satisfactie substituant ainsi au processus
de « disconfirmation » des attentes »(Churchilbetprenant, 1988). D’autres éléments
de distinction se situent sur le fait que la satBbn est une résultante affective et

cognitive et que la performance percgue est de agurement cognitive.

La satisfaction dans son aspect spécifique a @amsdction, pourrait étre vue comme un
composite cognitif-affectif. Ceci est I'élément oigii permet d’isoler le concept de

satisfaction de ses voisins.

Dans la pratique, la satisfaction se trouve englabéec d’'autres concepts et reste
difficilement identifiable. Néanmoins, d’'un poine dvue académique, les chercheurs se
sont attelés a dégager ses déterminants et segqoemses sous forme d'objets
psychologiques (attente, valeur percue, émotidribation, équité etc.). Cela a permis de
bien déterminer les facteurs de sa formation efotkeprendre ses effets sur le rachat, le
bouche-a-oreille favorable et la fidélité.

Section 2 — Modeéle de la formation de la satisfaction : ses d&tminants et

conséguences

Les premiers travaux visant a cerner les antécéddat la satisfaction des
consommateurs, se sont intéressés a analyseemssdntre les attentes et la perception
de la performance des produits ou services. Cetidéhsation a donné naissance a une
comparaison de type cognitif et s’est approfondie@urs des années en incluant d’autres
antécédents que les attentes et la performancegyeets que les réactions émotionnelles,
I'équité, I'attribution, la qualité et la performe@ percue. Le modele cognitif de base
connu sous le nom de « disconfirmation », se vgti@menter par des attributs affectifs ce
qui a amené a considérer le concept de la sdtmffacomme un dual entre un aspect
cognitif et affectif. Le cété affectif se traduibmme un antécédent au méme titre que les
attentes préalables et la disconfirmation des ¢rog® Lorsque I'émotion ressentie laisse
des traces affectives, il s'integre lui aussi agejment évaluatif (Westbrook et Oliver

1991). Ce ressenti affectif, devient donc une cmapte de la satisfaction et reste
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insuffisant pour I'expliquer complétement, contemirent a certaines définitions

préconisées par Bagozzi et al (1999).
| — Le modeéle cognitif de base

Selon le paradigme de « disconfirmation » ou nonfiomation présenté par
(Oliver 1980), la satisfaction d’'un consommateurl@sésultante de la comparaison entre
les attentes avant la consommation/ ou l'achat ddwoduit/ou service, et leurs
observations concernant les performances de caegeder Cet écart entre les attentes et
performance percue forme une perception de la pafirmation. Cette derniére peut
étre neutre quand les attentes sont au niveau plerfarmance percue, positive si cette
derniere est supérieure, négative si les atter@passent la performance pergue. Ainsi ce

modeéle de « disconfirmation » comporte trois élémeni sont :

Les attentes préalables a la consommation.
Le jugement porté sur la performance

La « disconfirmation » ou la non-confirmation géisulte de la comparaison

entre performances et attentes.

Ainsi le processus de non-confirmation quand il esisitif entraine une
satisfaction et quand il est négatif une insatigfac Ici la non-confirmation joue le role
d’éléements modérateurs amenant soit a une saisfadoit a une insatisfaction.
Cependant ce modele a été critiqué sur ses inanéfes qui concernent un seul standard
de comparaison (attentes/valeur percue), et sdaileque la disconfirmation est vue

comme la variable clé médiatrice amenant la satisfa ou I'insatisfaction.
Il — Le modele cognitif amélioré

Il s'agit d’'une modification, pour conjurer I'hyduése que seule la non-
confirmation est le médiateur de l'influence deterstes et la valeur percue sur la
satisfaction. Ainsi différents chercheurs ont mémgue les attentes ont des effets directs
sur la satisfaction (Anderson 1973, Oliver et Lid®@81, Churchill et Surprenant 1982).
D’autre part il a été aussi montré qu'il existe liem direct entre la performance et la
satisfaction (Oliver et Sarbo 1988 ; Oliver 1993).(1993) expose que les attentes

jouent un réle important en I'absence de criteélgsatifs pour évaluer le produit, et que
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la performance a un impact important lorsque leeingnt du produit par le

consommateur est aisé.

On a pu voir dans d’autres recherches (ChurchilBetprenant 1982 ,Tse et
Wilton, 1988 , Bolton et Drew 1991 ) qu'il existies liens directs entre la performance
sur la satisfaction sans passer par la non coniimmaCependant d’autres études
préconisent I'existence de liens directs et indgeia la disconfirmation) entre les

attentes et la performance sur la satisfactionv@@ket Desarbo, 1988).

Arntentes
Percues

Satisfaction

Performances

Percues

Figure 7: Modéle de disconfirmation

Source: Churchill et Surprenant (1982): "An Invgstion Into the Determinants of
Customer Satisfaction” Journal of Marketing Redeaiov, p. 492.

Remarque lors de la mesure, la « disconfirmation » seimtiste en deux types : la nhon
confirmation objective et la non-confirmation suttjee. La premiére est la résultante
d’'une comparaison algébrique entre attentes ebpeaince. Quant a la deuxieme, elle est
produite en posant la question directement au comsdeur, en demandant au interviewé
un score sur une échelle de type « mieux/moins hiteendu ». Ces deux formes se

présentent comme un probléme de mesure de la mdinncation.
Il — Autres antécédents cognitifs de la satisfaction

Il s’agit ici des déterminants ajoutés aux modéles« disconfirmation ». Parmi

ces déterminants on retrouve I'équité et I'attribit la qualité et la valeur percue.

A —L’équité comme antécédent a la satisfaction
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L’équité ou encore de la justice distributive es¢ théorie issue de la psychologie
sociale dans le domaine de I'organisation et I'égeasocial. Les premiers travaux de
recherche sont attachés a Homans (1961). L'autmat sntéressé a l'analyse des
mécanismes psychologiques et économiques liésrapartement de I'individu quand |l

est recompensé ou puni par le comportement d’us lbes d’'un échange.

Comme l'acte de consommation/achat met en scéng garies : consommateur et
entreprise, I'équité est devenue une variable &idérer pour expliquer la satisfaction, a
tel point que des chercheurs comme Oliver et Desftb88) ont estimé qu’elle est le
guatrieme déterminant le plus significatif apréslisconfirmation, la performance et les

attentes.

L’équité se fond sur la comparaison entre les ceatyagés dans la transaction
(input), et les bénéfices attendus pour chaqueepdet I'échange (output). Elle posséede
donc un caractere visant a évaluer le rapport {ioptput). Selon cette théorie I'acheteur
est censé comparer son propre rapport (input/oytputelui d'un autre acheteur qui a
acheté le méme produit ou a recu le méme ser@tigef Swan 1998). En d’autres
termes, le consommateur juge si I'échange en cloiira permis d’étre équitablement

traité ou s'’il a été traité de fagcon non équitable.

L’équité a été considérée comme un antécédemtsatisfaction au méme titre
que la disconfirmation (Swan Oliver 1985 ; Smiolton et Wagner 1999). De maniere
générale, si les consommateurs se sentent équitabieraités, ils seront satisfaits. Il
faut rappeler que le sentiment d’équité est Isaséin rapport percu. Cette perception,
peut étre aussi influencée par le prix a payer,efsrts consentis, les expériences
préalables (Tse, Wilton 1988).

B —L’attribution comme antécédent

L’attribution peut se définir comme I'affectatiatun individu donné, le fruit de
son comportement ou celui des autres, a des ciniseses ou externes. Cette théorie
qui était a l'origine introduite pour expliquer t®mportement des réclamations, a été
depuis étendue pour devenir un antécédent direcladsatisfaction (Folkes, 1984).
Wiener (1986) rapporte que le « succes », 'achat don produit, et « I'échec », I'achat
d’'un produit défectueux, générent des inféreneesales qui peuvent étre classifiées en
fonction de trois dimensions : la stabilité, la wétabilité et le lieu de causalité. La
stabilité indique si la cause de I'événement estnpaente ou temporaire, et informe le
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consommateur quant a la possibilité que le mémeetwent se reproduise. La dimension
de lieu de causalité, spécifie si les causes spt@rrees (entreprise) ou internes (le
consommateur lui-méme). Enfin, la dimension detréebilité indique si ces causes

sont volontaires ou involontaires.

Dans le domaine de la satisfaction, I'attributiconsiste a identifier des causes pour
justifier I'échec/ou pas du produit a satisfairé&selon la dimension de [l'attribution
(stabilité, lieu de causalité, controlabilité), lefets sur la satisfaction varient. Richins
(1983), indigue que les « échecs » conduisent ainseisfaction plus marquante si
I'attribution est externe que si elle est interdémension de lieu de causalité). Bitner
(1990) a montré empiriguement que la stabiliteeatdntréle influent négativement sur la
satisfaction. Les consommateurs sont insatisfaitsgl’ils pensent que les fournisseurs
ont un contréle sur la raison du mauvais servicguetcela n’est pas di a quelque chose
d’involontaire. Aussi l'insatisfaction s’aggraveand le consommateur estime que les

raisons du mauvais service sont stables.
C —La qualité percue comme antécédent

Etant donné le lien étroit entre la satisfaction ¢8 la qualité percue (Q), les
chercheurs se sont intéressés a définir le sensadsalité entre ces deux concepts.
Sureshchander et al (2002) rapportent que les demcepts sont differents mais
fortement corrélés. Cependant le sens de leuohair’est pas vraiment établi. Bitner
(1990), Drew et Bolton (1991) sont pour considdsesatisfaction comme antécédent de
la qualité S=>Q, alors que Cronin et Taylor (1992),encore Parasuraman ,Zeithaml et
Berry (1988) tranchérent pour le sens inverse (Q=S8lon Teas (1993), ces résultats ne
sont pas nécessairement contradictoires, et le d&gpend du cadre d’analyse. Ainsi le
sens Q=>S semble plus adapté a une approche tiansatle (une transaction
spécifique) car le jugement de la qualité peutyisber a la satisfaction, il ne requiert pas
forcément une expérience d’achat ou de consommaddauntre part, la liaison S=>Q est
plus valable dans une approche relationnelle (plusitransactionsla qualité devenant
fonction de la satisfaction.

D —La valeur percue comme antécédent

La valeur percue est le résultat d’'une comparagsure les bénéfices et les colts

percus (I'effort financier et psychologique). Exdat Ngoala (1998) définissent la valeur
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percue comme un concept purement cognitif. Commeoreept reste proche de la
satisfaction spécifique a une transaction dansasaren cognitive, mais différent dans sa
nature psychologique, il a été considéré comme ntécéadent de la satisfaction
(Rust,Oliver 1994) . Une relation positive existdre ces deux concepts (Huber Herman
2000). Cependant, le lien de causalité pourraét iversé a l'instar de la qualité percue
dans une approche relationnelle, comme le pré&iser (1999). La valeur percue de
type relationnelle est une valeur cumulée, dorgatiésfaction qu’on peut tirer de chaque
expeérience prise séparément peut agir positiversentla perception de la valeur
cumulée. Ainsi la satisfaction peut étre considé@ame antéceédent de la valeur percue

relationnelle.
E —Les dimensions affectives comme antécédent

Les éléments affectifs englobent I'ensemble destigras émotionnelles telles
qgue : 'humeur, I'optimisme/pessimisme, la satistat envers la vie, le mécontentement
généralisé etc. Leurs effets sur le comportemend densommateurs touchent
essentiellement le traitement de I'information affa et Ray, 1986, Holbrook et Barta
1987). Pour ce qui concerne la satisfaction desmmmateurs les éléments affectifs ont
été introduits pour combler le manque d’explicatthn paradigme de non-confirmation
sous son aspect purement cognitif. Westbrook, (198J) a montré que les réactions
émotionnelles sont des déterminants et améliorenpduvoir explicatif du modéle
cognitif et leurs intégrations comme variables aissent significativement I'explication

de la satisfaction.

Plusieurs recherches ont étudié les effets desrdiimes affectives et ont énumére la
nature des effets. Par exemple, I'étude de Spiessédet Loesch (1997) a confirmé
I'existence d’'un effet de 'humeur sur la satisfact Les auteurs affirment que les clients
ont des scores de satisfaction élevés lorsqu'id de bonne humeur et inversement.
Cependant, il a été montré que 'humeur n’a paséae influence pour tous les types de
produit /service et dépend de I'échelle de meswesatisfaction utilisée (Wesbrook,

1980 ; Brockman, 1998). L’émotion a elle aussi étadiée et son influence sur la

satisfaction a été mise en avant (Babin, Griffi@94). WestBrook, (1987) a montré que
les émotions positives ou négatives accroissaerpouvoir explicatif du modele de

« disconfirmation ». Depuis les chercheurs ontenigvidence deux issues pour les liens

entre les réactions émotionnelles et la satisfactia premiére postule que les réactions

46



Chapitre 1 : La satisfaction clients et sa mesuaeométrique

emotionnelles ont des effets paralleles et indépetsddu modele de « disconfirmation »
des attentes (Wesbrook, 1987 ; DubéRioux, 1990)sda@nde conception, est résumée
par les chercheurs comme une séquence d'effetiscenfirmation » des attentes =>

réaction émotionnelle => satisfaction (Muller, TeféVenkatasubramaniam, 1991 ; Oliver

1993 ; Oliver Rust et Varki 1997).

Il est aussi nécessaire de rappeler que I'émotieowvent été confondue avec
satisfaction, jusqu'a définir la satisfaction comume émotion parmi d’autres. Cependant
des chercheurs comme Cohen et Arseni, Wesbrooketr@L991) ont rapporté que les
réactions émotionnelles lors de I'expérience laisskes traces affectives qui sont a leur
tour intégrées dans le jugement évaluatif d’'un pitodu service, au méme titre que les
éléments cognitifs : les attentes préalables, etdesconfirmation » des attentes. Donc la
satisfaction, ne peut pas étre ni purement cognitnt exclusivement de nature
émotionnelle, mais une sorte de dudfectif-cognitif qui se complétent lors de sa

réalisation.
IV — La satisfaction et I'insatisfaction

Traditionnellement la satisfaction est considérémme un jugement fondé sur la
comparaison entre les attentes et les performgpeesies du produit ou service. Sous
cette forme la satisfaction d’'un consommateur devie résultante d’'une comparaison
positive (attentes > performance percue), et ltisfsction est la conséquence d'une
comparaison négative (performance percue > atlen@s schéma considére que la
satisfaction et linsatisfaction sont opposées teut appartenant a un méme plan
(continuum unidimensionnel). Cependant d’autresheethes considerent une vision
différente basée sur un plan bi factoriel qui estivé par le fait que ce n’est pas parce
gu’un client n’est pas insatisfait sur un critereg’il est nécessairement satisfait. Cette
vision est justifiee par le fait que les dimensiales déterminants de la satisfaction et
l'insatisfaction ne sont pas les mémes. Cependantdcherches basées sur ce concept
(Swan et Combs 1976 ; Maddox, 1981 ; Mackoy et I8prd995) ne permettent pas
d'établir une différence notable entre les deuxows. La distinction entre ces deux
formes, est surtout basée sur la distinction daseriteres qui engendrent la satisfaction
et I'insatisfaction. Par exemple, si un produibetin service remplit un critére de base, il
peut ne pas engendrer de la satisfaction, mais sritere disparait c’est l'insatisfaction

assurée. Ainsi on pourra considérer ces deux \€@smymme complémentaires pour
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comprendre la formation du concept de satisfactibde I'insatisfaction, en admettant
gu’ils ne sont pas nécessairement opposes, maigepnent d’éléments différents, par le

fait que les éléments destinés a réduire l'insatigfn ne sont pas généralement les

mémes que ceux cherchant a optimiser la satisfactio
V —Conséquences de la satisfaction

L’intérét de la satisfaction se rapporte surtouted conséquences. Depuis les
travaux fondateurs, la satisfaction a été attaéhkgefidélité clients et le bouche-a-oreille
positif (recommandation de l'entreprise), et l'itiskaction a été attachée au départ
clients, ala réclamation et au bouche-a-oreille négatif\pnér des amis et des membres
de la famille de son insatisfaction). Ce type daséguences a fait I'objet de différents
travaux et les chercheurs ont permis de statuerlesulien entre la satisfaction/

insatisfaction et I'ampleur de la réaction qui daitéalisation du phénomene.
A —La Fidélité

Cette relation entre satisfaction et fidélité estsljet le plus étudié depuis les
premiers travaux sur la satisfaction. Plusieurgdfeurs rapportent une relation linéaire
liant les deux concepts a travers des tests empgitiant positivement la satisfaction a la
fidélité (Bitner, 1990, Taylor et Baker, 1994; Ru&ahorik, and Keiningham 1995 ;
Fornellet al, 1996; Host et Knie-Andersen, 2004). D’autres piemment, rapportent
une relation non linéaire (Ngobo, 1999; Mittal& Kakuora, 2001; Homburg, Koschate,
&Hoyer, 2005) ou encore une relation modulée psichractéristiques des individus, du
produit et celle du marché (Homburg et Giering020Songting Dong & all 2011)
Cependant dans tous les travaux, et depuis lesignesnrecherches sur la question
(Howard et Sheth 1969, Cardozo 1973, Howard 197ike01980), le lien entre la
satisfaction s’est imposé naturellement avec un@oghe partagée qui est celle de la

relation positive entre la satisfaction et la fitil
B —Bouche-a-oreille positif/ négatif

La deuxiéme conséquence naturelle de la satisfactst de parler de son
expérience a autrui. Anderson (1998) avance dqusalisfaction conduit a favorisés
bouche-a-oreille négatif. D’autres chercheurs aeleple de Richins et Bloch (1986)

pensent que cette relation peut étre modulée’papdrtise du consommateur et son
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implication envers le produit. La liaison est plasanifeste quand I'expertise et
I'implication sont fortes. D’'autres études commdlecele Singh (1990), avancent que
I'attribution de cause de I'échec est facteur matiur de la liaison entre l'insatisfaction
et le bouche-a-oreille négatif. Ainsi, la tendamies clients a parler a d’autres de leur
insatisfaction est plus importante dans le casaa@dponsabilité du probleme est imputée
au fournisseur (une cause externe), contrairemenag ou la responsabilité du probleme
est attribuée a soi-méme (une cause interne cormmexpmple, une mauvaise utilisation

du produit).
C —La relation entre la satisfaction et le bouche aithe positif

Pour ce qui est de la relation entre la satisfactble bouche-a-oreille positif,
'exemple de Kraft et Martin (2001) propose quédriche a oreille positif soit fonction
de I'enchantement (une satisfaction tres élevés,bnéfices attendus, de I'implication
dans le produit/service, des normes sociales, dacteurs personnels et situationnels.
Ainsi la satisfaction/insatisfaction est rattachda recommandation positive/ négative, le

tout avec des facteurs modulateurs de I'intensti&adelation.
D —La réclamation

Le phénoméne de réclamation a été  rapproché &aligfaction des
consommateurs. Le comportement de réclamation &eaitdéfini comme : « une action
entreprise par un individu qui entraine la commaiidn d’éléments négatifs concernant
un produit ou un service vers un producteur, utridigeur ou une troisieme entité »
(Ladhari 2005). Cette réaction est adjacente a@n@mene de départ clients. Un
phénomene de départ serait plutdt corrélé a lisisation et se situerait comme le

contraire de la fidélité.

Comme le rapporte Ladhari (2005) la littérature ¢$e&ir comportement de
réclamation montre qu'il y a prédisposition dessoonmateurs insatisfaits a s’engager
dans un comportement de réclamation. Ce comporteesninfluencé par plusieurs
facteurs incluant I'attribution de la cause de Wéc du produit a satisfaire, les attentes

ainsi que les caractéristiques psychologiques,@lles et démographiques.

Section 3 - La mesure de satisfaction dans le cadre barométricu
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La mesure de satisfaction sous-entend deux prazessum processus de
construction d'échelles par des questions capdbeleapter la satisfaction et un processus

de calcul statistique qui résume les informatiamssforme d'indicateurs de satisfaction.

Dans un cadre barométrique, la mesure prédominasttedite subjective qui
s’intéresse a sonder I'expérience des clients.nEsures élaborées a partir des enquétes
répétées dans le temps, visent d'une part a daptereau de satisfaction et d'autre part a
expliquer la variation de ce niveau en fonctiomddasemble d'attributs de la satisfaction.
Il s'agit en effet d’'interroger les clients surreatisfaction générale envers le produit/et
ou service, en leur demandant un arbitrage, exptimma avis de satisfaction sur les
différentes dimensions qui caractérisent le serwicée produit (ex : rapport qualité/prix,
'accueil, service aprés-vente). En procédant aihess entreprises obtiennent des
indicateurs statistiques sur lesquels le suivi'éeolution du niveau de satisfaction est
basé. lls obtiennent aussi un résumeé des infoomgtpar attribut, qui modulent la
satisfaction générale. Ces résultats servent aungpgrses pour orienter les améliorations

gu’ils considerent comme prioritaires.

En régle générale, la mesure de satisfactiontslidéans les barométres consiste a établir
des questionnaires mono-items (une idée représgrdeeune question suivant une
echelle) exprimant & chaque fois soit une satisfagénérale soit une satisfaction envers
un attribut. Pour ce faire, les questions sont sntnformulées comme : « Comment
évaluez-vous le degré de satisfaction ? », soiglabal, soit par attribut. La mesure
barométrique est une mesure de diagnostic trégnélei du modele académique, ou
I'intérét est porté sur la définition d'un modékpleguant la formation de la satisfaction
en identifiant ses antécédents et ses conséqueritdaut dire aussi que la mesure
barométrique s’intéresse plus a un niveau de aatish par segment (une population de
clients), la ou le monde académique établi des rassde satisfaction relative a une
transaction. La mesure dans des barometres estammgosante qui peut étre attachée a
une population alors que la mesure académique restmesure psychométrique qui a
pour but d’expliquer le phénoméne au niveau deliNiialu.

Dans le monde académique, I'élaboration de la raesstr multi-items (Evrard, Audrain

1998). Cette derniére répond mieux aux exigencgshpsétriqgues de la fiabilité

% La fiabilité dans ce cas signifie la construction d’échelles qui représentent le concept psychologique le plus
fidelement possible et sans biais.
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contrairement aux mesures barométriques ou ledléslsnt rarement controlées pour
rejoindre ces exigences, a I'exception de certhamemeétres nationaux comme L'ACSI
Ceci nous laisse penser que les données baronestraqni été rarement utilisées dans le
domaine de la recherche a cause du manque d'amdruls échelles au domaine
académique. Ce fait, qui est bien-sOr préoccupanis parait insuffisant pour exclure les
baromeétres d'une utilisation orientée recherche. pgles, dans les barometres, les
guestionnaires restent identiques par vague, ce lgui donne l'avantage d'étre
longitudinaux (représentant le temps) et de possgue importante quantité de données.
La quantité d'informations recueillie peut avoir effet de diminution des erreurs
aléatoires de mesure, mais sans diminuer les srsgstématiques de toutes sortes. Ainsi
en considérant que la fiabilité des échelles estareur systématique parmi d'autres, du
fait que les instruments recueillis par vague sdantiques (méme questionnaire), il y a
possibilité de détecter les erreurs systématiques @ouvoir raisonner en fonction. Cela
peut nous amener a utiliser les barometres defaetion comme des instruments de
recherche, en commencant bien sir par identiferstairces d’erreurs pour augmenter
leur fiabilité au sens large. Un autre point aggsinous semble en faveur de I'utilisation
des barometres comme instrument de rechercheleesteéactere de ces résultats, c’'est a

dire la production des indicateurs de satisfaction.
| — L’'usage des barométres de satisfaction

Les plans d’action marketing visant a améliorerdiation clients et a garantir un
bon échange entreprises/clientsontaxés sur les résultats des enquétes de satisfaction
L’accroissement de ces enquétes de satisfactiams (Batemps et entre entreprises) a
donné lieu a des barometres de satisfaction datitité premiere est de produire un
ensemble d'indicateurs de résultats et de stjivestinés au manager. Ces indicateurs de
satisfaction clients sont aujourd’hui une partigégrante des tableaux de bord

prospectif®’ nécessaires au pilotage de l'activité. .

36 ACSI pour American Customer Satisfaction index

37 Les indicateurs de résultats servent a juger ’accomplissement final d’une action : réalisation d’un objectif.
Les indicateurs de suivis permettent d’observer dans le temps ou par rapport a la concurrence, la satisfaction
clients.

3% Nous pensons notamment au Blanced Scorecard de Kaplan et Norton qui est constitué d'un ensemble

d'indicateurs financiers et non financiers (satisfaction clients) mis en relation, et qui ont pour objectif de mener
a bien le pilotage de la performance.
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Deux types de barometres coexistent :

- les barométres internes : chaque entreprise e@g@®s$s spécifique a son activité
et a ses besoins. Souvent ces barometres conttedasninformations sur la
satisfaction générale des clients et les satisfagtpar attributs du produit et/ou
service de la firme (ex : satisfaction envers ligat; le prix du produit etc.).

- Les barométres externes : ils sont souvent qusld& barometres nationaux, car
ils sont relatifs a un ensemble d'entreprises dhéme pays. Le but de ce
baromeétre est d'avoir un indice synthétique dealidsfaction clients, capable

d'évaluer des performances économiques a un nhaganal..

L’attention portée aux barométres de satisfactimsait avant tout dans une logique de
contréle. Les barométres permettent de fournir iddg&ateurs non financiefs ici la

satisfaction clients.
Il — Les recherches basées sur les baromeétres de satsifan

Les barométres, comme enquétes répétées danspge tamres des clients, ont
pris deux configurations : les baromeétres intesicifiques a chaque entreprise, et les
barometres externes (entre entreprises). Ces desuat souvent qualifies de barometres
nationaux car ils sont relatifs a un ensemble déenses d'un méme pays. Les
barometres nationaux sont différents des baromeitesnes dans leur fonction, et dans
leur construction. Les barometres externes serastitenir des indices nationaux ont
ete dévoilés pour la premiére fois par Forné9g) dans son article de présentation du
baromeétre suédois (SCDB). Les barometres sous foettee ont permis de donner des
indicateurs supplémentaires aux mesures tradititasnde la performance. Ces travaux,
qui concernaient au départ la Suéde et les Etais-0nt vite été étendus a d'autre pays

comme la Norvege ou encore au niveau de I'Europe.

Créé en 1989, le Barometre de satisfaction desitslisuédois SCSBThe
Swedish Customer Satisfaction Barometar été le premier outil a donner un véritable
indice national de satisfaction clients pour lesdoits achetés et consommés localement

ainsi que les services (Fornell, 1992). L'indist estimé a partir du barometre ou la

% Appellation qui pointe les nouveaux indicateurs introduits suite a des critiques des indicateurs exclusivement
comptables
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satisfaction est modélisée sous forme de variablent®® en interaction avec ses
antécédents telles que la qualité percue, lestatezt la valeur percue, et des variables
vues comme des conséquences telles que la fidgty@uté) et le comportement
plaignant. Dans le modéle, toutes ces variables somsidérées comme des concepts
latents. Le baromeétre suédois est construit denfagiforme entre plusieurs secteurs. Il a
toujours compté environ 130 entreprises de 32 tles grandes industries de la Suede.
D'autres indices et baromeétres de satisfactionose développés sur le méme principe
comme : le baromeétre de clientéle américaine (A@8illa été introduit a I'automne 1994
et qui concerne environ 200 entreprises de 34 wectBactivité (Fornell et all., 1996)

ou encore le barométre de satisfaction clientétgégienne (Andreasen et Lervik, 1999;
Andreassen et Lindestad, 1998) qui a été intraehuit996 et publie ses résultats pour 42
entreprises dans 12 industries différentes. Le Idppement a méme été étendu a la

clientéle européenne (ECSI) dans quatre secteldrk gays de I'Union européenne.

Figure 8: Le modele A.C.S.1, source article de D. &/ (2004)

40 La notion de variable latente suppose que la quantité a mesurer est insondable directement et que pour
I'évaluer il faut lui faire correspondre un groupe de variables dite manifestes (observées) qui sont utilisées pour
estimer la variable latente.

4 FORNELL (C.), JOHNSON (M. D.), ANDERSON (E. W.), CHA (J.), BRUYAN (B. E.), The American

customer satisfaction index : nature, purpose and findings, Journal of marketing, 1996, (60), p. 7-18.
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Ces différents barometres utilisant la modélisatib@orique de la satisfaction
introduite dans le barométre norvégien ont été @dapchaque pays avec de petites
variantes soit méthodologiques soit structurelles nfjodéele) pour le besoin du pays
concerné. D'ailleurs, en excluant toutes les rattesr qu’utilisent ces barométres comme
des outils empiriques, la recherche académiqueastés sur les baromeétres nationaux et
rarement sur les barometres internes. En effegdaerche s'est intéressée a la fiabilité de
ces barometres dans leurs applications a un pagsspet surtout elle a ajouté d'autres
éléments dans le modéle susceptible d'influencersdésfaction, pour améliorer

I'estimation.

De maniére plus quantitative, dans un moteur deerebe tel qu'Ebsco, sur la
base d'une recherche ou le terme «baromeétre »ra@ppians le titre et pour les
recherches qui contiennent le terme « satisfactidout en se limitant aux revues a
comité de lecture, on trouve peu d'articles prigserdes recherches sur des barometres.
Ceux qui sont disponibles s'intéressent a une amaébbn des barometres nationaux dans
un cadre conceptuel (sur le modéle théorique) @mhmM. D.et al ; 20013. Les autres
s'intéressent a la méthodologie d'analyse danurt ge vue statistique (Grigoroudis. E,
et al ; 2008%, ou encore visent a montrer l'intérét des baraesette satisfaction
nationaux notamment sur la performance économiqgtielae nécessité de leur

généralisatioft.

Ces recherches s'inscrivent donc dans une visiemmdlioration et de

généralisation des barometres nationaux pour dgelosrde légitimité a leur extension a

42 JOHNSON, M. D. et al. The evolution and future of national customer satisfaction index models. Journal of
Economic Psychology, v. 22, n. 2, p. 217-245, Apr. 2001.

4 E. GRIGOROUDIS, G. NIKOLOPOULOU AND C. ZOPOUNIDIS, Customer satisfaction barometers
and economic development: an explorative ordinal regression analysis, Total Quality ManagementVol. 19, No.
5, May 2008, 441-460

# ADERSON, E.W, FORNELL C ; Foundations of the American Customer Satisfaction Index ; Total Quality
Management ; Sep2000, Vol. 11 Issue 7, p 869, 14

Anderson, Eugene W., ClaesFornell, and Donald R. Lehmann (1994), "Customer Satisfaction, Market Share
and Profitability: Findings from Sweden," Journal of Marketing, 58 (July), 53-66.

FORNELL (C.), ITTNER (C.D.), LARCKER (D. F.), Understanding and Using the American customer
satisfaction index (A.C.S.I), assessing the financial impact of quality initiatives, IMPRO 95 Juran institute’s
Conference on managing for total quality, 1995, 14 p.

ANDERSON, EUGENE W., CLAESFORNELL, AND ROLAND RUST (1997), "Customer Satisfaction,
Productivity, and Profitability: Differences between Goods and Services," Matketing Science, 16 (2), 129-145.

ANDERSON (E.), FORNELL (C.), MAZVANCHERY (S. K.), Customer satisfaction and shareholder value,
Journal of marketing, Octobre 2004, (68), p. 172-185.
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d’autres pays. Cependant en prenant I'exemple &ealace, cette tentative a échoué a ce
jour, au profit d'une multitude de barometre®iinés souvent utilisés a tort pour se
comparer entre entreprisesSuivant notre point de vue, les baromeétres natigret les
recherches les concernant sont primordiaux, mbiisséar de ces derniers les barométres
internes doivent aussi avoir de l'intérét. Leust@ats sont aussi importants que ceux des
baromeétres nationaux car ils sont utilisés pownletrole de la performance. L'intérét de
la recherche académique sur l'utilisation et l'esgilon des barometres nationaux vient
du fait que les modéles sous-jacents sont plus hppocdes recommandations
académiques, notamment dans la modélisation daitdagtion suivant ses antécédents et
ses conséquences, le tout avec une méthodologjstigtee basée sur I'estimation via les
variables latentes qui respectent les exigenceshpsyétriques. De plus, ces barométres
nationaux sont faits de fagcon uniforme avec un reodélide théoriquement. D'un autre
cOté, les barométres internes qui sont propresaquehbesoin des entreprises, n’utilisent
pas forcément les échelles multi-items et ne fastfprcément référence aux antécédents
et aux conséquences de la satisfaction. En d'aienees, ils se sont éloignés de ce qui
est recommandé dans la recherche académique.

Les barometres dits nationaux ont été vite adafeés la recherche académique mais les
travaux concernant leur fondement n'a pas été hgreales préoccupations. En effet,
comme ces barometres sont les résultats de sondage,sont les recherches qui se sont
intéressées a identifier les sources qui perturleems résultats. Mis a part les fondateurs
eux-mémes (Anderson, Fornell, et Rust, 1997) guemt questionnés sur les liens entre
I'évolution de la satisfaction du client et de dkation de la productivité. Leurs résultats,
basés sur I'exploitation du barometre de satisfacBuédois (SCSB), indiquent que la
liaison est positive pour les marchandises, maitement moins pour les services. Par
ces conclusions, les auteurs pointent des diffé@®emui sont contingentes au secteur.
Dans la méme démarche, nous trouvons aussi lardiel Johnson M.D , A. Hermann et
A. Gustafsson 2001), avec leurs études ou ils é@eploles résultats des barometres
nationaux sur trois Pays : Suéde, Allemagne dsHiais. Les auteurs s'interrogent sur
les indices de satisfaction comme résultats de aosgon par pays et par secteur. Dans
cette recherche, basée sur des arguments de Ikémynde la psychologie, de la
sociologie, ils étudient les différences systémagfgde la satisfaction clients dans deux

secteurs a travers les trois pays. Leurs résutatdent que, selon les pays, la satisfaction

4 A partir des taux de satisfaction communiqués les entreprises jugent leur position par rapport aux
concurrents.

55



Chapitre 1 : La satisfaction clients et sa mesumeométrique

est plus élevée pour des produits compétitifs riefiée pour des services concurrentiels
et encore plus faible pour les organismes gouveen&mx et publics. Toutefois des
interactions suivant les pays sont aussi révélgass leurs conclusions, ils remarquent
que la satisfaction est inférieure en Suéde et kemAgne par rapport aux Etats-Unis.
Ces recherches et celles de Fornell et all (198@kées sur l'utilisation d'indices
nationaux, sont parmi les seules qui s’'intéresadatquestion de comparer la satisfaction
issue des barométres nationaux suivant les aaégte produits, secteurs ou encore les
pays. Cela nous semble tres peu, par rapporttiisation des résultats de barométres
dans la recherche académique, notamment pour rékablliaisons entre la satisfaction
clients et la performance. Ainsi, nous constatons ¢gs recherches basées sur les
baromeétres nationaux s’intéressent marginalemext résultats, c’est a dire aux indices
eux méme qui sont considérés comme des indicdiabiss. Ce postulat, de fiabilité des
indices, admis par tous doit étre aujourd’hui &uchr il se peut que la Iégitimité de ces
indices comme indicateurs de performance soit remmscause, surtout lorsqu’on pointe
les différences entre pays. D'ou l'intérét de bdssrrecherches futures sur I'explication
de ces phénomenes (différence systématique eritresu de satisfactions) d’'un point

vu théorique et méthodologique.

Il faut rappeler que la force des indices commeCISA vient de ce qu'ils sont effectués
aux niveaux nationaux, avec la méme méthodologig poutes les industries, ce qui
conforte leur utilisation comme outils de compavais(on compare des choses
comparables). Ces indices constituent donc deslatds tres utiles lorsqu’on veut se
comparer. Toutefois, il ne faut pas perdre delialgectif méme de ces indicateurs, qui
est leur capacité de juger de la satisfaction tdiehonc toute source qui est susceptible
de les déstabiliser doit étre identifiée et surtoamnprise, pour qu'ils évaluent bien ce

gu’ils doivent mesurer, c’est-a-dire la satisfactadients

D’'un autre c6té, l'inattention touchant les barometinternes (spécifique a
chaque entreprise) fait que des problématiques rigpies se trouvent négligées,
notamment celles touchant leur fiabilité dans Ietde de gestion via les indicateurs de
satisfaction. Bien sir l'idéal serait que la métlodie de ces barométres internes
rejoigne méthodologiqguement les barométres natidhalioutefois comme leur utilité

premiére est de contréler 'activité de I'entrepis interne, I'intérét de cette modification

4 La méthodologie ici, signifie que la mesure de satisfaction soit multi-items et soit effectuée a la lumieres des
antécédents et conséquences de la satisfaction.
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n'‘est pas considéré comme pertinent par les ergesprAinsi a notre sens, malgré ces
défauts, une meilleure attention doit étre portée laaromeétres internes autant qu’aux

barométres nationaux en s'intéressant a leurs ¢émwdtiques, car c'est dans ce cadre-la
que les entreprises prennent leurs décisions. D& qds barometres internes possedent
une valeur ajoutée qui est celle du volume de demmécoltées auprés des clients et la
dimension temporelle. Ce changement de point de pew servir autant pour les

entreprises que pour la recherche future en luodgpt des nouveaux sujets jusque-la

inexplorés.

De ce fait, les barométres de satisfaction, qgd®nt internes ou externes, sont
utilisés pour produire des indicateurs de perforearet la question de leur capacité a

remplir les objectifs du contrdle ou le pilotagé tesijours en suspens.
Section 4 — La satisfaction clients dans le controle de gestion

Comme nous l'avons évoqué dans lintroduction deteode, la satisfaction
clients est aujourd’hui considérée comme un indizatle performance et rejoint ainsi le
domaine du contrdle de gestion, ou son exploitai@ttiré I'attention des chercheurs qui

lui ont donnée ce statut d’indicateur.

Bien sdr, le marqueur de la satisfaction clientssh’pas le seul indicateur sur
lequel le contrdle de gestion est basé. Avant festjndicateurs les plus populaires sont
les indicateurs financiers et comptables. Commeoterdle de gestion est avant tout un
systeme établi pour veiller a la qualité de gestimme entreprise, ces indicateurs sont en
grande partie privilégiés par leur caractere commgméible par tous, et leur facilité a étre
mesurés. Cependant le fait de se réduire a cesatedirs purement financiers est trés
réducteur, et un manager ne peut s'en contenters plsieurs cas, la réussite d’'une
activité peut dépendre de certain facteurs quishut externes (concurrence, état du

marché etc.) et connaitre I'évolution de ces desrpeut s’avérer essentiel.

Personne ne conteste I'utilité des indicateursnfiters ou de contrdle budgétaire,

car ils présentent 'avantage majeur d’étre :

1. Opérationnels en engageant des objectifs eeangitant aux gestionnaires de
prendre conscience de I'impact de leurs actes.
2. Produisant un chiffrage en langage commun aspoiresables financiers.

3. Présentant des résultats qui synthétisentvigegpour les dirigeants.
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Cependant ils restent relativement limités poudpn@ plus d’'information sur les
causes des écarts (prévisions/realisations) quvegmeusurvenir lors du contrble de
I'activité. Un outil de ce type est indispensabteiple contréle de la planification & court
terme, mais ne peut suffire car la prise de détisiage (Bouquin, 1998, p404) :

. Une information continue

. Des données anticipatrices

. Des indicateurs peu nombreux

. Un langage diversifié mais souvent technique plgt@ financier.

De ce fait, il est clair que l'outil budgétairejl st indispensable, parait comme une
condition nécessaire, mais non suffisante poure fdanctionner le pilotage de la

performance. Cette logique a conduit le gestioenaise doter de plusieurs d’indicateurs
supposeés pertinents lui permettant d’anticiper tchiéngement qui met en cause le
fonctionnement du systeme. D'autre part, I'émemgethes indicateurs non financiers
(comme la satisfaction) vient aussi de certaingg|ges concernant parfois le manque de
clarté des indicateurs financiers aupres des mamnatje sont parfois trop agréges et
n'informent pas sur les changements clés. De plesant une concurrence accrue qui
rend I'environnement tres incertain, leur pouvavignt trés limité. En ajoutant a cela le
développement des politiques de management paudhtéy (TQM) et la gestion des

relations clients (CRM), cela a conduit a s'intéeesa des informations extracomptables

pour mesurer la performance.

C'est sur cette lignée, que Kaplan et Norton onbppsé, quatre types
d’indicateurs a privilégier dont la satisfactioriedts est une composante. Dans leurs
BSC, ils ont préconisé que les indicateurs finascgnt des indicateurs de résultats et

gue les indicateurs non financiers sont des indizatavancés
Les auteurs déclinent donc quatre indicateursoui :

1. Des indicateurs financiers

Des indicateurs internes de l'efficacité, et I'eiifince des processus clés.

3. Des indicateurs tournés vers le marché rendant wome la satisfaction des
clients.

4. Des indicateurs de progrés continu indiquant laniete dont I'innovation se
poursuit.

47 Livre de Berland N, 2009 : Mesurer la performance.
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Ces indicateurs doivent avant tout fournir des uress essentielles pour ['étape
de comparaison (Benchmarking), dans le temps, dern@ et par rapport au

meilleur. Cette tournure qui se base sur desnimitions non financieres a fait basculer le
contrble de gestion vers des considérations stcptég qui tiennent compte de certains

facteurs clés, dont bien peu se prétent a des egefnancieres (Bouquin, 1998, p408)

Dans la section précédente, nous avons abordéckssit¢ des barometres de
satisfaction dans les entreprises modernes comuile da production d’indicateur de
satisfaction clients. Ces baromeétres tirent doncslerigines du besoin de mesure et
d’évaluateur I'environnement externe relative auwents afin d’assurer une qualité
répondant aux exigences des clients (internes darr®s).Pour appréhender des
marchés qui sont de plus en plus concurrentielfekoin de se doter d'un systéme
capable de sonder la performance externe est dévévitable.

C’est dans ce contexte, que les indicateurs nmmnféiers se sont vus exploités
comme information nécessaire pour évaluer la pedioce des entreprises d’'un point de
vu externe en complément de la vision interne ¥igaminimiser les codts et optimiser le
rendement, la productivité et respecter la quaditéle délai. Ces deux dimensions
fonctionnent ensemble pour la création de la valetrpose la notion de leurs
dépendances. Comme le précise Berrah (200, p2#)e ®onne performance interne est

indispensable a une performance externe, puistgi@’ebt que la projection ».

Les indicateurs non financiers (comme la satisbactilients) sont donc des
instruments qui refletent la performance externils ;se structurent d’'une part d’un
jugement du client au regard du produit/servicel guercoit et d’autre part du jugement
du fournisseur (suivant par exemple les réclamajioRar cet aspect, la satisfaction
clients comme concept s’est imposée naturellemans de sens ou par définition, la
satisfaction clients est la résultante d’'une comigan entre les attentes des clients et la
performance percue du produit ou du service. Paragare méme, la satisfaction clients
s’est vue projetée comme outil de pilotage. Las&attion clients mesurée permettra ainsi

de capter l'avis clients ce qui permettra de juigequalité percue et de la capacité de

4 Les clients externes sont les clients finaux, a ceux que le produit ou le service est vendu. Les clients internes
représentent les différents services d’'une méme entité. Chaque composante de l'organisation est soit un
fournisseur soit un client, qui fonctionne sous forme de chainon qui conduit a la performance. Ce modele
« contractuel » suivant Burlaud (2013, p20) consiste a considérer 'entreprise en somme de contrats mettant en
relation ces différentes cellules sous une forme : clients-fournisseur. Comme le controle vise a influencer les
comportements, tenir des exigences de chaque niveau permet de produire de la valeur tout en atteignant les
objectifs par un contréle multidimensionnel : qualité, délai de mise a disposition, le respect des normes etc.
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'entreprise a répondre aux demandes de ses clieafgpelons aussi que I'élaboration de

la mesure dans ce cas est le résultat d'une oplidetdonnées, par exemple dans la
satisfaction c’est les questionnaires clients osgansous forme de barometres, qui sont
synthétisées par a des outils statistiques permedta produire des résultantes agrégées

(au niveau d’'un ensemble de clients) qui représknticateur.

Ces indicateurs extracomptables, ont émergé apr@side de conscience que
'appréhension de la performance ne peut plusestraindre & une minimisation des
colts et une augmentation du volume de producti@s. indicateurs financiers, ne
permettent plus a eux seuls d’anticiper I'impaciogll d’'une décision. Par conséquent, les
indicateurs non financiers ont vu le jour commélsue gestion capable de combler les
faiblesses des indicateurs purement financiersshtirons I'attention sur le fait que ces
indicateurs non financier ne doivent pas étre peogimme des substituts, aux indicateurs
financier, mais plutdt comme des compléments quides liens de cause a effet (Cauvin
et Bescos 2005).

C’est dans cette dynamique de contréle ou la pedoce est distinguée en approche
multicriteres®, que le Blanced Scorecard de Kaplan et Nortoist stéveloppé au tour de
la liaison entre indicateur financiers et non ficians pour servir un pilotage réactif qui
permet a son titulaire d’atteindre ces objectif@s€dans cette lancé que la satisfaction

clients s’est trouvé intégré comme un indicateupeldormance relative a I'axe clients.

Ainsi dans une perspective moderne du contrOle edgian alliant une vision
financiére (contréle budgétaire) et un spectre fimencier (tournés vers le marché), la
littérature comptable s’est intéressée a I'étudeiddicateurs basés sur la satisfaction. A
l'instar des recherches en marketing qui ont étladi@lation de la satisfaction clients et
performance financiere (Anderson, Fornell, et Lenm&1994), Anderson, Fornell et
Mazvancheryl (2004) and Reichheld et Sasser (1999pbo, Ramarasson 2004), des
recherches comme celles Ittener et Larker (19%B&)ker, Potter et Srinivasan (2000), se
sont intéressées a étudier limpact de [l'utilisatides indicateurs, notamment la
satisfaction, sur la performance de I'entreprises buteurs cherchant a savoir si d’'une
part la satisfaction clients est un indicateur a¢ade la performance (financiére) et

# La notion de performance étant devenu complexe dans un environnement hautement compétitif, 1‘atteinte
des objectifs ne peux étre controlées par un seul élément. Les leviers sur lesquels le controle de la performance
est basé, doivent étre actionnables permettant ainsi de fournir des informations sur les causes des
phénomenes.
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d’autre part si ces indicateurs apportent une imé&tion pertinente aux marchés
financiers. Les conclusions convergentes de cdterekes indiquent d’'une part que la
satisfaction clients a des effets sur le comportgrigure des clients et qu’elle peut étre
associée a la performance financiére a long tebreaitre part, les conclusions de ces
travaux vont dans le sens que les entreprises agantlients satisfaits contrélent mieux
leurs colts. Dans I'étude d’lttener et Larker(1998s auteurs basent leur raisonnement
sur trois études distinctes. Les approches utdisétedient la satisfaction client sur
différents niveaux d’agrégation (I'individu ou atie unité d’affaire et I'entreprise), pour
examiner les différentes hypothéses. L’articledmbert (1998), qui discute les résultats
des recherches d'lttener et Larker, appuie suraié due cet article apporte une
contribution dans le sens ou chaque étude visalysar une composante de la relation
satisfaction clients et performance financiereptemiéere étude examine la relation entre
la satisfaction du client et les revenus futurs raveau du consommateur, le cas
concernait le secteur des télecommunications. targke étude porte sur les niveaux de
satisfactions des clients agrégées au niveau 8eateche d'une banque. Cela a permis
aux auteurs d'examiner la relation possible ; feati®n clients, rentabilité future,
colts. La troisieme étude teste I"associationrdesures de satisfaction et les cours des
actions. L'ensemble de ces études donnant dedatssguelques peu contrastés, mais
soutenant lI'impact positive de la satisfactionaepérformance financiere, montre bien la
difficulté a trancher sur l'effet de la satisfactiindicateur non financier), surtout quand
on travaille sur différents niveaux. Lambert s’mtgje alors sur les erreurs de mesure qui
peuvent expliquer les différences dans I'importatiee effets et continue son examen en
discutant la forme fonctionnelle de la relationigattion du client et la performance.
Dans littérature de gestion, la satisfaction chemtaussi été étudiée en relation avec les
colts engagés. L’article de Cugini et al (2007)diet cette la relation satisfaction et la
maitrise des codts, dans le secteur du servicée @atherche rejoint les conclusions des
travaux dans le marketing comme ceux de Reichhefdgser (1990), et contribue ainsi a
favoriser la satisfaction comme élément du contu@lgestion.

Des recherches empiriques (Banker Chang Majum@i@ 1Amir et Lev 1996 ;
Cauvin et Bescos 2005), ont aussi montré dedarfatpositives entre les mesures non
financieres et financieres. Compte tenu de towt, @1 plus de I'introduction du BSC, les
entreprises ont adopté les indicateurs non finam¢mmme la satisfaction clients) pour
appuyer leurs décisions et évaluer la performanCes conclusions rejoignent

naturellement les préconisations établies danditiémture Marketing travaillant sur la

61



Chapitre 1 : La satisfaction clients et sa mesumeométrique

relation : satisfaction clients et performance fiiciare. Ce qui a conforté I'utilisation la

satisfaction comme indicateur de performance parel@reprises, dont les barométres
constituent des instruments de mesure. Dans cpfiehe axée sur le contrdle de la
performance alliant des indicateurs financiersaat financiers (tournés vers le marché),
la mesure et le suivi de la satisfaction clientssts’imposée comme un élément
discriminant. L'utilisation quasi systématique dableaux de bords dans les entreprises

modernes, a permis son intégration comme indicaiapable de veiller sur I'axe clients.

» La nécessité des indicateurs non financiers pour [@lotage de la

performance

BN

La notion de pilotage consiste a identifier 'enbégndes actions correctives
nécessaires a l'atteinte des objectifs. En vueolaptexité des processus physiques a
contrbler, le pilotage doit actionner différentsyedaux, qui doivent interagir ensemble
dans le seul but de contréler et avoir la main raigele systeme. Pour arriver a ces fins,
la performance est pilotée par un ensemble de ceampes (d’outils) qui sert la gestion
de I'entreprise comme : la comptabilité génénaleomptabilité analytique, contréle des
investissements par la rentabilité, contréle deatp@ns par le codt, les tableaux de bord.
Dans cette démarche, le pilotage permet de ehiff travers la mesure) les résultats de
toutes actions pouvant étre prises de facon a peenae gestion efficace. Berrah (200,
p30). Pour atteindre les objectifs, les entreprim@sconsidérées des axes de contrble :
'un pour surveiller I'efficience (la productivitét I'autre pour gérer la relation avec le
marché. Le deuxiéme axe, s’est beaucoup développé contexte ou les entreprises
évoluent est devenu incertain et les évolutiong sontinuelles et peu distantes dans le
temps. Dans ce cadre, la valeur dépend beaucoup dei est externe a I'entreprise
négliger cet aspect serait une erreur. Ainsi adfgendance du marché a fait accélérer la
considération des informations extracomptabledfigaee face aux éléments externes a

'entreprise), dont la satisfaction est une desmusantes.

La satisfaction clients et les indicateurs nonritiars, se sont aussi développé

car les indicateurs financiers peuvent aller ad@amre d’'un pilotage réactif. Car I'outil

30 Lorsqu’un produit est commercialisé, la valeur qui apporte est le jugement que le consommateur lui donne.
L’exigence du client doit étre prise en compte pour que la qualité fournie soit en adéquation avec son attente.
Bien sar la qualité percue client est la résultante de la qualité produite, mais aussi de ce que reflete le produit
une fois confronté a tous les produits concurrents. De ce fait la performance est aussi dépendante de facteurs
exogenes qu’il faudra contréler et piloter.
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comptable n’est pas spécialement concu pour leegtsnt Comme le précise Berland N
(2009)

» lIs n'informent pas de changement clés.
* lIs ne sont pas actionnable car ne fournissentdeascauses des phénomeénes et
surtout ils ne permettent pas de valoriser 'immat&par exemple précisons

concurrentielle, moral des employé etc.)

Ainsi le contréle de la performance sous formevaléation économique et
comptable de tout résultat de productivité, a émopour intégrer des informations non
financiéres (comme la satisfaction clients, pout@ge de défaut part des pannes, de
réclamation etc.), le tout mesuré par des indiratéde performance qui sont structurés
dans des tableaux de bord. Les indicateurs de rpsaftce peuvent étre considérés
comme des instruments qui envoient donc des sigrpunseront traduits par des actions
en fonction des ressources disponibles pour ligeies objectifs. Berrah (2002, p47),
propose la définition suivante : « un indicateaemerformance est une donnée quantifiée
qui mesure l'efficacité et /ou [Iefficience de toau partie d’'un processus ou d’un
systeme (réel ou simulé) , par rapport a une ngroreplan ou un objectif déterminé et
accepté dans le cadre d’'une stratégie d’entrepldgsdicateur a pour vocation a étre
opérationnel et surtout il doit servir les finaditdes entreprises. Selon le méme auteur, le

processus de pilotage peut étre décliné en dewctibms complémentaires :

» Une fonction prospective qui analyse I'évolutionsderocessus, a travers des
variables dites « d’actions » qui sont considéoggnme des leviers qui
influencent I'évolution des processus. lls peuv@&ne internes au processus donc
maitrisable par I'entité décisionnelle et dautrexternes qui sont justes
observables par I'utilisateur

* Une fonction rétrospective qui analyse les résulta I'évolution a travers des
variables dites « d’état » qui sont des infornradi@ observer pour s’assurer de la
bonne réalisation de I'objectif assigné au procgssu

Les indicateurs de performance sont donc des msints de mesure
complexe, qui permettent de juger si la perforreaast atteinte. Ces indicateurs
doivent avant tout répondre a deux notions: lationode mesure (recherche

d’information) et la notion d’objectif (le but d&valuation). La conjugaison de
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deux aspects donne a lindicateur de performancgtdtut d’outils de gestion qui
doit :

e étre en adéquation avec I'objectif auquel il stache
e étre bien défini par des formules et conventiamsalculs acceptés par tous
» étre capable de faire état d’un suivi dans le &mp

* avoir une mesure valide permettant une évaluafitcaee des objectifs.

En somme le jugement de la performance par laésatelirs est un systéme ou
les objectifs déclinés sur plusieurs niveaux detrétam sont évaluée, afin de servir la

stratégie générale de I'entreprise

Par cela, la satisfaction clients au-dela de swidération marketing comme
concept théorique s’integre dans une thématiqueod&dle de gestion, ou elle est la
source d’'un type d’indicateur de performance (nimarfcier). Par ses qualités et son
adéquation a une vision de contrble tournée vermdeché (aspect clients), elle est
utilisée comme un instrument de contrdle dont Isure et I'évaluation sont les résultats

des barometres.

Ainsi la satisfaction clients comme indicateur s®t dle suivre les exigences
spécifiqgues au pilotage de la performance et leditga imposées aux indicateurs de

performance lui sont aussi attachés.

L’objet des développements qui vont suivre est sxe la vérification de la
pertinence des barometres de satisfaction comsteiment de mesure, pour fournir une
information fiable pour le pilotage de la performa. A travers les exigences des
indicateurs nous examinerons [utilisation de lais$action dans la pratigue de
comparaison entre magasins d’une méme entreprise stivi dans le temps de ses

derniers

64



Chapitre 2 : Facteurs de contingence face a I'éatibn des indicateurs

Chapitre 2 : Facteurs de contingence face a I'évadtion
des indicateurs

Dans ce chapitre, nous développons la procédurbag@ostic des indicateurs de
satisfaction qui va guider les analyses. Suivast peécisions développées dans les
chapitres précédents, concernant l'indicateur tsfaetion barométrigue comme indice
de performance, nous présentons plus en détaddiable des éléments qui justifient la

présence de certains facteurs d'influence.

Nous étudions le cadre de la mesure de satisfadéms le cas des barometres
d’internes aux entreprises. Nous travaillons sgri@ometres car ils sont les plus utilisés
dans les entreprises pour juger de la satisfac®eurs clients par points de ventes.

Comme notre unité de travail est le magasin, cesnietres sont adaptés.

Nous présentons les éléments qui peuvent pertlidvaluation de l'indicateur
de satisfaction lorsqu’il est utilisé comme un bute comparaison. Ces éléments
(facteurs de contingence) se manifestent commesdesces externes, qui suivant la
situation d’évaluation de l'indicateur peuvent ottuire des biais de mesures. Deux
sortes de facteurs sont identifiées. Des facteladifs aux caractéristiques des individus
(age, sexe, fréquence de fréquentation) et d’anétatives a I'environnement (région, le

pays).

Nous proposons une définition « mathématique » ’detidn des facteurs de
contingence. Cette définition permet d’attacherdéion de facteurs de contingence a des
erreurs de mesure qui entachent les résultats uerskjndicateur est calculé
statistiqguement. Les facteurs de contingence aflrgahdes structures qui conditionnent
le passage : données individuelles vers I'agrégat

Ces facteurs de contingence, vont guider l'anawpsirmulant trois propositions qui
visent a tester si l'indicateur répond aux exigerae contréle de performance lorsqu'il

est utilisé comme un outil de comparaison transerst longitudinale.

Dans un premier temps nous donnons des illustigtépartir des cas d’études, de la
manifestation de ces facteurs de contingence. Buies facteurs étudiés des erreurs
systématiques sont identifiées. Un autre pointcguicerne la comparaison dans le temps
des indicateurs est aussi discuté. Une stabilifgargmte est constatée. Cette stabilité
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parait étre conditionnée au niveau de calcul delidateur : par magasin ou au global

(sans distinguer les magasins)

Dans un second temps, nous revenons sur les ravasix qui mettent en relation les
facteurs sociodémographiques et la satisfactiotie@evue d’articles permet de constater
les effets des facteurs externes qui modulent tesfaetion. Toutefois les éléments
rapportés ne permettent pas une généralisatiofacteoh de ces facteurs, mais assurent

leurs existences.

Dans un troisieme temps, nous discutons la dynamifgula satisfaction dans la
littérature. La satisfaction étant un concept quolée dans le temps, ces études de

permettent de confirmer le caractére contingenadtabilité des indicateurs.

Nous concluons ce chapitre par le cadre théoriqieedre statistique) qui justifie
I'existence des facteurs de contingence. Nous @nantrois propositions qui traduisent
le fonctionnent des indicateurs de performance):célpacité a rendre compte des
efforts marketing, (2) pouvoir discriminer entre les performances des magans, (3)
rendre compte des actions entreprises d’une vagueue autre Puis nous donnons le
cadre pour tester, a l'aide de ces propositionsditateur de satisfaction face a

I'existence des facteurs de contingence.

Section 1 — Présence des facteurs de contingence le constat énopie

Dans cette section, nous illustrons des résultatsstatés lors des études
barométriques qui appuient la présence des proktiumea de comparaison transversale :
différence systématique dans le niveau de satisfaantre certaines catégories ; et
longitudinale : la stabilité des indicateurs daestémps. L’idée est de présenter les
résultats de plusieurs cas rencontrés lors du itrale cette these. Il s’agit de
problématiques rencontrées lors de la comparaistre deux groupes de clients, et lors
de la comparaison dans le temps des indicateussit@daction. Pour illustrer cela, nous
nous sommes munis de plusieurs enquétes qui camequatre secteurs d’activité :
Téléphonie, Banque, Bricolage, Habillement, posglelles nous avons étudié I'étendue
des différences dans les niveaux de satisfactiostates suivant I'age des individus et le

sexe de ces derniers. Le choix de ces deux facfageset sexe), est le résultat direct de
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notre revue de la littératiteDe plus dans la pratique managériale, il n’estrpae qu’on
s’intéresse aux niveaux de satisfaction déclingstiaamche d’age ou par sexe, afin de

comparer ces segmefits

D’un autre cbté, pour la perspective longitudipadeus nous sommes munis
d’'un barométre qui concerne une grande enseignéridelage. Les enquétes sont
réparties sur 16 vagues. Ce baromeétre inclut wi dei 14 criteres de satisfaction pour
des clients situés sur la France métropolitaineir Bbaque critere un score résumant la
satisfaction est présent, le tout pour 16 vaguesdliétes. Le baromeétre par sa nature
dynamique a servi a lillustration de la présenaend certaine stabilité des indicateurs

dans le temps.

| — Différences systématiques : 'exemple de I'age et sexe des individus

Dans cette démarche d'illustration, nous vouldestifier les facteurs qui jouent un réle
perturbateur sur la mesure de satisfaction vue afgoent sur la population des
consommateurs. Dans cet objectif nous détaillons édfets de deux facteurs
sociodémographiques a savoir I'age et le sexearatysant un ensemble d’enquéte.
Dans cette perspective, nous donnons une analyff@&ehésumant les différences dans

le niveau de satisfaction conditionné par catégatiage et par sexe.

Toutes les enquétes, sur lesquelles nous travailkont faites auprés de
consommateurs francgais. Pour I'étude des deux Uextéage et sexe il nous parait
pertinent d’avoir les mémes catégories lors dealse. Nous avons choisi pour le

facteur age les catégories suivantes :

Clriltegorles Moins de 20 De 21 a 3CDe 31 a 4C De 41 450 De 51 & 60 Plus de 60
d'age ans ans ans ans
Modalités 1 2 3 4 5 6

Pour le facteur sexe la codification suivante :

51 Par rapport a d’autres facteurs sociodémographiques, I'dge et le sexe des répondants sont ceux les plus
étudiés.

52 Cette distinction permet de connaitre I'avis clients par catégorie afin d’adapter I'action marketing. Ceci est
d’autant plus utilisé quand le produit/ou le service fourni est différent pour chaque catégorie, on pourra pense 2
I’exemple du prét-a-porter.
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Celiegeies Hommes Femmes
de sexe
Modalités 1 2

Pour ce qui est de la nature des données dispeniiderr I'analyse, les données

pourraient étre résumeées par la table suivante :

Tableau 1 Informations disponibles par secteurs

Nombre Nombre de Le critere de
Secteurs Années données satisfaction retenue L'échelle de mesure
disponibles cumulées  pour l'analyse
Bricolage 2 ans 145014 Satisfaction globale Netd & 10
Habillement 4 ans 49595 Satisfaction globale Mgt a 10
Banque 4 ans 93052 Satisfaction globale Note &@ed
Téléphonie 1 an 7227 Satisfaction globale Noté del0

Les effectifs observés par catégories dans lestsesgant a implémenter I'analyse, sont

les suivants :

Tableau 2 : Table des effectifs par secteurs

AGE <20 ans 21-30 31-40 41-50 51-60 >60 ans
Téléphonie Effectifs 1213 2000 1579 1286 746 403
Bricolage = Effectifs = 862 17677 32970 33149 34612 1257
Banque Effectifs = 1048 9319 14474 17896 18641 31674
Habillement Effectifs 4930 10605 9132 9174 8928 6826
SEXE Homme Femme
Assurance Effectifs 4290 3260
Téléphonie  Effectifs 3493 3734
Bricolage Effectifs 102512 42502
Banque Effectifs 49679 43373
Habillement Effectifs 8983 40612

Les deux derniers tableaux nous montrent que pbague catégorie un nombre de

données important est présent. Ce qui permettreodéorter les résultats des analyses
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statistiques qui vont suivre. La différence darssdffectifs (entre catégories) vient du fait
que chaque enquéte est effectuée sur des échamtitkprésentatifs des clients de
I'entreprise en question. Toutefois étant le nonibrgortant, la comparaison ne sera pas
perturbée par le décalage dans I'efféttif
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Figure 9: Différence dans les niveaux de satisfaoti : age des répondants

5 Ce fait est appuyé par la loi des grand nombre qui assure un seuil minimum d’erreurs dans Pestimation
lorsque le nombre de données est important.
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Figure 10 : Différence dans les niveaux de satisfian : le sexe des répondants

Une analyse rapide de ces résultats (figure 9 etl@dacons descriptive, nous
informe qu’il existe une différence systématiquéenles hommes et les femmes dans la
note moyenne de satisfaction, le tout en faveurfelesnes (les femmes semblent plus
satisfaites que les hommes). Nous remarquons ausgslifférence entre les différentes
catégories d’age avec la tendance d’'une note meysmpérieure pour plus de 60 ans (les
personnes agées). Toutefois le degré des diffésepoar le secteur de la téléphonie
semble différé par rapport aux autres secteursfaiCendique I'existence des caractéres

contingents des deux facteurs age et%exe

De ces graphiques, nous remarquons clairement ifideedce systématique entre les
catégories d’age ou de sexe des répondants, eeskef@mésent dans les quatre secteurs.
Des tests statistiques basés sur des analysesrid@cea nous confirme les résultats

constatés. Les résultats de ces tests sont rélégpitans les tableaux suivants :

5 Les différences existent bien mais ne paraissent pas avoir la méme intensité. Ce caractere explique le fait que
les deux facteurs: age et le sexe sont juste situationnels et ne peuvent étre liés directement au concept de
satisfaction, mais plutot a sa mesure barométrique : les indicateurs. En reprenant le cas de la téléphonie, nous
pouvons penser que les personnes agées sont plus résistantes aux nouvelles technologies, ce qui fait que leurs
satisfactions moyennes est plus basse. Ainsi il semble existait une interaction entre le secteur et I'age.
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Tableau 3:Résultats des analyses de variance parcssurs

Degré

Bricolage liberté

Facteur Age 5

Residuals 145008
Habillement I_Degrg
liberté

Facteur Age 5

Residuals 49589
Degré
Banque  jiherte

Facteur Age 5

Residuals 93046
Téléphonie Degré
Mobile liberté
Facteur Age 5
Residuals 7221

: Degré
Bricolage liberté

Facteur Sexel

Residuals 145012
Habillement I_Degrt/e
liberté

Facteur Sexel

Residuals 49593
Degré
Banque  ihorte

Facteur Sexel

Residuals 93050

de

de

de

de

de

de

de

somme des

somme des .
. carrés F P value
carrés
Moyen
550.3321 110.066427 49.7023 1.27E-51
321122.2212214514 49.7023 1.27E-51
somme des
somme des .
. carrés F P value
carrés
Moyen
2808.125 561.625048 278.5156 7.8%E-29
99995.913 2.016494 278.5156 7.88E-2
somme des
somme des .
. carrés F P value
carrés
Moyen
15235.46 3047.09144845.3639 0.00E+00
820930.14 8.822842 345.3639 0.0DE+0
somme des
somme des .
. carrés F P value
carrés
Moyen
466.1155 93.223094 23.0469¢€ 4.93E-23
29208.3627 4.044919 23.04696 4,.33E-2
somme des
somme des .
. carrés F P value
carrés
Moyen
415.4808 415.480755 187.5436 1.16E-42
321257.0725.215383 187.5436 1.16E-42
somme des
somme des .
. carrés F P value
carrés
Moyen
189.2661 189.266119 91.47099 1.18E-21
102614.7725.069138 91.47099 1.18E-21
somme des
somme des .
. carrés F P value
carrés
Moyen
619.4935 619.49352 68.98946 1.00E-16
835546.0998.979539 68.98946 1.00E-16
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o~ . . somme des
Téléphonie Degré  de somme des

Mobile liberté carrés carres . Rvallic
Moyen

Facteur Sexel 58.85669 58.856686 14.35862 1.52E-04

Residuals 7225 29615.62152.099048 14.35862 1.52E-04

De ces analyses supplémentaires (tableau 3), visaptalifier les différences par test
statistique, nous remarquons que les résultatodent I'existence d’'un effet de I'age et
le sexe sur le niveau de satisfaction, le tout alex Pvalue trés significatives. Ces
conclusions confirment les différences systématiquanstatées par segment d’age et de
sexe, quelques soit le secteur. L'amplitude dedifé&rences (plus forte, ou moins forte
suivant le secteur) nous oriente plus vers undads contingentede ces facteurs. Ces
calculs nous montrent que des facteurs (le cagde bu le sexe) peuvent jouer sur les
différences entre les niveaux de satisfaction. guestion émerge de ces résultats, elle
peut étre formulée ainsi: est-ce que ce type diedes (liés aux caractéristiques et a
'environnement des individus sondés) sont assgmitants pour que les indicateurs de
satisfaction soit sensibles a leurs effets? Laibéié dans ce cas se traduirait par le fait
gu'un indicateur de satisfaction subit les effets des facteurs et ses fonctions
d’indicateur de performance sont mises a défaut.

Il — Comparaison longitudinale : l'invariance des baromées

Comme pour les problématiques transversales, rtustréerons dans cette partie les
résultats empiriques constatés dans les baromé¢resatisfaction. Il s’agit de données
relatives a 14 criteres de satisfaction qui soobltées par trimestre, sur un échantillon
représentatif de I'activité de la firme (au niveationalj®. Pour chaque critére, un score
est calculé pour 17 trimestres de 2006 a 2011.cheegde 0 a 60) est construit comme
une somme pondérée de la distribution de notesltéésoa partir d’'une échelle de

satisfaction a 6 points.

5 Suivant la situation, le nombre de donnée et le secteur, les effets apparaissent avec plus ou moins d’intensité.
% Ces données qui vont servir pour les analyses futures seront détaillées dans le chapitre méthodologie.
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Figure 11: Sensibilité des critéres de satisfactiosur 16 vagues d'enquétes

La figure 11, nous montre une stabilité temporddes les scores au niveau national, a
part pour le critere «intérét des promotions » Iquiparait fluctuer plus que les autres
(car les promotions, autant que sujet, changent &vdemps). Les scores des autres
criteres présentent des évolutions dans le terapgptoches. Un tel résultat est compliqué
a appréhender pour la prise de décision. Un gain gbint ou deux sur un score variant
de 0 a 60, est-il significatif pour inférer une dior@tion ? De méme une perte de un ou
deux points, signifie-t-elle une détérioration. @Ceestions posées guotidiennement par
les managers restent aujourd’hui sans réponsenstesglication. La stabilité est-elle un
fait qu'il faudra accepter ou cette stabilité est¢ contingente ? Le caractére contingent
est-il le seul fruit d’'une résultante globale (lescdes scores nationaux : ensemble de
magasin) ? Est-ce que l'agrégation vue comme uramgél de population fait que les
résultantes sont entachées d’erreurs susceptibleauser de la stabilité dans le temps ?
Est-ce que le cycle clients (entrants/sortant) iinclette forme de stabilité. Voila autant

de questions sur lesquelles il faut apporter deications.

Dans la suite avec la considération des magasimsne unité de contréle, nous

avons voulus décrypter cette stabilité et savoides variables externes au concept de

73



Chapitre 2 : Facteurs de contingence face a I'éatibn des indicateurs

satisfaction (facteurs de contingence) sont resgmes de cette invariance qui est
constaté dans les barometres. Nous attirons ltadtesur le fait que cette stabilité n’est
pas propre aux barometres internes, mais touchlendgat les barométres nationaux

comme ceux de 'ACS1

En somme par ces analyses nous constatons deuxesoule problématiques :
transversale et longitudinale qui coexistent aveftet de certains facteurs. Ces constats
qui accompagnent le manager dans la pratique, ptseestion de leurs sources et de

leurs importances.

Section 2 — La difféerence entre unité sociodémographiques et

géographique

Si au cours des derniéres années, de nombreuskes ébuchant a la satisfaction
ont été consacrées aux déterminants, aux modé&attumux conséquences de la
satisfaction, les résultats quant a eux sont csidsa ll apparait dans ces recherches que
les relations entre la satisfaction et ses consaxpse varient fortement selon les secteurs,
les types de consommateurs, les produits. Dan®tude récente Cooil et Al (2007), Les
auteurs passent en revue un certain nombre deufaaie modération tel que I'age, le
revenu, I'éducation, I'expertise, et recensenttades qui les ont étudiés. Cependant,
leurs études et celles qui les ont précédées (HapdiuGiering; 2001 ou encore Ueltschy
et Krampf, 2001) s'appuient généralement sur deeéis empiriques qui concernent une
seule firme, une seule clientele, un seul échantitie qui limite la portée générale de ces
propositions, d'autant plus que d'une étude ard¢audkes résultats contradictoires sont

enregistrés.

La littérature marketing s’est déja intéressée a aspects de contraste entre
catégories de la population, vus comme des factefisents sur la mesure de
satisfaction. Cependant ces études restent rasestetit aucun consensus sur la nature de
leffet n'a pu étre formellement identifiee pour atfjue groupe deéfini selon les
caractéristiques sociodémographiques. Dans une éwdle parc automobile menée par
Peterson et Wilson (1992), il ressort que les peres agées (plus de 55 ans) sont plus

satisfaites que les plus jeunes (moins de 35 amsiitinho et Goode (1996) dans leur

57 Nous avons fait référence a la stabilité des scores ACSI, dés I'introduction de notre thése. Les scores ACSI
par firme ou au niveau national bougent peu. La variation est au maximum de 'ordre de +5 -5 points, pour un
score qui lui calculé sur un support de 0 a 100.
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étude sur les distributeurs automatiques de hiliéieelent que I'age a une influence sur
la satisfaction clients. D’autres recherches onhiméoun effet du sexe sur la satisfaction
(Goode et Moutinho 1995 ; PhilemonOyewole, 2001arglid’autres ont montré une
influence négative de I'éducation (Pfaff et blivid®77 ; Parasuraman et Futrell, 1983) et
du revenu (Soley et Reid 1983, PhilemonOyewole1280r la satisfaction. Et enfin des
recherches se sont penchées sur la différence lestgays et les catégories du produit
(Johnoson et al 2002). Leurs résultats basés suttieles des barométres nationaux de
trois pays (Etats-Unis, Suéde et Allemagne) montieristence de différences dans le
niveau de satisfaction entre la catégorie du ptpdies services, et une certaine
interaction avec le pays. Cette étude met en lwrdes différences dans les niveaux de
satisfaction et complete une recherche antécédbatelerson E.W (1994) dans laquelle
l'auteur pointait déja la variation du niveau des$action et l'intensité de sa liaison avec
le ré-achat selon des conditions extérieures comanmmncurrence et l'expérience des
consommateurs. Dans la méme idée récemment ule alticSongting Dong, et al (2009),
a pointé les effets des variables économiques @bogeaphiques sur la forme
fonctionnelle qui peut lier la satisfaction et &achat. Leur étude établit les effets sans

autant donner un cadre général expliquant cetiigeince.

De ces recherches, il ressort qu’il existe biea uniluence de certains facteurs
sur la mesure de satisfaction, cependant aucuneététhéorique n’est avancé pour
expliquer leurs effets. Méme si a chaque fois, @éments de réponses sont avanceés, ils
restent contingents aux types d'études et du sedties expériences relevées concernent
les caractéristiques individuelles et leur enviement. Par définition, ces facteurs ne
sont identifiables qu’en présence d’'une populatmngui reste différent des caracteres
liés au niveau psychologique de l'individu. A padie cette considération les facteurs
paraissent comme des quantités attachées a la endsusatisfaction (au niveau de la
population), qui conditionnent les individus egpes. lls sont attachés uniquement a la
mesure car il nous semble contradictoire de laaata¢r au concept de satisfaction car
leur influence n'est pas réguliére ni dans son é@nsles femmes, n'ont pas toujours un
niveau de satisfaction élevée par rapport aux heshimmi dans son intensité. Ainsi leur
caractére contingents ne peut justifier leur inflcee sur le concept lui-méme mais plutét
sur sa mesure de fagon globale (construction desllés, calcul d'indicateurs, technique

de sondage).
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C'est dans la perspective de mieux comprendréuinfe de ces facteurs sur la
mesure de satisfaction que le besoin de formalees effets est devenu urgent. Leur
action a déja été identifiee dans la littératurerketing mais I'explication de leur
influence reste toujours en suspens. Nous attifatiention sur le fait que I'explication
de leurs effets dans les recherches qui ont ttavailr le sujet, concernait le concept
psychologique c’est-a-dire au niveau de la fornmatde la satisfaction, et non sur

I'évaluation de l'indicateur agrégé (moyenne, tdexsatisfaction)

Sur ce principe de dissociation entre le conceatisfaction et sa mesure, nous
donnerons le statut de facteurs contingents, a étrhent attaché a la procédure de
mesure au niveau de I'agrégat (la population). Ggtipnnement implique que I'étude
des facteurs de contingence, se situe au nivealindéateur (agrégat des mesures

clients) et non au niveau de I'individu (concepygi®logique).

Ainsi dans les développements qui vont suivre, raaussidérons ces facteurs qui
sont qualifiés de contingents comme des causepayturbent la mesure barométrique.
Leurs effets produisent des sources d'erreurs derda phase de comparaison par

indicateurs (agrégats)
Section 3 - La dynamique de la satisfaction dans la littérature

Toutes les recherches qui se sont intéressées acepio de satisfaction,
témoignent de l'importance accordée a ce derniatteCdiversité de recherche a
malheureusement provoquée une multiplicité desiti@fns et des catégorisations de ce
gu'est la satisfaction clients. Cependant suivast donclusions avancées, toutes les
recherches se mettent d’accord sur le fait que dtisfaction est un résultat de
comparaison et qu'elle est considérée comme untradnslual cognitif et affectif
(Vanhamme 2002)

La satisfaction est souvent considérée sous dewectss: une forme
transactionnelle et une forme relationnelle. Darepproche transactionnelle la
satisfaction est définie comme un état postérieumherent a une transaction spécifique
et bornée dans le temps (Audrain-Pontevia, 200&stCette considération qui a été la
plus étudiée et dans laquelle les antécédentsnsttqaences de la satisfaction ont été
examinés. Dans l'approche relationnelle, la satigbn est définie comme étantlex
niveau des satisfactions cumulées consécutivessiepls expériences de consommation

d’'un objet (produit ou servige> (Audrain-Evrard, 2001) ou encore comm&ine
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évaluation globale continue de I'aptitude de I'eagirise ou de la marque a fournir les
bénéfices recherchés par le client(Ngobo, 1997). Ces définitions renvoient avant
aux caracteres temporels de la satisfaction quitéa qualifiee de satisfaction
cumulée. Ainsi dans une étude dynamique de lsfaetion, il parait que c'est la
satisfaction cumulée qui est présente le long desessus de mesure barométrique d’un

point de vue individuel.

Pour étudier la dynamique de la satisfactionaifajt judicieux de distinguer les
deux formes de satisfaction, le tout en s'appuyant I'aspect relationn®&l car par

définition il est lié a une dimension temporelle.

Comme la satisfaction cumulée ou relationnelle é& fatblement étudiéd les
recherches ont été peu nombreuses sur la dynamda&lee satisfaction. L'étude de cette
dynamique est un sujet important étant donné leantas managériales a ce sujet.
Toutefois les études de l'effet du temps sur lastadtion ont permis d’appréhender
I’évolution conjointe des variables qui lui sonbsaquentes, comme le précise Audrain-
Evrard, (2001). Comprendre mieux comment la satigfa interagit avec les concepts
qui lui sont proches (ex la qualité pergue, ltatte) permet d’'une part de dissocier ce qui
est vraiment de la satisfaction et d’autre partalilr les liens de causalité entre ces

antécédents et ces conséquences.

Les premieres recherches étudiant la satisfactients se sont penchées avant
tout sur les relations entre la satisfaction dtitiede ou la fidélité dans le temps. C'est a
partir de ces points que les premiers enseignemantgu le jour sur la liaison entre la
satisfaction et le processus post—consommatoiraneoha fidélité des consommateurs.
Oliver (1980) observe que la satisfaction est détege par la disconfirmation des
attentes, et qu'elle est un antécédent de l'a#tjitugui est elle-méme antécédente de
I'intention d’achat. Ces résultats sont confirnpggs d’'autres auteurs comme Trawick
(1981) et Bearden et Teel (1983). Ces conclusionsivent que la satisfaction a été
depuis son début rapprochée a la dimension tentpocel qui valide son approche

dynamique.

D’autres recherches comme celles de Bolton (199&)trent, pour un service,

que la satisfaction détermine la durée de laioglatous I'hypothese que la satisfaction

8 'aspect relationnel de la satisfaction inclue une suite d’expériences dans le temps et toutes autres interactions
entre les clients et entreprise.
% En comparaison a la satisfaction transactionnelle
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s’actualise au fur et a mesure du développementdelation. La théorie sur laquelle il
se base, qui a été présenté par Hogart et Einhd®92), stipule que chaque
consommateur réajuste ses attentes en intégrantinfi@snations. Dans la méme
perspective, les deux auteurs Bolton et Lemmon@g)L98ontrent que la satisfaction est
lie a l'utilisation a venir des services et stgnilque la satisfaction est plus élevée chez
les consommateurs fideles par rapport aux autr&sities recherches soulignent aussi
gue la satisfaction dans sa dynamique est un dé@ninde I'engagement et de la
confiance (Tax, Brown et Chrandrashekaran, 19983. i€sultats montrent l'intérét de la
satisfaction dans les processus post-consommatetirgse suivre sa dynamique devient
déterminant. Dans cette logique les recherchelsilynamique comme celles de Bolton,
induisent qu’'un consommateur donne autant de poldssatisfaction cumulée et qu’une
nouvelle information a d’autant moins de poids sarrelation avec I'entreprise que si
celle-ci est avancée dans le temps. Le méme autgoute que si I'information nouvelle
difféere par rapport a des informations antérieuedsts elle aménera une modification
importante de la satisfaction. Mais si les nousgelfdormations différent faiblement des
informations antérieures, alors cette derniére assamilée aux informations précédentes

et le niveau de satisfaction ne sera plus modifié.

Dans la méme lignée, des recherches comme ckltesan, Dyer et Jia (1997)
montrent que la satisfaction est influencée par dgpériences passées et que les
croyances antérieures influences les croyancegllstuCes recherches montrent aussi
gue le consommateur réajuste ces croyances etrsgppen de la qualité dans le temps.
Ces résultats sont rejoints dans une rechercheodiliBg, Klara, Staeling (1999) sur la
qualité percue et sa dynamique, dont les conclssiexpliquent que les attentes
prédictives (ce que les consommateurs prévoienemrnes de performance) font I'objet
de réajustement a posteriori de [I'expérience de sammmation. Ces
enseignements comme ceux tirés des rechercheslt Bnontrent que la satisfaction
reste étroitement liée a la qualité percue et gudymamique reste liée a I'évolution de

ses déterminants.

Un autre point soulevé dans les études longitueinde la satisfaction clients est
celui du sens de causalité avec la qualité pettimut dire que par leurs définitions, les
deux concepts peuvent étre confondus. Depuis sux de Parasuraman, Berry et
Zeithaml (1985) la qualité percue d’un servicdé& définie comme une comparaison de

'écart entre les attentes et la perception desaux de performance réelle du service.
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Ainsi la satisfaction se trouve confrontée a unefesion avec la qualité percue, car elle-
méme a été définie selon un modele de confirmdtimeonfirmation des attentes (Oliver
1980). C'est a partir de cela que la différencaestds deux concepts n’est plus bien

percue (Ngobo, 1997).

Différentes recherches se sont intéressées adarliat a la conceptualisation des
deux dimensions : qualité percue et satisfacti@artains auteurs comme (Parasuraman et
al, 1994 ; Zeithaml et al, 1993) ont essayé de gi&igane structure explicative basée sur
les standards de comparaison en notant que laé@palicue est relative a des croyances
normatives du client (ce que devrai offrir 'entrisp en matiere de service) quant a la
satisfaction elle serait relative a des anticipatiqce que les clients croit qu’'une
entreprise de service lui offrira). Cependant comlaeprécise Ngobo 1997, ces
distinctions basées sur les standards de companaépermettent pas de distinguer entre
la qualité percue et la satisfaction clients. Drasitexplications sont avancées, ils placent
la satisfaction dans une vision transactionnelamme celle de Bitner (1990), Bolton
Drew (1991) et Parasuraman et al (1998). Ces ausaiggerent que la qualité percue est
une attitude globale alors que la satisfactionspsétifique. Cette conceptualisation situe
la satisfaction d'un point de vue transactionnellela qualité percue d’'un point de vue

globale ou relationnelle.

Icobussi, Grayson et Ostrom (1994) pensent quaistanction entre la qualité et
la satisfaction peut se faire en considérant ququiaité percue comme un jugement
purement cognitif essentiellement tournée verstéegur (ex : est-ce que la qualité est
bonne) tandis que la satisfaction est un dual ¢dfgfiiectif qui serait interne, personnel
et impliquant (ex : I'avez-vous aimé) (Ngobo 199Cgpendant comme le souligne le
dernier auteur, que dans une perspective tempdeelfgart de I'émotion diminue et
I’évaluation satisfaction devient de plus en plagrative, de ce fait la qualité percue et la

satisfaction peuvent converger (Dabholkar, 19985)9

Ainsi dans cette perspective temporelle la quafigfFcue et la satisfaction
paraissent liées et leurs distinctions se situansdeurs liens de causalité dans le temps.
Ngobo (1997) préconise que la distinction entrecepts ne peut étre qu'au niveau
transactionnel, et qu’au niveau relationnel lesxdsancepts ont tendance a converger et a

étre assimilés a une attitude globale a I'égartiedéreprise et de ses prestations.
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D’autre part les conséquences de la satisfacbomme la fidélité restent
confirmés dans une dimension temporelle. Cepentintautres subséquents de la
satisfaction comme la recommandation ne sont & nobnnaissance que rarement
étudiés dans cette perspective temporelle a I'tiocege I'article de White C.J(2010) qui
a étudié la dynamique positive entre la dimensiibectif de la satisfaction et le bouche-
a-oreille positif. La satisfaction a ainsi été ééedcomme composante psychologique et
rarement comme indicateur méme si dans le dévetoppeprécedent la satisfaction se
confond avec d'autres concepts. L'autre élémentagsort de ces recherches est que la
satisfaction n'est pas stable et qu’elle est ugetles réajustements au fil du temps. Il est
clair que la satisfaction dans sa vision baromeg&riqubit ces constats théoriques mais
aussi des effets de mesures qui sont rarement goricompte dans la littérature

académique.

En résumé, toute forme de stabilité dans la satisfaest rarement présente dans
la littérature, ce qui nous conforte de considéreiune stabilité des indicateurs de
satisfaction ne peut étre que contingente, liééa &situation, a I'évaluation de

I'indicateur®

La stabilité des indicateurs de satisfaction, teoaes débuts de réponse en se
basant sur les résultats des travaux qui suppolsenteactualisation des attentes
individuelles. Cette réactualisation est soutenae fhypothése que la satisfaction
s’actualise au fur et a mesure du développemenaadelation. En effet, on admettant que
les clients d’'une entreprise ne sont pas éterrtetpuieont un cycle de vie, le double
mouvement de la réévaluation des attentes et cauvefilement du portefeuille produit

une stabilité des indicateurs.

En n’admettant que Hlles attentes des clients sont continuellement téées,
au méme titre que I'amélioration du produit ou @éusceet queH?2 : Les clients recrutés
(satisfaits) remplacent les partants (insatisfait)

L'augmentation de la qualité ou du niveau de ser@donc de satisfaction) conduit a une
augmentation des attentes. A mesure que les eisgspépondent aux attentes des clients
pour mieux les satisfaire, elles encouragent alssréévaluation des attentes, se
condamnant a de nouvelles innovations et amél@rapiour simplement maintenir le

0 Par format nous entendons le mode de calcul de I'indicateur et le support sur lequel il est évalué. Un support
qui renvoi au niveau de la mesure est effectuée : par exemple I'ensemble des magasins de la firme, les magasins
d’une région etc.
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niveau de satisfaction. Une sorte de tapis routpnt peut créer un état d’équilibre
permanent. Les entreprises fidélisent mais rectwdessi des nouveaux clients car les
départs sont inéluctables. On peut supposer quelitegs partants sont ceux qui ont la
plus basse satisfaction et des attentes assowadesafdes attentes élevées. En revanche
les nouveaux clients n'ont pas un niveau prononatiedtes et peuvent étre satisfait
facilement et sans trop d'effort.

A partir de cette double hypothese, deux configomatdeviennent possibles :

-Une progression de la satisfaction par rapptatague précédente : c’est le cas
ou les nouveaux arrivants sont plus nombreux cupdetants et en méme temps, les

restants sont constants au niveau de la satigfiactio

-Une diminution de la satisfaction par rappord &dgue précédente : c’est le
cas ou les recrutés sont moins nombreux que lésnpsiet que les restants sont en

phase de devenir des futures partant (niveau ddasditon baisse).

Les deux hypotheses émises préecédemment, sonéegsur 'augmentation des
attentes clients vue globalement sur la populatesiconsommateurs. Si cette
augmentation est comblée par I'évolution du praodiuyt a équilibre (H1). Si ce n’est pas
le cas, un déséquilibre négatif peut étre corraydgrecrutement des nouveaux clients
(H2). Si le déséquilibre est positif, les amélimas vont au-dela des nouvelles attentes,
une stabilité des indicateurs marquerait simpleroaréquilibre. On voit ici que
I'invariance des mesures de satisfaction est camtiée a deux cas qui se compléetent et
qui sont maintenus comme tels par les entreprigestabilité des indicateurs de
satisfaction masque en fait une dynamique plug faréquilibre se situe dans le rapport
entre les attentes et la performance percue patiéggs, et entre le renouvellement de

ces derniers.

Ici I'explication de la stabilité des indicatewsst le reflet d’'un processus qui est sous-
jacent a la satisfaction et qui est visible loesaqette derniére est mesurée au niveau
d’'une population. Toutefois la nature des nivedaxcalcul considérés reste en suspens.

En effet, les indicateurs étant des quantités cuivent étre distinguées suivant un
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magasin, une région ou encore sur I'ensemble dest€ld’'une entreprise. La question de
la stabilité supposée doit étre testée a ces différmniveaux, pour qu’elle soit considérée
comme existante. Ce dernier point sera développé datte recherche. Nous verrons
ainsi que la stabilité des indicateurs est aussditionnée a certain facteurs (notamment

géographiques) qui module cette derniere.

Le but de notre travail est de faire un diagnodiccette stabilité par niveaux de
calcul, pour voir dans quelles conditions les ¢edi de satisfaction gardent leurs
propriétés d’indicateurs de performance. Par cetas travaillerons non pas sur la
dynamique du concept de satisfaction mais plutdt [$ndicateur vu comme une

résultante agrégée d’'un ensemble de mesures indiled.

Section 4 — Vers une définition des facteurs de contingence

En considérant les barometres de satisfaction codemneutils de contraste entre les
résultats de satisfaction d’une entreprise ou commmoyen de juger I'évolution dans le
temps d'une société, une question concernant lais@gerge. Cette interrogation
concerne la validité d’'une telle comparaison et sffitacité a répondre aux objectifs
voulus. En effet, étant donné que les enquétestaffies sur plusieurs vagues, ne
concernent que rarement les mémes individus, lproapement des résultats peut étre
biaisé par la considération des facteurs de caosricg) c’est-a-dire les facteurs liés aux

caractéristiques des individus et a leur envirorgrgm

Dans la perspective de mieux contréler la mesursatisfaction barométrique,
Nnous nous sommes intéresseés a un certain nomieetdars que nous avons qualifié de
contingents ; ces derniers se distinguent en ddagses: une partie est liée aux
caractéristiques des individus : variables sociamfraphiques et une autre partie est

attachée a I'environnement ou la satisfaction esturée : la région ou encore le pays.

Dans notre démarche nous voulons identifier lesetas qui jouent un réle
perturbateur sur la mesure de satisfaction vu dgolent sur la population des
consommateurs. Dans cet objectif nous avons voehailker les effets de certains
facteurs sociodémographiques et géographiquesralichteur de satisfaction utilisé.

| — Mesure barométrique comme agrégat
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La mesure de satisfaction dans le cadre barométrigse a déterminer et a
hiérarchiser les leviers d’actions opérationnelspadtir de la mesure du niveau de
satisfaction globale d'une population de consomummsteSelon le modele employé, le
questionnaire sera congu de facon a approcheriffésedts attributs de la satisfaction
(exemple : la satisfaction envers l'accueil, lasattion du service clients, ou encore la
propreté d'un magasin), ou de facon a mettre eratioel plusieurs concepts
psychologiques liés a la satisfaction globale pa&s dtems explicatifs (qualité,
performance, valeur, image de marque). Dans les cksila mesure exige l'interrogation

d’un échantillon représentatif des clients de Feptise.

En regle générale, la satisfaction dans les bares\ée mesure directement en
une seule question : quel est votre niveau defaetiisn envers le produit/service ?; soit
indirectement, a travers les attentes, les proldemacontrés ou les manifestions a
suggérer. Nous trouvons aussi une mesure gloleale gerformance et des évaluations
concernant chaque élément de l'offre. Il en viesria« une satisfaction générale » et des

satisfactions par attributs sur lesquels les imlligisont interviewés

Les enquétes de satisfaction dans le cadre baligogtintegrent aussi différents
éléments relatifs « l'intention du ré-achat, laamenandation, Iimage ou encore la
confiance» qui normalement devraient étre liés &atsfaction. Aussi on trouve des
éléments opérationnels liés a la satisfaction contengaitement des réclamations ou
encore la qualité/prix fournis. Une enquéte deskattion produit donc des données
issues de la récolte des avis des clients a uanndbnné et relativement aux différents
éléments supposeés influencer la satisfaction digbés sondages cherchent avant tout a
déterminer les critéres pour lesquels une améiarratoit &tre réalisée en priorité et un

niveau de satisfaction doit étre atteint, pour lgugatisfaction soit optimale.

Toutefois les avis récoltés sont des informatioefatives a un ensemble
d’individus qui présentent un premier point comnuun est d’étre client de I'entreprise.
La mesure obtenue sur cet ensemble est une mmasurdée ou agrégée par rapport a la
satisfaction de chaque consommateur, pour foumer satisfaction microéconomique. Il
s’agit en effet d’'un indicateur de la satisfactidane population. Toute procédure de

mesure dans les barométres est donc une «résuls@négée », ceci suppose aussi

01 Les satisfactions mesurées pour chaque attribut sont utilisées pour expliquer la satisfaction générale. Par
exemple, on s’intéresse a la satisfaction ressentie des consommateurs sur les différentes composantes du
service/et ou le produit, pour expliquer le jugement global. Ce type de procédure est souvent nommée le
modele multi-attributs de la satisfaction. Ce modele consiste 2 mesurer la satisfaction par ces attributs.
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gu’elle est calculée de maniere identique (mémeatomaire) et de fagcon continue dans
le temps (plusieurs vagues) et sur un ensemblem@mmateurs. Cette mesure cumulée
présente un caractere contradictoire par rapptatdéfinition méme de la satisfaction,
elle ne fait pas de référence aux attentes, noouesutre standard de référence comme
les dimensions cognitives et émotionnelles. Ldeseuesure disponible est le résultat sur
le niveau de la satisfaction(agrégée) et surtout cumulé (plusieurs transaffaiu fait

du temps (plusieurs vagues). Donc loin d’étre uma@isfaction transactionnelle, la
résultante de cette mesure est une combinaisora datisfaction et de ces concepts
voisins, dépendante du temps et conditionnée aaunide la population générale. Ce fait
est lié a la pratiqgue barométrique relative auxmigations des questions qui ne
concernent que le niveau de satisfaction par ragpon attribut. En ne formulant qu’une
seule question l'avis recueilli englobe la perfanoepercue, la satisfaction, la qualité,
limage et tous autres concepts proches de lafactien. De plus, comme la mesure
concerne un ensemble d’individus, elle est plutde umesure microéconomique
(indicateurs de satisfaction au niveau de la pdjulaqui reste trés différente de celle
mesurée dans le cadre acadénfitjige cas de figure crée un décalage entre la téfini
de la satisfaction et sa mesure dans le cadre lgtigoe. Cette séparation se justifie
d’'une part par les objectifs du praticien qui chera connaitre le niveau de satisfaction
(exprimé par des indicateurs) et non a comprenar®renation (chercher les liens) ; et
d’autre part par le fait que le sondeur supposelgumaradigme de disconfirmation, se
réalise chez l'individu qui integre naturellemeatrbpport entre attentes et performance
percue. Ainsi le praticien suppose que le niveasatsfaction est une résultante qu’on

peut capter directement en posant la questionteirent”.

En somme, la mesure de satisfaction barométriquairess mesure relative au
temps et concerne une population. Cet aspect desare de satisfaction inclut dans sa
construction une dimension sociale (interactiomeeimdividus) qui est présente que dans

ce type de mesure microéconomique.

02 La littérature a distinguée deux formes: la satisfaction cumulée et transactionnelle. Pour les barometres
nationaux c'est la satisfaction cumulée qui est considérée (Fornell, 1996).

93 La mesure dans le cadre académique est construite a la lumiere de tous les éléments influents (déterminants
et conséquences)

%“Voir l'article de D. Ray: mesure de la satisfaction clients : pratique et besoin actuels des entreprise, revue
francaise de Marketing, N°194-2/5, 2004
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Il — Comparer des agrégats : sources des difféerences stabilité des
indicateurs

Dans la pratique, les indicateurs produits sost idstruments de comparaison.
Nous sous entendons par comparaison toutes pr@stder rapprochement entre deux
indicateurs ou plus, calculés par unité dans undeutconfronter les résultantes. La
comparaison se distingue ainsi en deux formesswersale et temporelle. L'objet des
comparaisons qui est le point d'ancrage de naxaity est I'unité de gestion de l'activité
de I'entreprise : différents points de ventes.e&Cetiité que nous qualifierons de naturelle,
est la seule sensée étre controlée par les firkiasi les comparaisons qui vont nous
intéresser seront celles effectuées entre magésamsversale et longitudinale) et entre

les agrégats de tous les magasins d'une vagueautree

Dans une enquéte de satisfaction les indicateurgepe prendre la forme d'une
moyenne, ou un taux de satisfaction. Le fait depamer des taux ou moyennes par unité,
sous-entend que les unités sont déja comparabtes.cBmparable dans le cas de la
satisfaction, signifie que la population de consateurs restreinte a chaque unité de
mesure produit un avis (ici la satisfaction) saiméllience des caractéristiques propres a
chaque unité. D'un autre coté dans le cas dentgaraison temporelle, les indicateurs
doivent a tout prix faire état de I'évolution, @ar construction, le temps a un effet qui a
pour cause les actions entreprises dans chaquedeerDes actions qui sont par

construction évolutives.

Ainsi pour les comparaisons transversales, legmdiffces doivent étre le fruit du
seul fait de I'action marketing. Dans la compamaiemgitudinale, la différence doit étre

visible et une stabilité ne peut étre que contitgen

Dans la pratique ces cas de figure sont loinal¥&alisés car une population est
naturellement organisée par catégories sous foromités qui peuvent prendre plusieurs

formes :

. Unité caractérisant l'individu : toutes les variebl sociodémographiques

. Unité relative a I'environnent de l'individu : lesriables géographiques, région
et pays etc.

Ces unités déclinées ainsi deviennent des modaktdés lesquelles les

comparaisons sont sous-jacentes. Les comparassmeffectuées directement sur ces
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unités ou sur d'autres unités incluant ces demigrea firme cherche toujours a partir
des résultats des enquétes, a savoir si tellellewtaté possede des scores de satisfaction
supérieurs aux autres. Puis a lissue des résukatentreprises hiérarchisent les unités
pour inférer les améliorations futures de leursivdaés. Elles procedent aussi,
conditionnellement a chaque unité, a une comparaisms le temps pour juger si les
actions passées ont eu les effets escomptés. Acretbouve clairement l'intérét des

indicateurs comme outils de contrdle et de piletag

Cependant, en générale, ces unités sont traitéefaghm indépendante par
comparaison sommaire des indicateurs a I'intériuchaque modalité. Dans la pratique,
ces indicateurs de satisfaction (moyenne, tauxcowe$ sont calculés sur chaque unité
puis comparés sans se soucier de la liaison quaiypawoir entre I'ensemble de ces unités.
Ainsi en agissant de la sorte, les différencesteté@ss dans les scores de satisfaction sont
attachés au seul fait de ce qu'on appellera <«ofefarketing ». Ce terme inclus toutes
les dimensions de services/ou de produits qui egissur la satisfaction. Par exemple un
taux de satisfaction élevé dans un Magasin A g@paort a un magasin B, signifie que les
services /produits dans le magasin A sont plusfa&ants. D'un autre c6té, une stabilité
dans le niveau de satisfaction d'une période aauwte, sera interprétée comme une
stationnarité dans la satisfaction clients. L'dfftmurni précédemment n'aura pas permis
de la faire évoluer. Ce type de constatations pawait réducteur, étant donné la présence

des deux points suivants :

Une interaction peut exister entre unités, parale que l'indicateur n'est qu'une
représentation imparfaite, calculée sur une pojmatjui est par essence hétérogene

dans sa composition.

A —L’interaction naturelle entre unité dans la mesbearométrique

Nous avons mis en lumiere plusieurs types d'um&somparaison qui peuvent
exister lors de l'utilisation des indicateurs dis§action. Ces unités présentent par nature
une structure hiérarchique qui n'‘est jamais prisec@npte comme telle. En effet, un
magasin est niché dans une région qui elle-mémartipt & un pays. Ceci signifie
qu'un individu fréquentant le magasin est conditérpar son appartenance a une

catégorie socio-économique, de sa région d'hatmtagt de son pays. Cette structure

% Nous pensons par exemple au cas du magasin qui est forcément niché dans une région. Une comparaison a
partir des magasins est donc dépendante de la région.
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hiérarchique est donc susceptible d'apparaitre quers l'indicateur est évalué

statistiqguement au niveau de la population. Récdles avis de consommateurs dans un
magasin donné, risque donc d'étre dépendant dégdian et du pays. Sous ces

conditions, une différence constatée dans les sawgesatisfaction (moyenne ou taux de
satisfait) entre deux magasins dans deux régibns eeux pays différents ne peut pas
étre attaché au seul fait de l'activité de la firldans ce cas, les unités sont par nature
dépendantes, la non prise de cette interactionqariger des biais lors de la comparaison

transversale et temporelle.

Dans le cas de la comparaison transversale, l@qprési'une structure de la sorte
peut amener a des fausses conclusions dues aréhéneité des unités (chaque unité
appartient a une division) qui ne sont pas conipj@sgpar substrat. Ainsi identifier une
supériorité d'une unité, en terme de niveau dsefaation, peut étre fortement altérée par
la structure hiérarchique. Ce probléme est gérgagtie dans la procédure de sondage
(sondage par grappe) mais jamais quand il fagie comparaison entre les unités. Les
sondages rendent fidéles les échantillons en repi@st la population, mais ne
permettent pas de contourner les bais de comparammme ceux indiqués auparavant.
Car si la structure hiérarchique est respectéediorsondage I'effet de la structure quant a

lui n'est pas spécifié mais reproduit a l'identigaes I'échantillon.

Dans le cas de la comparaison temporelle ce chkement des unités qui se
répéte dans chaque vague peut induire une cegtibdité vue globalement, c'est a dire
en agrégeant cette fois les unités entre elles, emsemble de magasins. Ainsi il est
légitime de se poser la question que dans un casrdeaste entre deux périodes, la cause
peut étre autre que celle liée a l'activité detriaprise et peut étre liée a des causes plus
profondes qui dépassent l'action des entreprises gatdisfaire leurs clients. Notamment
par I'effet supposé de la structure hiérarchiquewtgtés qui peut perdurer dans le temps

et causer ainsi une certaine stabilité tempor@teiddicateurs de satisfaction.

B —Hétérogéenéité de la population sur laquelle la messt basée

Jusqu'a présent la satisfaction a été souvent gppgai par des dimensions
psychologiques liées, aux attentes de l'individilada performance du produit/service
gu’il percoit (disconfirmation des attentes), apssiception des résultats d’un produit/ou
d’'un service compte tenu des colts engagés (théleri€équité) et a sa tendance a

attribuer le succes ou I'échec au producteur dudyitb ou service (théorie de
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I'attribution). Dans tous ces paradigmes, le cohdepsatisfaction a été considéré comme
une résultante individuelle qui s’agrege au nivelaula population pour produire des

indicateurs de niveau de satisfaction, relatiim@ somme d’individus isolés.

Toutefois, la considération « individuel » esteraent vérifiee comme telle au
niveau de la population des consommateurs. Cesaitii a la négligence d’'une activité
collective présente au niveau de la population aegsommateurs. D’autant plus qu’un
individu n’est jamais isolé et ne vit qu’'en relati@avec un groupe méme lorsque il
s’oppose a ce dernier. Ainsi il existe des « gesugociaux » qui peuvent présenter des
traits communs ou chaque individu est conscientsole appartenance. Ces groupes
peuvent influencer le comportement du réachat diena satisfaction en amont. De plus
il existe déja un mal entendu dans la mesure defaaton barométrique, elle est
considérée comme une composante latente psychottiée a I'individu mais la mesure
est effectuée au niveau de la population. Commee cgbpulation est organisée
naturellement en catégorie (age, sexe, CSP, niggalucation etc.), la mesure finale
comme une résultante moyenne de tous les indipdtat comme une mesure pondérée

par un ensemble de catégories qu'il faudra idemtifi

Cette segmentation en catégorie naturelle de lalptpn de consommateurs peut
agir au niveau de l'indicateur en surévaluant as stvaluant les résultats des contrastes
entre niveau de satisfaction, sans pour autanfepiaits observés soient liés a l'action
marketing de I'entreprise.

[l — Indicateurs de satisfaction face aux facteurs de otingence

L’indicateur de satisfaction est le résultat d’ualcal statistique, a partir d’'un
ensemble de mesures individuelles. Tout I'intéendtre démarche théorique qui suivra
est axé sur I'évaluation de I'agrégation des mesurdividuelles (ensemble de clients)
pour obtenir des indicateurs répondants aux exegemiti contrble de la performance.
L’existence supposée de problématiques de compardransversale et longitudinale
expliquée par la présence hypothétique des facweirsontingence, nous a orienté a
proposer un cadre théorique de leurs action. Ladguhare que nous proposons est d’ordre
statistique. Elle vise a expliquer l'existence desteurs de contingence lors de
'évaluation de lindicateur de satisfaction. Danstte perspective, I'existence des
facteurs de contingence est confrontée au fonatimemt de I'indicateur de satisfaction

comme indice de performance afin d’étudier sa rsse. Ce travail a permis de définir
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trois propositions, résumant l'action des probléquegs rencontrées (transversale et
longitudinale) que nous testerons empiriquememt dé savoir si ces proposition sont

fiables devant I'action des facteurs de contingence

A —Facteurs de contingence : une source d’erreursésyatiques

Les facteurs contingents, dans la mesure de gdimia sont des quantités qui
agissent sur le processus de mesure. lls engerdbemifférences systématiques dans les
résultats en se restreignant a des unités (exeaunide satisfaction élevé pour les femmes
par rapport aux hommes). lls peuvent produire taleilgé lorsque la mesure est globale
(agrégation des unités). Ces facteurs sont dexesoule biais dans la procédure de
mesure qui peuvent étre attachés a deux sourceewt’® qui sont : I'erreur aléatoire et

I'erreur systématique.

. Une erreur aléatoire pourrait étre vue comme uneuerdue a un aléa dans la
mesure. Cette erreur change d’'une expérience autne, elle ne peut pas étre
déterminée avec précision, mais sa variance pegite8timée grace aux lois de
probabilité. Cette erreur est vue comme la résidtale la fluctuation dans la
mesure au tour de la vraie valeur qu'on veut détegm De maniére plus
générale, ce type d’erreur, se pose chaque foid'gueonsidere ugchantillon
aléatoired'individus ou d'objets.

. Une erreur systématique quant a elle est directefigna l'influence extérieure
qui se conjugue au phénomene. Elle cause soitsumdvaluation dans la mesure
soit une sous-évaluation. La prise en compte de icgBsécisions (facteur)
demande plus dinformations qui sont souvent noreatiement liées aux
problemes considérés. Contrairement a I'erreurt@itéa I'erreur systématique ne
sera pas diminuée par une série de mesures (cuandbrhées). Elle doit étre
repérée par l'expérimentateur et éliminée dansddélear des cas sinon elle doit
étre au moins contrélée. D’ou l'intérét d'une pditentifier les effets de toutes
sources contingentes au phénomeéne en corrigeastildluences et d’autre part

de contréler leurs effets, c'est-a-dire raisonnenddionnellement a chaque

facteur.

L’erreur distinguée sous ces deux formes : aléatoir systématique est bien connue de
I'expérimentateur qui fait tout son possible pdéviter .Un des moyens qu'il possede
est de prendre un maximum d’informations (une gessalrce de données) pour atténuer
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I'erreur dans la mesure. Toutefois cette consid@rat’'est pas trés efficace pour corriger
l'erreur systématique. Cela est d0 majoritairengerd difficulté d’identifier cette erreur

soit par ignorance de sa présence, soit par uapaedé de la corriger.

Afin d’illustrer le role respectif de chaque soaird’erreur, nous proposons de

comparer leurs fonctions en faisant une analogee &vtir sur cible (figure).

Faibles erreurs Faible erreur Faible erreur
aléatoire et aléatoire et forte systématique et forte
systématique erreur systématique erreur aléatoire

Figure 12:Le r6le des deux erreurs systématique eféatoire

Ainsi  comme le montre le graphique, les erreursivpat avoir des effets non

négligeables suivant le degré d'importance de l'omd&autre. Dans notre cas les facteurs
contingents a la mesure de satisfaction, sontdiées deux formes d’erreur, toutefois
leurs actions sont plus attachées a l'erreur sy#igoe car leurs effets (surévaluation,

sous-évaluation, stabilité) ont un caractére syatiue.

Par conséquent nous donnerons le statufadeeurs contingents a la mesure de
satisfaction a toutes sources, mesurables ou non, responsabfesatreur systématique
dans la mesure (au niveau de la population) etequinon redressée par le cumul des
donnée$. D'un point de vue mathématique : En appel@ria mesure de satisfaction
d’'une populationf la fonction explicative de sa réalisationlet attributs ou variables

explicatives de sa formation. Le modéle peut stécri

% Un nombre de données important nous sommes assurés que l'erreur aléatoire lors de I’évaluation d’un
indicateur (agrégé a partir d’un ensemble de mesures individuelles) est minime.
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Satisfaction = F(attributs) + Erreurg q¢matique + Erreur,igiatoire

Ces deux erreurs apparaissent lors de la condm#ragrégée (au niveau de la
population) et leurs influences touchent le nivedaw satisfaction obtenu via les

indicateurs, sur I'ensemble des individus.

B —Facteurs de contingences : considération statigtiqu

Selon la définition des facteurs de contingences)s avons énoncé deux

postulats :

a) Un élément prend le statut de facteurs contingeétslors qu'il
engendre un biais systématique dans la mesureabtralterme les
facteurs contingents conditionnent la mesure. Raague niveau du
facteur la mesure obtenue differe.

b) Ces facteurs contingents ne sont présents qudalaitgation des
mesures agrégées sur la population. C’est a diile gancernent
seulement les mesures effectuées sur un ensen(nlhllmtd\’/atior,(XiGI )

ou | est un support fini indexant les observatioAsisi par définition,

les facteurs contingents sont des quantités gwioguent des problémes

de non échangeabilité des observations.

» Le principe d’échangeabilité, le théoreme de Fineit

Une famille (% €!)

est dite échangeable si pour toute permutatiorodesgpport |,

la loi jointe de ces familles est identique (Findi®37). Ce concept trés essentiel en
statistique sert a justifier I'idée d’attribueslmémes lois de probabilité aux observations
lors de linférence statistique. De plus I'importandu théoreme de Finetti est d’établir

une liaison entre la notion d’échangeabilité etdéion d'indépendance. Ainsi le concept

d’échangeabilité est fondamental pour poursuivreaisonnement statistique suivant les

hypothéses d’'indépendance des observations et identiquementsiiibuées» i.i.d.
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Le principe d’échangeabilité des observations assuvraisemblance de la notion
«i.i.d ». Sans cette derniére aucune inférendistiime ne doit étre envisagéeDonc

aucune généralisation de résultats ne peut étresadrmmme juste.

Dans la pratique, la notion d’échangeabilité rewigrraiter symétriquement les
observations. Ceci veut dire que I'observation pélit étre échangée avec toutes autres
observations sans risquer de perturber les réesuala veut dire que le numéro (position
de lI'observation dans I'échantillon) est indéparidde tout ordre. Un exemple ou les
données sont ordonnées est le cas des donnéegsnolmixle temps. Dans ce cas on ne

peut pas mélanger les valeurs des observatiorisquerde fausser les résultats.

Ainsi le principe d’échangeabilité, permet de gérague les observations prises
indépendamment de l'indice «i» apporterai la ménfermation lors de l'inférence
statistiqgue. Ce qui se traduit dans une considérgurement statistique par le fait que si
deux observations x1, x2 dépendent du méme paranedties doivent apporter la méme
information et doivent conduire a la méme inféremuancipe de vraisemblance, (Robert,

2005). Ce principe garanti la cohérence des éwipdérences statistiques.

Dans notre cas, si un facteur contingent, suppofiéent, conditionne les
observations sous forme de groupe, cela implique lqupossibilité d’échanger des
observations entre groupes n’est plus envisage@wlsi I'analyse statistique, la mesure
agrégée, est faite indépendamment du facteur,iheipe d’échangeabilité risque de ne
plus étre respecté, donc la computation statistiglisuivra présentera une erreur dans la

mesure.

Ainsi il parait primordial de raisonner conditiorlieenent a des facteurs contingents, s'ils
sont influents, cela va garantir I'échangeabilité piveau de facteur, donc le respect du
principe. Le fait d’'ignorer leurs existences lorsquveut expliquer statistiquement une
variation de la satisfaction par attributs, pewtdoire des résultats erronés (sur parametre

du modele) du fait de non-respect des niveauxalgsirs supposes influents.

De ce fait, les facteurs contingents agissent cerdes niveaux conditionnares
observations et induisent des erreurs systématiquagu’ils ne sont pas pris en compte.

Ce raisonnement nous conduit a donner la défingiomante des facteurs contingents :

7 Cette condition est au cceur des tests paramétriques. Elle doit étre vraie pour que les outils probabilistes pour
mener Pinférence (test statistique), soit utilisés.
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Les facteurs contingents sont des quantités qui causent des erreurs systématiques
lors de la mesure statistique des barometres de satisfaction considérée d’un point de vue
agrégé. Leurs biais sont présents lors de la mesure agrégée (au niveau d’une population). Ils
conditionnent les observations et causent un probléme d’échangeabilité des observations
lorsqu’ils ne sont pas pris en compte. Ils imposent par leur présence un structure des

données qui lorsque elle ignorée, la mesure agrégée est évaluée avec erreur.

C -Différents facteurs contingents liés a la mesursatésfaction

Ce sont des facteurs qui provoquent des erreurgrsgtiques. Il s’agit des
facteurs attachés aux caractéristiques des indivatide leur environnement. Ces facteurs
présentent la faculté de conditionner les individass des groupes qui présentent des
particularités communes. De plus ces facteurs déingence ne sont détectables qu’au
niveau d’'une population d’études. lls imposent stnecture hiérarchique qui conditionne
la mesure en créant une différence entre les médatie calcul ou en induisant une
stabilité temporelle lorsque ces derniers ne sastgis en compte ; c'est a dire lorsqu’il y

a agrégation de toutes les unités.

» Facteurs relatifs aux caractéristiques des individs

Nous pensons notamment au sexe, a I'adge et auundesééducation ou encore a
la catégorie socioprofessionnelle. Ces facteursifspges aux individus sont liés a
'aspect méme de ces derniers dans la sociétdeVennent des éléments qui d’'une part
segmentent la population générale et d’autre paent des groupes qui peuvent étre vus
comme des unités qui découpent la population etrairgnt une interaction intra-groupe.

Ces catégories de facteurs, par leurs qualité dangence peuvent étre plus ou
moins important selon la situation considé&éex : le secteur, le type de produit ou
service). lls sont tous hypothétiqguement influents ils sont attachés a la méme
structure, ici c’est l'individu lui-méme. Quand cderniers provoquent des différences

systématiques, ils sont a l'origine d’'une interawtiqui quand elle n'est pas prise en

% Dans un secteur de ’habillement, les produits différent suivant les hommes et les femmes. Donc le jugement
d’un client appartenant a 'un des deux sexes, donne un avis sur des choses qui sont différentes par essence.
Ainsi le facteur sexe, joue ici un réle qui conditionne les niveaux de satisfaction et devient important par nature.
Par cela, il en vient que si les effectifs des deux catégories ne sont pas représentatifs de la population, la
considération agrégée (indicateur sur 'ensemble de I’échantillon) peut étre sensiblement différente lorsqu’on
questionne beaucoup d’hommes ou inversement beaucoup de femmes.
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compte elle peut biaiser les résultats finaux esédeilibrant les comparaisons. Par
exemple les résultats d’'une comparaison entre iesanx de satisfaction de deux
magasins, calculés sur des populations hétérogeinamt les sexes ou I'age, ne peut pas

étre considérée comme robuste.

D’'une fagon générale, ces facteurs provoquent diesaictions qui influencent
indirectement la satisfaction en modulant sescadlignts, ou en ayant des effets directs

touchant la mesure de satisfaction elle-méme, illdéd’agrégat.

» Facteurs relatifs a I'univers des individus le cagles facteurs

géographiques

Ces facteurs représentent des éléments relatifuindvdrs ou les individus
évoluent, habitants de la méme région, méme pags. f@cteurs agissent lorsque le
besoin de comparaison entre les niveaux de satmfiadevient nécessaire. Ce sont des
facteurs contingents qui causent des emboitendéstgéographiques, causant ainsi par
essence une différentiation dans la populationri#igidus. Par exemple, deux magasins
implantés dans deux endroits n'ont pas les méniestsl Ces clients provenant de zones
géographiques différentes et ayant des profilsidisbrs sociodémographique), ils n’ont
pas forcément les mémes comportenténts

Ces facteurs agissent comme des classes dans llesqle population est
caractérisée par une certaine homogénéité. lls gmeufausser l'interprétation des
résultats en introduisant l'erreur systématiquee ditécologique ». Cette erreur est
présente lors du calcul de l'indicateur et cause pt®blemes de compromis entre les
unités geographiques. Elle se manifeste comme dadgsésystématiques lors de la
comparaison transversale (entre magasin) ou conmeestabilité apparente lorsqu’il
s'agit d'une comparaison temporelle sur une meglotele, agrégation des unités, ici

agrégation sur I'ensemble des magasins.

lls présentent les mémes actions que les facteégsalix caractéristiques des individus,
mais a la différence des premiers ils les engloldess facteurs géographiques peuvent
étre vus comme des quantitéacro attachées a I'unité de contréle et aux individu'd s

la constituent. Les facteurs liés aux caractéustsgdes individus peuvent étre considérés

9 Ce caractere releve du géomatketing. Les points de ventes étant dans des zones géographiques différentes, ils
n’influencent pas les mémes individus. Les points de ventes sont forcément affectés par les profils de la zone ou
ils se trouvent. Deux magasins identiques en termes de services, situés dans des zones de profils
sociodémographiques différents, n’ont pas forcément les mémes performances.
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comme des quantitésicro relatives uniguement aux individus. Par exemplang le
magasin est l'unité de contrdle, les factemisro ne sont pas stables dans les magasins
(les clients évoluent naturellement sur ces facjeguseant aux facteurs de typeacro
(région, pays) I'ensemble des clients n’évoluerd fmmcément sur ces facteurs. De plus
comme un magasin sera toujours dans la méme situgdiographique, ils attirent plus de
80% de ces clients d’'une zone bien spécifique (zttraction). Les facteursacro
deviennent des caractéristiques attachées auxtlenaux magasins. Pour la partie
« englobante » des facteumscro (ici géographique), les clients appartiennent av@ut

a une région puis a une catégorie sociodémographiginsi la conjugaison de ces
facteurs induit I'existence d’'une structure hiéragoe qui conditionne les avis clients.
Un conditionnement qui devient visible dans les paraisons a partir des considérations

agrégeées, c’'est-a-dire lorsque la structure hibrque n’est pas prise en compte.

Erreur systématique dans
le pr: de e

Figure 13: Actions des facteurs de contingence

Section 5 - Propositions de test de représentativité et de seahgité
des indicateurs de satisfaction

Dans la perspective de mieux connaitre leurs djdas professionnels des études
font déja la distinction entre les catégories smmtessionnelles, la région ou le pays, en
traitant parfois ces groupes differemment. Maissdoe le besoin de comparaison
apparait, la procédure n'est jamais accompagnéenmanalyse prenant en compte la
structure qui peut étre sous-jacente a ces vasaleuvent ces facteurs sont utilisés
comme des variables discriminantes sur lesqueles tgpologies d’individus sont
construites. Cette classification via les variablesociodémographiques et

environnementales, est fa@epriori en supposant une influence contingente. Il faxg di
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gue ces constatations ne sont pas spécifiquesaisiiaction et touchent majoritairement
tous les aspects du comportement des consommadtesggie 'on veut le mesurer a

travers des questionnaires.

Néanmoins, dans cette optique, une question petérsrgit dans la procédure de
comparaison entre différents magasins d’'une mértrepise. Elle concerne la validité
de cette derniére. Il est clair que chaque enseprossede un type de clientéle souvent
caractérisé par une répartition suivant les donn&esiodémographiques et
environnementales. Si cette hétérogénéité est meéselans la population un
rapprochement entre les résultats de satisfactionmgliquant deux populations
différentes par leurs caractéristiques individige(&ge, sexe, revenu, niveau d’éducation)
est déraisonnable. Ce probleme apparent d’hétééagédes populations fait qu’'une
comparaison brute est sujette a erreurs, surtaridjan soutient I'existence d’un effet de

ces facteurs.

Dans nos précédents développements nous avonseé pdexistence de
problématique de comparaison : différences sysigoest et stabilité. Les hypothéses
gue nous soutenons, indique que les différencaérmgsiques lors des comparaisons, ont
des sources contingentes, la stabilité des indicaiest conditionnée au niveau du calcul.
Les propositions qui vont étre formulées sont nadata ces hypotheses. On veut voir si
l'indicateur est touché dans ses fonctions, c’ediré dans le contréle de performance
des unités, ici c’est I'unité magasin. Nous vouloasnaitre si les facteurs qui causent des
différences systématiques dans le niveau de satmia sont préjudiciables a l'indicateur
lui-méme. Car il se peut que les différences syatigmes soient justes naturelles. C’est
pourquoi nous avons choisi de confronter les irtdios a la présence de ces facteurs de
contingence en étudiant trois propositions relatime fonctionnement de ces derniers

comme instrument de pilotage.

Ainsi, dans cette conception pratique, il parattassaire, d’'une part de détecter si
ces facteurs ont un effet important sur l'indicate@ satisfaction comme instrument de
pilotage et d'autre part de tester la validité des dndicateurs en étudiant la

représentativité et la sensibilité de ces dermarss leurs fonctions de comparai$on

En ce qui concerne la comparaison inter-entreprises facteurs peuvent jouer

un rble aussi important qu'en interne, et une @aipon directe n’est pas vraiment

70 Pour que les comparaisons soit valides, I'indicateur doit apporter une conformation fiable indépendante de
tout aspect étranger a ce que I'indicateur doit mesurer.
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recommandée. Ce cas ne va pas étre traité dares mafnerche a défaut de moyens.
Néanmoins il faut nécessairement contrdler cesefiast spontanément, pour que la
comparaison soit valide. En somme les facteursirogerits, stabilisateurs et ceux
causant une différence lors des comparaisons, oétee identifiés en explicitant leurs
effets, puis de les contrdler ou de les redredserda fidéliser la mesure de satisfaction

barométrique.

Suivant les constations de présence de certaiigufacde contingence, nous
soutenons le fait que l'intégrité d'un indicateairsdtisfaction peut étre mise en défaut. Le
but dans cette démarche est de pouvoir mettre mpétition ['utilisation des indicateurs
face a I'existence des effets des facteurs dengmrice en énoncant des propositions qui

vont former le socle de notre recherche.

Les conditions de formulation des propositions memt de deux considérations :
la premiére est relative a l'indicateur comme wtrimment de pilotage et la deuxieme est
attachée a linfluence supposée des facteurs dangence. Dans cette vision la
procédure de test vise a formuler des propositielagives aux fonctions des indicateurs
de satisfaction dans la pratique. Il faut rappegeiun indicateur peut avoir plusieurs
supports (questions) soit une satisfaction glolsmie une satisfaction par attribut de
service ou de produits. Les attributs refletenpleceptions des efforts marketings par les
clients et sont censés expliquer la satisfactiovbake des interviewés. Nous nous
intéressons ici a I'étude des caractéristiques iddicateur (satisfaction globale/ou par
attributs) dans son rbéle comme instrument de ctntemtre des unités de ventes

(magasins).

La fonction principale des indicateurs de perforosarest de permettre des
comparaisons et d'attribuer les différences a désrs ou des événements identifiables.
Lorsque I'on compare deux unités et que I'on obtieme valeur pour un indicateur
(satisfaction globale/ ou attributs) donné Slsegterieure a S2, elle doit étre attachée
simplement a l'effort marketing (représenté par &sibuts) ou a une différence
d'efficacité managériale. Un indicateur doit ayssimettre de détecter la performance
quelle que soit sa nature: moyenne ou taux defactimn et doit représenter fidelement
les informations issues du sondage. Dans la dimerteimporelle, l'indicateur doit étre
sensible par rapport aux actions entreprises a de(tl) et cela quelle que soit
I'évaluation: au global (agrégat de tous les magasiu conditionnellement a chaque

magasin.

97



Chapitre 2 : Facteurs de contingence face a I'éatibn des indicateurs

Comme la satisfaction est considérée comme undtelic de performance, sa
mesure via les indicateurs doit étre fiable. Cettpposition sera la base de notre
procédure de test. L'indicateur doit a tout prive @eprésentatif et sensible pour que les
informations fournies par ce dernier soient jusBemns le développement précédent nous
avions vu qu’il pouvait y avoir un risque que ksteurs de contingence agissent sur
l'indicateur, donc sur la prise de décision. Ainsus nous sommes focalisés sur les
propriétés de l'indicateur de performance et sugr feactions de comparaisons pour
formuler nos propositions. C'est sur ce principeadpect des exigences qu'un indicateur
de performance doit respecter, que nous avons férimais propositions énoncées

comme suit :

P1: indicatenr de satisfaction doit étre corrélé de fagon homogene aux factenrs d'actions

(attributs de satisfaction) quelle que soit I'unité magasin considérée.

P2 : 87 un indicatenr détecte une différence dans une satisfaction globale/ ou par attributs entre

magasins, cette différence doit étre lice au seul effet de I'effort de Marketing

P3: Un indicatenr doit étre sensible an temps quelle que soit la dimension du calen! an globas

(ensembles des magasins) ou par magasin.

Ainsi ces propositions visent a examiner l'indeatdans sa structure avant qu’il
ne soit utilisé comme instrument de pilotage sarueités de gestioh A la lumiere des
problématiques de comparaisons, pointées danshbet a@fu chapitre, les propositions
visent a vérifier si les qualités d’'un indice defpemance sont toujours valables pour les

indicateurs de satisfaction barométriques.

Ces propositions vont étre le centre de la paxée asur les tests empiriques. La
procédure empirique sera basée sur des études.deesarois propositions qui traduisent
la robustesse d'un indicateur de performance,rtildleoller aux propriétés de ce dernier,

a savoir : corréler aux leviers d'action, objetéiyprécision et sensibilité.

" L’unité de gestion dans notre cas est le magasin, c’est cette derniére qui est 'unité d’intérét a partir de laquelle
lindicateur est utilisé comme instrument de contréle. L’idée est de savoir si I'indicateur calculé par cette unité,
est toujours fiable devant la considération des facteurs de contingence.
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Pour arriver a tester cela nous avons choisi éumagasin car les comparaisons
par magasin sont plus importantes dans la phasglalage procédée par les firmes.
Notre objectif est d'une part de vérifier si lesgwsitions sont valables dans le cadre de
ces comparaisons et de spécifier I'importance at#idh des facteurs de contingence.
Nous raisonnerons par une logique de contre-exentftlent donné le fait que les
analyses seront axées sur un cas particulier, 'ést guste la mise en défaut des

propositions qui sera envisagée.

En se basant sur I'unité magasin, chaque proposisd traduite par des quantités
statistique8 (indices). Un échantillon statistique est dondeab (un indice par
magasin). A la base de cet échantillon, nous tedtomraisemblance de la proposition en
analysant les distributions des indices avec lagmée des facteurs de contingence. Les
résultats des analyses de ces indices nous penndéguger des effets de facteurs de

contingence et de statuer sur le contenu de leogitgn.

Pour la proposition P1, les actions marketing iaits) doivent étre corrélées de
facon homogene a l'indicateur de satisfaction aqued soit le magasin. Si une disparité
entre cette liaison apparait sur I'échantillon (ésgntés par les d’indices), on peut penser
que cette disparité est liée a des sources extésied’'ou le rapprochement avec

I'existence des facteurs de contingence.

Pour la proposition P2, les différences de nivdagatisfaction entre magasins ne
peuvent étre que le fruit des actions marketingirt& différence est détectée par un type
d’indicateur, moyenne des notes, mais pas par tne,aiaux de satisfaction, il y a un
manquement d’objectivité dans I'évaluation de licadeur qui est peut étre due a des

sources externes.

Pour la proposition P3 : la sensibilité des indicas doit étre visible quel que soit
le niveau de calcul par magasin ou au global (quel soit le magasin). L'étendue de la
sensibilité dans le temps ne doit pas étre diftérdans chaque niveau. Si c’est le cas, des

sources externes peuvent étre les causes.

Les études des cas qui servent au test des ptiopesiconcernent deux
entreprises de la grande distribution. Pour le pFesncas, nous disposons de plusieurs

milliers de données récoltées sur pour 221 magasawivrant plusieurs régions et deux

72 Comme nous le verrons dans la suite, chaque proposition sera représentée par un indice statistique calculé
pour chaque magasin.
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pays qui sont la France et Allemagne. Le secondesa&tusivement consacré au test de la
proposition P3 (sensibilité dans le temps), comyste nombre important de données et

concerne plusieurs régions situées en France suadiées d’enquéte.
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Chapitre 3 : Méthodologie de test des propositions

Les propositions mises en jeux dans notre recherckat a tester lI'indicateur de
satisfaction a remplir son réle d’indice de perfanoe. La procédure vise a examiner ses
fonctions de comparaisons transversales et longales par unité magasin La
démarche a pour ambition de déterminer si la poEsates facteurs de contingence

diminue les qualités de l'indicateur.

Deés le départ, nous nous sommes confrontés a loepre méthodologique, car
cet examen s'inscrit dans une vision qui s'élodyneadre de ce qui est commun dans une
recherche en marketing. Notre premier probléme ewrcla possibilité de traiter un
grand nombre de données et le deuxieme se rappolde possibilité d'analyser des

données qui ne concernent pas forcément les indivddtectement

Pour la premiere difficulté (le volume des donngeels avons adopté une methodologie
qui évite le biais des données volumineuses. Egt,dH majorité des tests statistiques
classiques, notamment le tdéstde Fisher (Anova) est sensible aux données. Plus les
données sont nombreuses plus le test a tendar@e&kerr un résultat significatif (effet
non nul). Pour remédier a ce probleme, nous noosrss axes sur une méthodologie qui
s’affranchit du nombre de données en travaillargaiément sur la taille de l'effetCette
considération nous a amenée aux meéthodes de cdsgrerbayeésiennes, initieé par
Rouanet et Lépine (1976). Les méthodes de compasaibayésiennes sont des
techniques statistiques inspirées de la refonttadalyse de la variance, qui elle-méme
est une procédure de comparaison de moyennes. €les aliteurs voulant allier les
pratiqgues des chercheurs a la théorie statistiguepermis de faire émerger un cadre
mathématique justifiant les méthodes de comparajstont I'analyse de variance est une
composante. Par leurs travaux et ceux qui leswowissils ont permis de donner un cadre

mathématique pour I'analyse des données expérilegenia la notion de l'importance de

73 Nous chercherons a savoir si 'indicateur de satisfaction permet de juger de performance des magasins entre
eux et dans le temps

"L’individu correspond ici au consommateur sondé. Dans une littérature markéting axée sur la satisfaction
clients, le consommateur est souvent le centre de questionnement et de recherche. L.e consommateur constitue
lindividu statistique a partir duquel les analyses sont effectuées. Il s’agit en effet d’inférer les conclusions au
niveau du consommateur. Dans notre recherche, la problématique concerne I'indicateur (un résumé de notes de
satisfaction) au niveau d’un magasin. C’est sur ce niveau que les analyses doivent se porter en s’adaptant a cette
considération.

75 Cette notion sera définie dans la suite de ce texte, toutefois pour fixer les idées on pourra prendre 'exemple
de deux facteurs qui influencent un phénomene. L’intérét ici est de connaitre la force de leur action pour statuer
sur leur importance. D’ou la notion de taille de effet.
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l'effet. Par données expérimentales, ils sous elae toutes procédures de récolte
d'informations qui s'oppose a celle des donnéesssde la simple observation. Comme
les baromeétres de satisfaction sont des enqué&ipmidn, donc des plans d’expérience
mettant en jeux des questions et des conditiongtamant la récolte de l'information,

elles s'inscrivent dans le cadre des données expeéiales. De ce fait, cette méthodologie
qui sera présentée dans la suite, nous a donméolgsns d'une part de gérer le probléme
des nombres de données via la considération dpolttance des effets, et d'avoir une
méthodologie complete (descriptive et inférent)etiei peut étre dérivée des analyses
classiqgues comme de l'analyse de variance. Ce aplilité l'interprétation de ses

résultat®.

Pour la deuxieme complication, elle concerne laonod'indicateur qui n'est pas attachée
a un individu mais a un groupe d'individus assembt#us forme d'unité (dans notre cas
le magasin). Cette difficulté a été contournéel’lppaproche de la méta-analyse. La méta-
analyse a servi dans notre recherche a justifige mpproche d’agrégatior(l'analyse sur
les données agrégées). La méta-analyse nous aspeerproduire directement par le
procédé de synthése de l'information, des staiissiqqui relévent d’un niveau supérieur

qui est dans notre cas le magasin et non le constenmsonde.

La jonction entre les deux techniques : comparaisg@yésiennes et méta-analyse,
s'est située au niveau du traitement statistiqusDune approche classique, la méta-
analyse est une méthode qui a partir d'une infoomatgrégée (résultats sur un ensemble
d'individus) permet de combiner les informationtugpeurs sources de données) afin
d'affirmer ou pas la présence d'un effet d'uneabdei Cette approche sert avant tout a
gagner dans la puissance statistique. Dans nostenocais avons utilisé I'esprit de cette
technique non pas pour prouver l'effet de la véiakintérét, mais plutét pour expliquer
sa variation avec d'autres variables externesesitag niveau agrégé. La méta-analyse est
la pour justifier I'analyse sur des données agreége#e permet en autre de légitimé les
analyses et de garantir la démarche d’agrégatiolesaniveaux supérieurs a des fins

d’analyse.

76 La force majeur de cette technique est qu’ a partir d’une table de variance (sortie d’Anova, I¥ de Fisher, degré
de liberté), nous pouvons obtenir la taille de P'effet et faire de I'inférence statistique. Tous ces éléments seront
détaillés dans les sections suivantes.

77 Par agrégation, nous sous entendons le fait de passer du niveau d’individus au groupe d’individus. Ce passage
est accompagné par le calcul d’une statistique résumant le groupe dont lindicateur de satisfaction est un
exemple.
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Pour mieux présenter la méthodologie qui sera @&doptous présenterons la méta-
analyse et son fonctionnent habituel. Nous exposel@ méthodologie de l'analyse des
comparaisons bayésiennes, puis nous détaillerom&iaode qui sera utilisée dans cette
recherche en explicitant le pont méta-analyse etyae de comparaison bayésienne.
Toutefois avant ces développements, nous consasrere section a définir les données

sur lesquelles les analyses seront effectuées.

Section 1 — Les données d’analyse : sources et structures

Nos travaux these ont été menés au sein de laé@adenaire Init-Satisfaction.
Cette société est un cabinet d'études marketingciaste dans la mesure de la
satisfaction et de la fidélité clients. Crée en 39T est historiquement la premiere
société a étre clairement positionnée sur la mederka satisfaction clients. INIT a pu
collecter un trés grand nombre de données par rguments variés, sur des objets
différents, a des multiples moments, dans des lidifbérents. Elle dispose ainsi de
plusieurs centaines voir plusieurs milliers d'émideffectuées auprés de nombreuses
sociétés francgaises et internationales. L'appserail de I'entreprise a notre projet a été
d'apporter un corpus de données uniques dont laméiftie considérable permet

d'envisager des approches méthodologiques rareangioyées dans ce domaine.

Les données mises a nos dispositions sont desé@squle satisfaction. Ces
dernieres sont soumises aux consommateurs a lie slertcaisse de magasins. Nous
disposons de deux barométres, un qui concerne ntnepase de prét-a-porter et 'autre
une grande enseigne de bricolage. Le critere demdraes enquétes est le magasin, en
tant qu'objet d’études. Ces enquétes permetterstodder I'avis client relativement a la
satisfaction globale des magasins et sur un enserdbl criteres spécifiques au
fonctionnement de ces derniers. Les critéres sgukes les consommateurs donnent leurs
avis servent d'éléments explicatifs de la satigdacglobale. Ce modele suppose que
l'avis de satisfaction exprimé par les clients aindtion dun ensemble de
criteres comme : le fonctionnement du magasin,psssonnel, le produit commercialisé,
les prix pratiqués. Le but de ces questionnairesl@gpouvoir analyser les leviers de la
satisfaction (les attributs) et de pouvoir réajusiffre pour améliorer la satisfaction.

Une fois les avis clients récoltés, I'analyse giesstionnaires servira a :
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1. Etablir les critéres les plus explicatifs de lasattiorn®

2. Produire un tableau de bord pour rendre compta derformance des
unités, dans le temps, et dans lI'espace.

3. Synthétiser les informations pour la communicaties résultats en
interne. Sur ce dernier point, il s'agit de produdies indicateurs simples
compréhensibles par tous, pour que les managees{dgasins) soient
informés de la satisfaction de leurs clients. Damsajorité des cas c’est
le service des études (situe au siege de I'ens&pqui est le

commanditaire de ces enquétes.

Ainsi le but de ces enquétes qui ont servis posrtravaux de these, est de produire des
indicateurs pour faire état de la satisfactioerib des entreprises. lls sont tres différents
de ce qu’on peut rencontrer dans les recherchesagketing®. Cependant ayant un sujet
qui concerne les problématiques des indicateursype d’instrument est bien adapté a
nos propos car notre volonté au final est de telsterobustesse de l'indicateur de
satisfaction sous ses différentes formes (taux,emau score) dans son role d’'indicateur

de performance des magasins, lorsqu’on les congrdre eux et dans le temps.

Pour les deux barometres, les questionnairesagibst les structures suivantes :

| — Barometre B1 : concernant une enseigne de prét-a-ger :

Les informations issues de ce barométre vont nendrsa répondre au deux
propositions P1 et P2. La structure du questioenpgut étre résumée par les deux

tableaux suivant :

Tableau 4 : Items de satisfactions barometre B1

Notes de satisfaction sur Echelle

Le magasin en général (satisfaction globale) 1a10
Le caractere attractif des étalages 1a10
L'aménagement accueillant de I'entrée 1a10
L’espace permettant de circuler entre les tringles 1 a 10

La facilité a s’orienter dans le magasin 1a10

Le caractere attractif de la présentation des vétésn 1 a 10

78 Le terme « explicatifs » renvoi au fait de déterminer les critéres qui engendrent la satisfaction/et ou
I'insatisfaction. Dans le cadre professionnelle on patle souvent de contribution du critere a la satisfaction
globale

7 Dans la recherche en Marketing, il est trés rate de partir de données existantes. En général, les
questionnaires sont produits par les chercheurs puis les données sont récoltées. Dans la recherche en
Marketing, la construction des questionnaires représentant bien le phénomene est une étape tres importante.
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La propreté et I'ordre du magasin 1a10
La disponibilité du personnel de vente a vous servi 1 a 10
La qualité des conseils fournis par le personne , .

1a10
vente
L’amabilité du personnel de vente 1a10
La facilité a trouver les cabines d’essayage 1a10
La disponibilité du personnel aux cabines d’essayagl a 10
La facilité a trouver les caisses 1a10
La rapidité du passage a la caisse 1a10
L’amabilité et le sourire du personnel aux caisses 1a 10
La finition des vétements 1a10
La coupe des vétements 1a10
Le style des vétements 1a10
Le choix des modeles 1a10
La compétitivité des prix 1a10
Le renouvellement des vétements a la mode 1410

Tableau 5 : Ensemble des informations or notes datssfaction

Renseignements sur

L'age des répondants

Le sexe des répondants

La fréquence de fréquentation du magasin

Les adresses des magasins : d’ou les variablesngit
pays

L’ensemble des variables renseignées dans le tafleat 2), constituent les facteurs de
contingence qui seront confronté a I'indicateurgdaon utilisation comme indicateurs de
performance. Dans la proposition P1, ces facteergirent a tester si la liaison entre
indicateurs (ici la satisfaction globale) et legéres censés I'expliquer (attributs), est
contrastée par la variation de ces facteurs. PBucés mémes facteurs seront confrontés
a l'indicateur, cette fois pour juger de sa cagaai€tre discriminant dans ses fonctions de
comparaison. C’'est-a-dire juger des différencesedas performances des magasins.

Pour ce baromeétre, nous avons au total, 221 magespartis sur deux pays$rance et
Allemagne Leur répartition géographique est visible dansalde suivante :
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Graphique masqué a la demande du ju

Figure 14 : Répartition géographique des magasinsudbaromeétre B1

Le nombre d’individus concernés dans ces enquéesies 'ordre de 172400. Nous
avons 58 points de ventes en France et 163 en Afjee La répartition par magasin des
notes moyennes calculées a partir des résultaataction globale, est résumée dans le

tableau, le graphique et la carte suivante :

Tableau 6: Distribution des notes moyennes de sd@gtion par magasin

Graphique masqué a la demande du ju
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Graphigue masqué a la demande du ju

Figure 15: Distribution des notes moyennes de satétion par magasin

Graphigue masqué a la demande du ju

Figure 16: Répartition géographique des notes moyees de satisfaction par

magasin

Pour le besoin de notre recherche, nous avons éd¢géglonnées au niveau du
magasin. C’est sur ces niveaux que les analysesefuseront effectuées. Ce barometre,
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servira au test des deux premiéres proposfifoi3ans la suite, les données (notes de
satisfaction individuelles) seront agrégées pouerb des indices aux niveaux des
magasins. Ces indices une fois obtenus pour chatpgasin de I'étude, seront les
nouvelles donné&s qui serviront aux analyses statistigues en vue tater les

propositions.

Il — Barometre B2 : Concernant une grande enseigne de iBolage

Contrairement au barométre précédent, ce baromm&recomporte pas de note de
satisfaction globale. Il s’agit d'un barometre deivis dans le temps de critéres

opérationnef&. Dans la suite, ce barométre servira & tesfemolposition P3.

Les magasins de ces études sont situés en Fraricepoléaine et sont répartis
sur plusieurs régions. Pour le Baromeétre B2, igis’d’'une compilation d’études sur 16
vagues trimestrielles sur 4 ans. Pour chaque vd@®®0 individus sont interrogeés.
L’enquéte est menée sur 96 magasins dans lesquslgi@ 400 clients sont concernés.
Les informations disponibles sont agrégées par siagd concernent plusieurs régions.

Les régions concernées sont :

Graphigue masqué a la demande du juny

Les régions considérées sont large par rapporeaaugpage habituel (22 régions
en France). Toutefois cette structure spécifigliersseigne est aussi conditionnée par la
présence ou pas des magasins dans le territoireegt@upement des régions se justifie
par le parc actuel de I'enseigne. Nous remarquossi @ue la région parisienne a été
distinguée en deux sous régions. Cette procéduwemr I'entreprise d’étude vient du

fait que les magasins implantés dans cette réggosituent d’'une part et d’autre du

80P1: lindicateur de satisfaction doit étre corrélé de facon homogéne aux facteurs d'actions (attributs de
satisfaction) quelques soit l'unité magasin considérée. P2: Si un indicateur détecte une différence dans une
satisfaction globale/ou par attributs, cette différence doit étre liée au seul effet de l'effort de Marketing

81 11 ‘s’agit ici de «métadonnées». ils sont le fruit d’un calcul statistique préliminaire a I'agrégation. La
méthodologie qui sera présentée dans la suite, servira a justifier cette agrégation (méta-analyse) et permettra de
justifier les analyses supplémentaires ('analyse fiducio-béyésienne)

82 Les criteres opérationnels correspondent au levier d’actions qui sont actionnables directement par les
managers pour améliorer la satisfaction globale. Par exemple dans le cas d’un mauvais jugement des clients sur
la propreté du magasin, I’action corrective sera prise en compte rapidement pour améliorer ce critére et de ce
fait la satisfaction globale.
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territoire de I'lle de France (soit EST soit OUESTnN seul découpage aurait caché des
informations.

Ce barometre servira a tester la proposition P8ensibilité des indicateurs ». Avec la
présence de trois niveaux d’agrégation magasinomégt France meétropolitaine, le test
de la sensibilité aura plusieurs supports. Lesndes récoltées se présentent comme des
notes allant de 1 a 6 (la note de 6, corresponteasatisfaction élevée). L'agrégation par

niveau (magasin, région, pays) est effectuée auleait un score basé sur la distribution

des notes. Le schéma suivant résume le calculade sc

Graphique masqué a la demande du ju

Ce score est calculé pour plusieurs criteres, différents niveaux : magasin, région et
Pays.

BN

Les indicateurs sont calculés a partir d’'un ensemt# critéres opérationnels, les

définitions de ces criteres dans le questionnpgavent étre réesumeées par :

Tableau 7: Items de satisfaction barometre B2

Graphique masqué a la demande du ju
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Graphique masqué a la demande du ju

Nous disposons donc de 96 magasins répartis ercd=rapur répartition géographique

est visible sur la carte suivante :

Graphigue masqué a la demande du ju

Figure 17: Répartition géographique des magasins doarométre

Les données disponibles sont des informations égsegconcernant des
indicateurs ici c’est des scores de satisfactionegistrés sur 16 vagues (4 trimestres sur
4 années). Ces données sont issues d’'un baroneestévis qui par sa nature, est destinée
aux manageurs. Les résultats servent les décideaositroler la satisfaction clients de
leurs magasins dans le temps. Comparer les régitns elles et enfin rendre compte des
évolutions au niveau national de leur satisfactitients. Une des interrogations qui
émergent des analyses descriptives de ce baromsitre manque de dynamique des
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indicateurs par vague comme le montre le graphimuee 18. Cet instrument est donc
un outil adapté pour juger de la sensibilité deliceteurs. Méme si a priori, il semble
présenter une stabilité, le fait de tester la $@itéi permettra de révéler si elle est

contingent® ou systématique.

Graphigue masqué a la demande du ju

Figure 18: Dynamiques des items du barometre B2

85 Par contingente nous pensons au niveau de I'analyse. Est-ce que la stabilité est apparente quelques soit le
niveau de 'analyse : magasin, région ou Pays, ou cette stabilité n’a pas la méme ampleur suivant ces niveaux.
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Graphique masqué a la demande du ju

Figure 19 : Extrait du Barométre B1

Graphique masqué a la demande du ju

Figure 20: Extrait du barometre B2

Ainsi les données que nous utiliserons pour cettdherche sont issues des enquétes
administrées par des entreprises a leurs clidmtstléte I'état d’un business réel mettant
en relation une entreprise et ses clients. L'aygntaajeur de ces données reste celui du
nombre de questionnaires disponibles. Ce fait raopermis d'étre confiants dans les
analyses statistiques utilisées.

Toutefois, comme cela a été défini précédemmest,bErometres que nous
traiterons sont structurés differemment. Le premige nous avons noté B1 avait pour
objectif principal d’établir un diagnostic de cei gst la satisfaction globale par magasin.
Suivant un ensemble de critéres explicatifs, ihpettra d’une part d’agréger les données
via des indices (situés au niveau du magasin)aitt@ part de fournir des informations

sur les facteurs de contingence nécessaires pgiar tes propositions.
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Pour le barométre que nous avons noté B2, il servitester la sensibilité des
indicateurs dans le temps, le tout en permettardodsidérer divers niveaux d’analyse :
niveau national, région ou encore par magasinteGdtucture différente par nature, qui
sert a enregistrer et suivre un ensemble de laelgesatisfaction dans le temps, est

totalement adaptée a notre propos, tester la skitésitans le temps des indicateurs.

En guise de conclusion de cette section, nous #ounkaappeler que comme la
démarche de cette recherche ne concerne pas ldndimais plutdt les indicateurs de
satisfaction, ces outils s’adaptent bien a notreblgmatique, méme s'il existe une
faiblesse psychométrigtie Comme le nombre de données dans ces baromeétres est
important les erreurs aléatoires seront fortemémindiées, ce qui est important dans

notre démarche car on s’intéresse a un agfégat

Apres avoir présenté les données, nous proposans ld suite d’expliquer la
démarche statistique utilisée. Cette procédurdisshguée en deux processus qui sont la
méta-analyse et l'analyse fiducio-béyésienne. Lepnachement de ces deux
méthodologies, nous a permis de construire un oafibble de tester les propositions de
test des indicateurs. Nous commencerons notrefgadicn par définir le périmetre de
chaque technique, lorigine, l'usage et processes ndise en ceuvre, puis nous

présenterons la démarche finale de test statistique

Section 2 — La méta-analyse une méthode de gain en puissance
statistique

La méta-analyse est une méthode de synthése queldeétre la plus objective
possible, et ne reflétant que les faits. Elle présen avantage majeur, celui de quantifier
I'effet de la variable d’intérét. Il s’agit de méitles qui s'intéressent directement aux
résultats des études pour inférer les conclusi@es.type de procédure consiste a
conjuguer un ensemble d’informations relatives @siglurs sourc€ pour démontrer
I'existence de l'effet, tout en gagnant de la pamg® statistique. La méta-analyse revient

a effectuer des analyses sur des informations égségdes résultats d’études, pour

84 Suivant la considération psychométrique de la mesure. Ce point sera développé dans la derniere partie de
cette these.

8 Lorsqu'on s’intéresse a une résultante agrégée, la fiabilité se traduit par une bonne estimation a faible
variance. Ainsi le nombre de données réduit les variances d’estimation et augmente la confiance dans les
résultats.

86 On pourra penser a plusieurs études traitant le méme sujet dont I'intérét est de les combiner pour statuer sur
la pertinence du probleme traité.
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conclure sur I'existence ou non de I'effet de laiatale qui est étudiée indépendamment
dans chaque étude. A titre d’exemple, nous pourpenser que pour commercialiser un
médicament, différentes études sont effectuées psisieurs groupes de sujets). Pour
conclure si le médicament est efficace, il faudoasaconjuguer l'information de ce panel

d’études pour pouvoir conclure. Dans ce cas, laragtlyse constitue ici une approche

d’analyse.

Le terme de méta-analyse est apparu dans les anf@é&ette technique qui reste tres
utilisée en médecine, s'est tout d'abord dévelodpés le domaine de la science sociale
et de I'éducation. Les premiers travaux meneés abvgeur souci d’augmenter la
puissance statistique lorsque le volume de donn&e# réduit. Le probléme
d’échantillon était surmonté en combinant plusepanels qui traitent le méme theme.

Sous des conditions d’homogén@itdes résultats obtenus, étaient plus puissants.

Le principe d’homogénéité, une des hypotheses deta-analyse, se traduit par le
fait que I'ensemble des études (échantillons) peuug&ae considérées comme similaires
et donc leur regroupement sera licite. D’autre,dartjuestion de la puissance statistique
est surtout liee aux tests effectués afin de stetuel'effet de la variable d’intérét. En
général, un test statistique classique, met enyeeaxhypothése dite « nulle », absence de
I'effet, contre son contraire appelée hypothesdtetramtive ». Sous cette forme nous
considérons que I'hypothése « nulle » absencedl,effst vraie et nous confrontons les
données observées a cette hypothése. Si les dosmidéieincompatibles avec I'’hypothese
« nulle » on rejette cette derniére, et si lesndes sont compatibles on ne rejette pas
'hypothese nulle. Pour arriver a ce test on qdienia probabilité de rejeter a tort
'hypothése « nulle » qui correspond & un risqueticer une conclusion incorrecte,
supposer que les données soient incompatiblesl'typothése nulle, quand celle-ci est
vraie. Si cette probabilité appeld@valug est plus faible qu'un risque fixg on rejette,

I'hypothése « nulle » pour « 'alternative ». Sinon ne rejette pas I'hypothése « nulle ».

Cependant il existe un autre risquédeuxieme espece) qui accompagne le premi€e
risque est celui d’accepter a tors I'hypothese ltenu Il correspond au cas ou on ne
conclut pas a un effet quand il existe vraimesupposer que les données soient
incompatibles avec I'hypothése « alternative » guaslle-ci est vrai. Ce risque peu

considéré dans la pratique, est un indicateur dpulasance du test. En effet cette

87 I’homogénéité consiste a dire que dans chaque étude le méme effet est présent. La variation qui peut exister
entre chaque résultat de chaque étude prise indépendamment, est juste due au hasard.
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puissance se définit comme la probabilité de exflisypothése « nulle » a raison, c'est-
a-dire la probabilité que le test détecte uneedifice (présence de l'effet) quand cette
derniére est présente. C’est le pouvoir discrimtindun test. Cette puissance est utile
lorsque le résultat du test d’hypothése est nonifgigtif (I’'hypothése nulle non rejetée)

est que I'on veut donner une confiance aux résulidr exemple si 'on est en présence
d’un test de puissance valant 95%, et que ce derarelut que I'effet est non significatif

('hypothese nulle non rejetée), on pourra diregcaune confiance de 95%, que I'effet
observé n’est pas significatif. Cependant quangussance est de 20%, il faudra se

garder de pareille conclusion.

La puissance du test permet de dire si les comriassont fiables. Donc eu égard a
cela, le fait d’assembler plusieurs sources pewheetaire un bon choix entre les deux
hypothéses, c’est pourquoi gagner en puissandgstisfaé est synonyme de « fiabilités ».

En général les méta-analyses sont appliquées pesirétudes contenant des
résultats de comparaison entre la présence veldsehce de I'effet d’'une variable
d’intérét. L'expérimentation est menée en compadaix groupes de population sur
lesquels I'effet est testé. La conjugaison d’étudiass ce cas est effectuée de telle sorte
que seul l'effet est pris en compte. Cela est ptesscar la méta-analyse travaille
directement sur les résultats et non sur les idds/avec des indicateurs indépendants du

nombre des donné&sC'est sur cette voie que notre méthodologie alast.

Le schéma de la méta-analyse permet de supppeerl’information apportée
est décomposée en une partie commune a toutedudss et une partie spécifiqgue a
chacune delles. En d'autre terme, nous supposaesl’gffet de la variable d’intérét
(facteur) est présent dans tous les résultats eeieguvariations constatées sont causées
par I'aléatoire. A titre d’exemple, les médecing souvent recours a ce concept pour
conclure sur I'effet d’'un médicament, car dansrktigue médicale, ils sont contraints de
procéder a plusieurs tests avant de conclure. dteséquent, ils se basent sur la synthése
de linformation via les méta-analyses pour afimiiexistence de I'effet traitement, en
comparant deux groupes de patients : les traitéssetontrélés. Puis al'issue de cette

comparaison une quantification de la taille deféefst obtenue et une conclusion est

88 Cette notion renvoie aux statistiques descriptives qui seront détaillées plus tard dans ce texte. Une statistique
est indépendante des données, si elle apporte la méme information quelque soit le volume de données
disponible pour I’évaluer.
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tiréee. En résumé la méta-analyse est employée coommeutil de synthése sur un

ensemble d’essais traitant un méme théeme, afinidexncontréler le probleme.

| — La méta-analyse dans le marketing

. Pour le marketing, les problématiques étudiéest sliverses, néanmoins les
structures de ces questionnements sont des pamsligausaux qui cherchent a définir
I'existence des liens entre les construits. A titexemple, I'utilisation des méta-analyses
dans le marketing a souvent été employée dans ldicp@, le comportement des
consommateurs et les études des performances dekésnaA cette occasion, plusieurs
études ont été conjuguées puis analysées pourgargules corrélations constatées sont
bien consistantes. Parmi les premiers articles ugilisent les méta-analyses pour la
problématique du comportement des consommateurspowe l'article de Peterson and
al (1986) dans lequel, les auteurs ont présentétian de I'importance de I'effet étudié.
Dans cette recherche, ils ont rassemblé plusidgudeg en travaillant sur les amplitudes
des liaisons constatées. Nous trouvons aussi d8&9, 1@es articles comme celui
de Sheppard and al,(1989), dans lequel la thélwiBaction raisonnée de Fishben est
traitée. Dans cet exemple, Les méta-analyses émrdteprises pour tester I'efficacité du

paradigme.

Il existe d’autres themes dans lesquels la métlysma été utilisée. Parmi ces derniers il
y'a : la relation clients (Brown .S and Staymanl®92 ; Palmatier and al, 2006) et la
satisfaction (D.Szymanski and D.Henard, 2001) ozoenla publicité subliminale et le
comportement des consommateurs, avec l'article rdppey.C (1997). Aussi on trouve
d’autres méta-analyses traitant les relations desc publicités comparative et non
comparative (Grewal and al 1998), ou encore cdllesliant les effets des émotions
négatives et positives sur les réponses de lagitéb{Brown and (1998), et celles traitant
l'effet de I'humour dans les publicités avec I'alti Eisend (2009). Comme les
autres, ces méta-analyses ont aussi servi comgthodes de synthese. A signaler aussi
gue la méta-analyse a trouvé des applications ldarmmoblématiques des orientations des
marchés et le lien entre la perception du prixagbdrformance des marchés Rodriguez,
(2004). En somme, la méta-analyse a surtout digééatidans les domaines du marketing
comme un outil de synthése visant a gagner engnassstatistique, et comme un moyen

de tester la robustesse des modeles étudiés.
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Les débuts des méta-analyses comme outils ponatketing remontent a Farley
and Donald R. Lehmann (1986), avec leur livr&leta-analysis in marketing :
generalization of reponse model3ans leur développement, les deux auteurs souligne
les avantages de la méta-analyse pour la rechapgiguée en marketing. lls font valoir
gue la méta-analyse est un bon moyen de recheiesterthtions fiables des effets au sein
des problématiques marketing et soulignent aussi lga résultats des méta-analyses
peuvent influencer les études futures en fixant lgsothéses plus justes. Puis la
littérature s’est enrichie par d'autres article coenceux de Beltramini, R. F (1987),
Farley and al (1995), Fern, et Monroe (1996) eank G.R (2001) qui eux ont mis
I'accent sur I'aspect méthodologique et ont expibe® procédés quantitatifs pour mener

des méta-analyses dans le Marketing.

Pour le Marketing, le principe dans l'utilisatioa I méta-analyse reste en vigueur, seule
les problématiques changent. Dans cette optiguenéta-analyses seront affectées pour
étudier les structures causales entre les concgptiiés (ex : satisfaction ->fidélité)
résumés par des indices représentant ces struct@@smme cela a été précisé
précédemment, la méta-analyse est effective senleme présence d'un ensemble
d’études traitant le méme théme. Cette exigencs fasse penser qu’elle est la cause de
son manque de notorieté dans le domaine de la radwhe en
marketing. Cependant depuis quelques décenribsritiance des données des études
d'opinions a laissé un champ d’application et deelippement des méta-analyses. Mais

il reste & adapter ses méthodes aux traitemerts tge de données.

A ce jour, différentes méta-analyses ont été pteduilans le Marketing, les sujets de
leurs développements sont divers mais la méthodolagste semblable. Nous attirons
I'attention sur le fait que les techniques de dalatatistiques restent identiques a celles
utilisées en médecine, et leurs adaptations pauptieblématiques du marketing restent

trés rares.

Dans notre problématique, cet esprit est présens tiatérét lui est axé sur
I'explication de l'effet via d'autres sources denrdes agrégées représentant d'autres
sources d'information. Le tout en cherchant a gxpli la variation sans se préoccuper de
gagner en puissance statistique car elle est gangent le nombre de données (dans notre
cas plusieurs milliers d’individus). Dans notrehrerche, la méta-analyse servira a
justifier le fait gu’on puisse travailler sur desrmhées a des niveaux supérieure (ex : le

magasin) qui sont résumees par des statistiquesteses.
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En mettant de c6té nos besoins actuels, nous teaosignaler que les méta-
analyses, dans leurs applications classiques, peugpondre facilement au besoin du
domaine du marketing. Une des principales raisansiqus encourage a penser que le
développement des méta-analyses est inévitablsuestut liée a la multiplication des
sources de données. Pour un sujet, on peut trai@gecentaines d’articles, ou encore des
milliers d’enquétes issues du secteur professiondbrs devant ce volume
d’'informations, les méthodes de synthese sont taléMs. De plus nous pensons gue sa
progression peut étre envisagée pour solutionesr pfoblemes rencontrés durant les

études. L'objet de l'utilisation des méta-analygest étre distingué en deux cas :

A —Présence d’un facteur ou variable modératrice darmmene

Devant un lien de causalité entre deux construipgasé non linéaire, il est commun de
s’intéresser aux facteurs ou aux variables qui @etumnoduler la relation. Dans ce cas,
nous chercherons leur effet en supposant gu'iredbndant dans chaque étude. Pour
affirmer que cet effet est systématique, il devieétessaire de faire une synthése de

toutes les données pour statuer et ainsi expliguariation des résultats

B —Présence de résultats discordants

Ce fait est fréquent dans le secteur. |l reprédentas ou un ensemble d’études affirment
un constat, mais d’autres avancent le contraireabtece probleme de divergence de
résultats, les conclusions restent difficilegértDans ce cas de figure, la méta-analyse
peut servir a donner une vision synthétique, en bioamt toutes les études
afin d’expliquer au mieux les constats et celagagnant de la puissance statistique ou
en identifiant des dimensions cachées (facteursngmmts). Alors de nouveau, la méta-
analyse devient un bon remede et une piste a @avigaour cerner les causes des
perturbations. En général, les méta-analyses stiligées pour mieux identifier les
variance®’ afin de garantir la puissance statistique nécesgaiur mieux généraliser les

constats.

Il — Méthodologie d'une méta-analyse classique

Afin de mener une méta-analyse, il est nécessi@rpasser par plusieurs étapes

qui peuvent se distinguer comme suit :

89 Cette décomposition permet de dégager toutes sources de variance indépendantes du phénomene étudié,
nous pensons notamment a la variance d’échantillonnage.
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. Comme toutes études statistiques, il faut biemitéfes objectifs (le phénomeéne a

étudier, les criteres de jugement choisis).

. Recherche de toutes les études qui concernentliéepnatique.
. S’il y a exclusion d’études, en justifier la cause
. Estimer 'effet de la variable d’intérét en chossist le critere de jugement adapté,

et la méthodologie statistique adéquate.
. Faire une lecture critique en confrontant d’autétésdes, pour s’assurer de la
reproductibilité des résultats.

Ce processus permet d’assurer une convenabieatisin et une bonne reproductibilité

des résultats. De plus il assure une démarcheuspifi¢ les résultats finaux.

Les méta-analyses présentent 'avantage de débosghla notion de « quantité »
de l'effet. Pour ce faire elles utilisent des @ustatistiques qui permettent de donner des
mesures ou des indicateurs de cette taille. Campsatique, les criteres de jugement de la
taille de I'effet & partir desquels les indicateaot calculés, peuvent étre soit binaires

soit continus.

Dans le cas binaire, les indicateurs peuvent légeddds ratio ou le risque
relatif®°. Ces derniers permettent d’estimer la taille dfdte Tandis que pour les critéres
continus, on a le coefficiend de Cohen, le g de Hedgegrésentés par Larry V.Hedges
(1981) et Cohen, Jacob (1992) encore le coefficient de corrélation. Tous iceéces
permettent de mesurer la force de l'effet obsethé@gue indice est utilisé suivant la

situation de I'étude.
Pour arriver au résultat final, la méta-analysegd® par trois paliers qui sont :

a. l'estimation de I'effet commun : il s’agit de I'estation de I'effet de la variable

d’intérét en combinant I'ensemble de l'informatidisponible. Cette estimation
est effectuée avec I'’hypothese de I'existence @ffet commun.

b. test d’association : il s’agit d’'un test statiseqqui sert a veérifier si I'hypothese de

I'existence d’un effet commun a toutes les étuetdbien valable.

MLe risque relatif est une statistique descriptive utilisée pour mesurer le risque de sutvenue d'un événement
dans un groupe par rapport a un autre. L’Odds ratio, pour rapport de chance, permet de juger de degré de
dépendance entre des variables aléatoires binaires. D’ou son utilisation dans le cas binaire : présence versus
absence.
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c. test d’hétérogenéité : c’est un test statistiquepgumet d’affirmer ou pas, que

toutes les études sont similaires; en dautre tewwetest affirme que le

regroupement des études est possible.

Pour plus de clarté, nous allons présenter la d#maa suivre pour combiner
linformation de plusieurs études. Cette procédesgiesimilaire quelques soit le critere de

jugement utilisé (binaire ou continu).

Pour estimer I'effet commun, les critéres de jugetmiandicateur de la force de l'effet,
sont calculés pour chaque étude : Des estimatiete t@ille de I'effet sont obtenues. Puis
a lissue de ces estimations, une approximationladéaille de [I'effet commun est
obtenue. Il existe deux facons de combiner I'infation, une a travers un modéle a effets

fixes et I'autre a partir d’'un modéle a effets &bé@s.

Le modele fixe suppose que la valeur de l'effeatncun est pareille pour toutes les
études. A partir de cette hypothese, I'estimatioalé de I'effet commun est obtenue en
calculant une moyenne pondérée par l'inverse deatiance de chaque étude. Cela
revient & donner un poids plus important aux résilt’études a faibles variances et un

poids moindre aux autres.

Le modele aléatoire est utilisé quand I'hypothe$®mogénéité n’est pas veérifiee (test
d’hétérogénéité non significatif).C’est a dire lque I'effet peut étre considéré comme
différent dans au moins une étéid€ette technique prend en compte I'hétérogénéité m
ne I'explique pas.

Le modele aléatoire se distingue du fixe dansagri d’estimer la taille de I'effet. En
effet, I décompose la variance pour chaque étunddeux parties, une spécifique et une
autre résiduelle. Apres estimation de la taille lééfet de chaque étude, la méme

moyenne pondérée, est effectuée pour obtenir {'effeamun final.

A travers ces approches nous constatons que faiee noéta-analyse revient
a combiner de l'information en moyennant les ssate chaque étude. Cette procédure
est justifiée par I'hnypotheése de I'existence d'dfetecommun et par le fait que I'écart
constaté dans chaque étude, est d0 a une ergaipied. Dans ce cas, procéder en

moyenne, permet d’avoir une estimation consistdatia vraie taille de I'effet.

91 Cest-a-dire qu’il existe au moins une étude ou leffet se manifeste trés différemment, par son intensité ou
encore dans son sens.
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[l — Limite de la méta-analyse

Comme toutes méthodes empiriques, les méta-angbyésentent des limites. Les

déficiences constatées peuvent étre résumées ainsi

. Pour procéder a une méta-analyse il est primodate constituer un ensemble
d’études antérieures. Le premier obstacle posé ssidemment de bien
sélectionner les études sans introduire un biais da méta-analyse. Un bon
choix, serait d’inclure toutes les études possibiésmme cela est difficile a
réaliser, il faudra étre conscient qu’un biaistesjours présent. Ce biais pourrait
étre introduit par les études elles-mémes, ou Bioiplement en négligeant
certaines. Il est donc essentiel de prendre leslesions de la méta-analyse avec
précaution. Il est rare que de tels biais soieistgmn compte puis corrigés. Mais en
effectuant une analyse de sensibilité on pourraestasur la validité de la méta-
analyse. Cette analyse consistera a inclure oledernd’autres études a la méta-
analyse, puis de regarder la stabilité de cedtadésuCette démarche pourra étre
fastidieuse et tres colteuse en temps.

. Une autre déficience de cette procédure est leotates résultats sont non
concluants et que seule la méta-analyse conclg.dés explications de ce souci
est soit la présence de biais dans les études,usoitnanque de puissance
statistique dans chacune d’elles. Pour statuestilnécessaire de confirmer ce
constat par d’autres études ayant une puissantigtigtee suffisante. Néanmoins,
il faut que cela soit possible.

. Une autre faiblesse de la méthode est liée au iganadfiréquentiste de la méta-
analyse. Dans cette optique on se base sur leetinéocentral limite qui assure la
validité asymptotique des résultats obtenus, endwigais de non exhaustivité des
études retenues. Il serait logique de raisonndrasddes observations et ainsi ne
refléter que les faits.

. Les méta-analyses sont incapables de regroupétudses contenant des variables
hétérogénes. Dans ce cas on se retrouve avec fdemations manquantes. Le
choix serait d’exclure I'étude, mais pourquoi ne peclure ces études en prenant
en compte les données manquantes. Les modeéleschigres bayésien sont de

bonnes alternatives a ce probléme.
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La méta-analyse regroupe dans son fonctionnemestepkrs techniques statistiques et
permet ainsi d’étre souple et générale. L'intém@té a cette méthode dans le domaine
médical est grand. Ce caractére est lié aux typegpbblématiques dans ce domaine et
aussi a 'abondance des études traitant le ménmeethgui font que la méta-analyse est
devenue une méthode courante. Le marketing quduot, eine a s’approprier cette

technique et surtout de I'adapter a ces besoingnéVi&i, depuis des années, différents
auteurs l'ont présentée et développée, elle reste ptocédé mal connu. Les

explications de cette carence sont surtout liées processus de la méthode qui ne sont
pas applicables directement aux sujets du marketinau fait du manque des ressources

similaires nécessaires pour l'utilisation de laangébalyse.

Toutefois, nous pensons que ces deux problématigeesent étre contournées en
incluant d’autres sources que celles de la sphEgdéanique. Par exemple en élargissant
aux secteurs professionnels, cette alternatives peamettra de contourner le probleme
de manque de ressources et le souci du manquede&timilaires a conjuguer. Les
travaux effectués dans le domaine professionndiarorent la méme information d’'une
vague a une autre, par conséquent, la méta-arsdyaglus facilement applicable. Ce fait
sera exploité dans cette these ou les méta-anagsest appliquées exclusivement pour
les données issues de barometres professionnglen@ant cet élargissement n’est pas
une solution a tous les problémes, car ce changentmit étre accompagné par une
adaptation des techniques de la méta-analyse amstigns du marketing. C’est
pourquoi, nous envisageons une adaptation de la-am&lyse en incorporant I'analyse de
comparaison dans le paradigme bayésien qui perene¢mbndre a notre problématique

de l'influence des facteurs de contingence en gauldssprit de la méta-analyse.

Les méta-analyses comme méthode de synthése jousrable important dans
le marketing, car ce domaine se renouvelle tréeteent quand il s’agit de techniques
guantitatives. D’autant plus que l'abondance defdfimation accentue le besoin de
s’adapter, afin de contrbler ces problématiquesasiAisuivant cette logiqgue nous
présenterons divers éléments nécessaires pourdi&panx problématiques de traitement
de l'information dans le marketing et ainsi, petteéun jour, faire de la méta-analyse
une composante du marketing. Comme notre questorecherche vise a évaluer les
indicateurs de satisfaction qui sont par essenseajdantités relatives a des unités situées
a des niveaux supra individus (ex: magasin), ltara@alyse sert a justifier la démarche

d'agrégation des données via des indices indépendes données. Ces indices qui seront

122



Chapitre 3 : Méthodologie de test des propositions

vus comme des résultats sur lesquels des analypetementaires vont étre effectuées
pour comprendre leurs variations entre unités. lidaomeéta-analyse classique sert a les
conjuguer entre eux pour estimer la taille de éeffommun, nous nous les étudierons
comme des quantités statistiques pour expliquers latariations par des sources

extérieures, dans notre cas les facteurs de cemieg.

Section 3 — Existence, importance et sens de l'influence d’'uneffet

On dit qu'un facteur posséde un effet lorsque e@laigit sur un phénomene de
telle sorte que conditionnellement au facteur emstjon le phénomene varie. En
statistique, cela se traduit par une différendéngrieur des modalités du facteur, les
valeurs par modalités ne sont pas toutes identigp@s rapport a I'absence de ces
derniers. D’un autre c6té, I'absence d’effet sdumaquant a elle, par une constance dans
les valeurs conditionnellement au facteur. Ce cpuient a dire que les facteurs
n'influencent pas le phénomeéne étudié. Souvenbtation « facteur » est associé a des
variables qui créent des groupes d'observatioriasi Aeffet du facteur dans ce cas se
traduit par une différence entre les moyennesclilgque groupe (modalités) et la
moyenne générale calculée a partir des observatiSnsette différence existe le facteur

est « significatif » sinon il sera considéré comumen significatif ».

Les tests statistiques classiques sont constpaits détecter si une différence
entre modalités du facteur existe, puis de stasuerla significativité du facteur. En
somme un facteur significatif est un facteur iafluau sens large. Il peut étre important,
les différences entre les valeurs de ses modaditéd grandes ou négligeable, les

différences entre ses modalités ne sont pas exies.

IV — Importance de l'effet

L'importance d’'un effet est une question pratigde. effet, il est fréquent que le
praticien cherche plutét a inférer I'importance ’effet plus que sa significativité
(existence). La réponse a cette interrogation @amérer utile lorsque lI'on est en
présence de différents facteurs, qu'on voudraitanghiser selon leur importance. De
plus, tout statisticien averti sait pertinemmenil quexiste pas de facteur (d’un point de
vu statistique) sans effet dans le cas ou les dmnsént consequentes. Ce qui est

différenciant, c'est la force (I'importance) de sanfluence. Ainsi caractériser
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limportance de l'effet associée a un facteur, @ss pertinente que sa significativité

(effet non nul).

L'importance de l'effet pourra étre quantifiée artr de la sémantique du
domaine. Une différence d’'un point par rapportad$ence de l'effet (la valeur zéro) est
importante ou encore une différence de dix poiatsdrait aussi ou tout autant. Tout
dépendant du domaine étudié. L'importance sera d@omclitionnée par rapport aux
phénomenes étudiés et de I'exigence de I'expériamemt. Cependant cette approche
reste subjective et peut varier d'une personne & autre. Sa généralisation est donc
difficile.

Toutefois, Il existe une autre fagon de caraatérismportance de l'effet. Cette fois
en se basant sur des criteres généraux calculdsmant a partir des observations. I
s’agit de calculer des statistiques « des effdibréa » qui sont internes aux donrfées
Ainsi a l'aide de cette approche de calibrage @é#fdt nous pourrons comparer les

résultats a l'aide des seuils préétablis.

En suivant cette optique, statuer sur I'importadaen effet consiste a dire si ce
dernier est notable, moyen ou encore faible. P@pondre a cette question souvent
difficile dans la pratique, des valeurs repéresdgierminent la frontiere entre notable,
moyen, ou faible, ont été présentées par (Cohe)1®uis par (Corroyer, Rouanet
1994).Ces valeurs reperes toutes accompagnéesgaiaul de I'importance de I'effet
permettront de spécifier & chaque fois les froeiéentre un effet notable moyen ou
faible. Corroyer et Rouanet soulignent la démarclescriptive visant a extraire
limportance de l'effet des le recueil des donnéegartir d’'un calibrage de l'effet en
guestion en le rapportant a un autre effet, oua@référence interne aux données (ex :
variance résiduelle). Comme I'importance d'un effeit étre la méme quelques soit le
nombre d’observations servant a le déterminerstatistiques descriptives deviennent
des indicateurs privilégiés pour calculer 'impota de l'effet lors du calibrage de ce

dernier.

V —Statistique descriptive

Une statistique est un indicateur servant a résume information contenue dans
des données, comme par exemple une variance, salesnearrés etc. Cependant une

statistique prend le statut d’'une statistique dpsee des lors qu’elle ne dépend s

92 Le D de Cohen en fait partie.
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nombre d’observations(nombre de sujets). Il s’agit d’'une quantité gkt la structure
des données et non au nombre. Une statistiqueipkeseapportera donc une information
neutre, indépendante du nombre des données wWiliggas qui reste représentative du
phénomeéne étudié. L'utilisation de ces quantitémpéira de procéder a ce qu’on appelle
I'étape descriptive, qui est differente de celld’oheluction qui introduit quant a elle, des

éléments dépendants du nombre de sujets pour extpiemotentiel inductif des données.

L'étape descriptive permet de répondre a la goestiQue disent les données ?
L’étape inductive permet de répondre a la questiengénéralisation des résultats

observés?

Les statistiques descriptives que nous considéaansours de ce travail sont
toutes construites a partir de la variance brutel'écart type brut, définies selon
(Bernard, 1994). En s’inspirant des recommandataa<et auteur et en utilisant ces
définitions des statistiques descriptives noustrairons, a chaque fois, un indicateur de
'importance de leffet basé sur les statistiquisscriptives ce qui permettra de
s'affranchir de l'influence des données et de pausomparer des indicateurs construits

sur des échantillons de différentes tailles.

VI — Indicateurs de I'importance des effets et valeursapéres

Nous définirons dans cette partie divers indicatale I'importance des effets
suivant les cas ci-apres: comparaison de deux mege(Anova sur un facteur a deux
modalités), comparaison de plusieurs moyennes (Anewr un facteur a plusieurs
modalités) ou encore la liaison entre deux varmbteimériques (la corrélation
statistique). Les indicateurs de I'importance diést® qui seront étudiés dans cette partie
sont tous définis dans l'article de Corroyer et &wmt (1994). Une recherche dans
laquelle l'importance est caractérisée par des catdurs psychométriqgues «des
indicateurs calibrés » dont les valeurs repéres gtatuer sur leur importance, sont
spécifiees. Cette étape consiste donc a décrinegh@ae descriptive) I'effet d’'un facteur

par son importance sans passer a I'étape indugésestatistique).

A —Importance pour une comparaison de deux moyennes

Ce cas de figure est effectif lorsque nous somemeprésence de deux groupes
d’observations, données conditionnées par un facdedeux modalités : on voudrait

savoir si la différence constatée est importantepas. Pour ce faire on considere la
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difféerence entreml1 (moyenne de la modalité 1) &2 (moyenne de la modalité 2). Cet
écart apparait d’autant plus important si la disiper est faible. Ce pourquoi la

différence (h1-m3J est rapportée a I'écart typatra-groupes (statistique descriptive), ce

qui permettra d’exprimer la différence en termecdné type : 1 fois I'écart type, 2 deux

fois I'écart type, etc. Cette différence est dencalibrée » en réduisant la différence
(m1-m3, par I'écart type. Nous noterosc l'indicateur associé qui est défini par la
formule :

(ml —m2)

g

EC =

*ml et m2 sont les moyennes par groupes,l&cart type intra-groupes.

Les valeurs repéres pour qualifier si un effetnegtible ou faible par le calcul deHC

sont les suivantes :

Effet
important

0,2 0,5 0,8

Effet faible Effet moyen

B —Importance pour une comparaison de plusieurs mogen

Dans une analyse de variance les conclusionspsizeis suivant le test dif de
Fisher. Ce test est basé sur le rapport entre le cargemdié au facteur (quantité
expliquer par le facteur « source systématiqud g earré moyen intra groupe (quantité
résiduelle « sources adjointes »). Plus cette @@aest grande, plus le facteur est
significatif (effet non nul). La quantificatiored'importance de I'effet quant a elle passe
par le méme principe, mais au lieu de considiercarrés moyens, elle prendra le

rapport des variances.

Ainsi pour la suite donc, nous définirons I'importe d’'un effet comme un effet calibre
(©) en rapportant la variance inter (source systé&uatiiée aux facteurs « eff ») sur la
variance intra-groupes (source adjoirtadj»). Ainsi pour chaque effet, nous calculerons
I'effet calibré, en rapportant sa variance intar{@nce des moyennes des modalités), a la
variance intra-groupe du modeéle considéré (variadseuelle). Cette source adjointe
sera choisie a partir d’'un résultat d’'une analyselad variance sur le facteur et sera

souvent la part résiduelle non expliquée (variantra-groupes).
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> Lien avec le F observe de Fisher-Senodor.

L'effet calibre 0 se déduit directement dd de Fischer a travers la formule
suivante :

)= —('}f('[/ x F
({.f(u/j

Oudf signifie le degré de liberté de sources considérée

Ainsi nous obtenons la valeur de I'effet calibreediement du résultat du tableau de la
variance en appliquant cette formule. De plus, nuusvons prendre le parametrele

rapport des corrélations classiques de Pearsanjtder :

o
} —

n = -
149

Cette quantité varie entre O et 1 et se traduitgpproportion de variance prise en compte
par le facteur, ce qui peut étre utile lors det€iprétation. Pour ces deux indicateurs nous

choisirons comme valeurs repeéres celles définie€paoyer et Rouanet (1994) :

Pour 0
Effet faible Effet moyen _Effet
important
0,01 0,06 0,16
Pour n
Effet faible Effet moyen E i
important
0,01 0,06 0,14

Dans la suite nous avons considéré l'indicdée rapport des corrélations classiques de

Pearson, pour juger de lI'importance de I'effet.
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C -mportance liaison entre deux variables numériques

Dans le cas d'une variable numérique, le coeffiaile corrélation linéaire est un
bon représentant de I'importance de l'effet; mas deux indicesod etn sont aussi
valables. Comme pour l'analyse de variance, ipessible d'obtenir une table résumant
les variances expliquées (liee a la variable) evddance résiduelle. Donc les deux
indices peuvent étre obtenus aisément a partiestede Fisher associé a une régression
linéaire. Pour un souci d'harmonisation des analyseus n'’utiliserons I'indice que
pour qualifier I'importance de l'effet que cela tspour un facteur ou une variable

continue.

L’importance de I'effet est une notion incontourlgapour le traitement statistique
des effets. D’autant plus quand le sujet de laegmtte vise a établir I'influence d’un
facteur ou d'une variabl&n effet important peut étre non significatif, @sale figure est
souvent présent quand les données sont rares Bt des tests possedent de faibles
puissances statistiques. Ainsi le seul critere pewt étre intéressant est celui de
l'importance, car majoritairement les rechercheeni a établir une importance et non la
non significativité. Ce pourquoi le calcul de I'ioyance de I'effet doit étre effectué des
I'étape descriptive comme le préconise CorroyeR@tianet (1994). Reste maintenant a
dépasser le cadre descriptif et a établir cetedbun test statistique sur 'importance de
I'effet.

La non-significativité de I'effet, reflete une abse de conclusion. Dans ce cas,
limportance de l'effet, dire que ce dernier estable, ne peut pas étre prolongée
inductivement car les données disponibles ne Imgient pas. Toutefois le calcul de la

taille de I'effet (point de vu descriptif) restaujours envisageable.

Par conséquent dans la suite, les procédureentiéltes sur I'importance de l'effet ne
seront valables que dans le cas ou le test esifisigii a un seuil convenable (5%).
Lorsque le test est non significatif seule la partescriptive sera donc considérée et

aucune procédure inductiv@e sera envisagée.
Section 4 — L’'analyse de comparaison bayésienne

La notion de comparaison est une procédure nduwtahs un environnement ou

le besoin de contraste entre deux considératiohgprésent. Dans le quotidien de

93 Par inductive nous volons signifier le fait de la généralisation statistique : conclusion valable au niveau de la
population
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I'expérimentateur cette question est étroitemed b ses objectifs. Le but de chaque
étude, dans un cadre statistique, est d'établirdifg@rences (ou égalités) entre les
multitudes de concepts étudiés. Nous sommes habéauetiliser les statistiques pour
statuer sur ce genre de problématique. Le calaiisstjue fait suite a des questions
poséesa priori qui peuvent varier du simple fait de vouloir colreasi deux groupes
d’individus (en termes de moyennes ou de fréquérnmast différents, jusqu'a vouloir
savoir quel est le degré de différence entresiplus groupes. La technique
statistiqgue adaptée a ce type de comparaison iest diir I'analyse de variance
de Fisher. Cette technique est bien connue desatgurs, et permet a tout praticien de
statuer sur I'effet d’'un facteur (différence enplasieurs groupes d’individus) via le test
F qui donne soit un résultat « significatif » (fetf du facteur est considéré non nul) soit
un résultat « non significatif » synonyme de l'igaoce. Cependant il est rare que la
valeur de ce test comble les attentes d’'un pestiquand sa question vise a savoir Si
I'effet de son facteur est important, car la uisidassique des tests statistiques, reste

largement insuffisante pour répondre a la questalmportance.

C’est dans cette vision de refonte et d'amélioratiies procédures d’inférences
statistiques que l'analyse de comparaison bayésiengté développée par Rouanet&
Lépine (1975) puis par Lecoutre (1983,1984). Elle présente sous forme de
formalisation algébriquequi a permis de structurer les données sous fatenglans
d’analysesdits spécifiques. Ces plans servent a planisrdonnées pour procéder a
une inférence spécifiguegénéralisant les résultats de la comparaison. alyae de
comparaison bayésienne procede ainsi a une corspardes données suivant un plan
caractérisant l'effet étudié Ce plan permet une inférence relative a I'effebsidéré.
Une comparaison est une question qui sera posédamunées (ex : quel est la différence
entre deux moyennes ?) ; et l'analyse de fiduciebignne est la procédure de test

statistique pour juger de la validité de cette tjoms

En somme l'analyse de comparaison bayésiennee gr&ées techniques, permet
de traiter toutes sortes de questions pertinerglzives a I'analyse de la variance,
notamment en identifiant 'importance des effetanalyse fiducio-bayésienne permet de
procéder a l'inférence sur cette importance deste#n la généralisant au niveau de la

population étudiée.

% On pourra imaginer que lorsqu’on voudra comparer deux groupes (jeune et sénior) seuls ces deux groupes
seront considérés, d’ou la plan de I'analyse spécifique.
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| — Inférence fiducio-bayésienne pour I'étape inductivesur I'importance de
I'effet

L’inférence fiducio-bayésienne, est une technique prolonge linférence
fiduciaire développée dans les années trente gheFisous le principe du « pivot ». Ce
principe permet d’exprimer I'apport des données yaraisonnement intuitif qui vise a
combler l'insuffisance de l'inférence classique.ett€ méthode consiste a inverser le
raisonnement de test classique. Au lieu de fixee tgpothese particuliere dont on
cherche la compatibilité avec les données, onrpadirectement des données vers un
ensemble d’hypothese raisonnables, auquel on assow certaine confiance (d’ou

I'adjectif fiduciaire).

L’inférence fiducio-bayésienne permet dans la ptedj de répondre a certaines
hypothéses qui s’amenent des données en donnantcanf@nce (une probabilité

associée a l'effet observé). Elle se distingue’dgptoche classique par le fait qu’elle
peut, par son raisonnement, tester 'importancéetiet notamment en accordant une
confiancé. Ses techniques se situent comme un prolongenesninéthodes d’inférence

usuelles et permettent ainsi une réinterprétatmead dernieres, seuil de signification et
région de confiance. Pour un exposé détaillé de deémarche nous invitons les lecteurs
a se référer a l'article de Rouanet, Lecoutre, 8&n1986). L’extension bayeésienne du
principe fiduciaire, présentée par Lecoutre (198Bporte la justification théorique pour
aborder les analyses de comparaisons (génératisiitanalyse de la variance), connue

sous le nom d’analyse de comparaisons bayésiennes.

D’autre part, Il est clair que plus le volume dimnées est grand plus on a de
chance de conclure sur un effet non nul (significanéme si la différence est tres petite.
Ce fait vient du test d& de Fisher Par exemple ce test, est congu pour détecter
n'importe quelle différence, pourvu qu’on ait asskezdonnées. Ce qui veut dire que si
nous récoltons un grand volume de données noussatendance a trancher pour un effet
non nul, sans autant savoir s’il est important (différence notable). De plus, il est assez
rare qu’un facteur ait un effet non nul en réalit&is il peut étre notable ou non, d’'ou la
nécessite de prendre en compte l'aspect de l'impoé de l'effet et de ne pas se
contenter des tests d’hypothese. Voila ce pourdjaoalyse fiducio-bayésienne a été

développée.

% La confiance ici se traduit par une loi de probabilité représentant la taille de Peffet. Cette loi permet
d’attribuer un niveau de confiance sur la taille de leffet observé. Pa exemple, nous pouvons chiffrer la
probabilité que la taille de 'effet en question soit supérieur un seuil donné.
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Dans leur raisonnement, les auteurs ont mis exeplae panoplie d’outils issue de
l'inférence bayésienne non informatifs afin d’aeiiva définir des probabilités
posteriori sur les parametres (idcC, n) en leur attribuant des lois sur lesquelles
l'inférence sera conduite. Par exemple on pourgaatter la probabilité que le parametre
Ec soit supérieur a 0.5, ce qui nous renseigneralasilgénéralisation ou pas de la
notabilité de l'effet dans le cas positfC>0 . Bien sir, cette méthode inductive
complétera I'analyse descriptive faite au préalafdel’analyse de comparaison. Les lois
obtenues au final sont construites de telle sortellgs soient les plus objectives
possibles (a priori non informatif de Jeffreys (196 en dégageant seulement
linformation contenue dans les données. Pour repiee une phrase des auteurs
« l'inférence fiducio-bayésienne est bayésienne gaatechnique et fiduciaire par sa
motivation ». Cependant grace aux mémes lois fabaeiyésiennes, il est possible
d’inclure une information déja connue avant I'olys¢ion,d’autre expérience du méme
theme, et de conjuguer avec les informations digpes pour une loi finale fiducio-
bayésienn®

En somme, linférence fiducio-bayésienne permet rdmterpréter les tests
classiques tout en ajoutant des éléments mathématigour mieux contrbler I'étape
inductive, et répondre a la question de I'importade I'effet. Voir Rouanet et Lecoutre
(1981)

» Distribution fiducio-bayésienne pour I'importance keffet Ec,n parent

Sous les mémes hypotheses qui régissent I'andé/sariance, nous obtenons des
lois dites fiducio-bayésienne correspondant augtefparents de chaque paramé&oee
1. (Lecoutre 1983)

-laloi de Ec parent suit une loi dL avec les paramétres suivants :

/ EC‘ L)
EC o L([ <EC‘()]]N. ( f ()]L\ )_>
obs

Ou EGes peffet observé, tovs est la valeur observée de la statistique deeBtygour

un test de différence de moyennes et q le degliéette de la variance résiduelle.

De plus, on peut considérer quand les donnéesceastquentes, que l'indicateur

Ec de I'importance de l'effet, suit une loi normale :

% Comme nous le verrons dans la suite, la capacité d’inclure des informations supplémentaires s’adapte bien a
la méta-analyse classique : conjugaison de plusieurs sources pour établir les faits.
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EC ;..
EC x Nq <EC01N (t—()lh)_)>

obs

. . . 2 N .
-la loi ded Parent suit une loi de L™ avec les parametres suivants :

.1 D)
0 X — X L,_,,.(j (m x F()[ﬁ.\')
q

oOu Fobs |a valeur du test de Fishenq est le degré de liberté de la source adjointe
(variance résiduelle (n-m)) et m est le degré berté de la source systématique liée aux

facteurs (variance expliquée par le facteur).

De méme quand les données (n) sont abondantes (g grand), I'indicateut

suit une loi deChi2 non centréeavec les parameétres suivants :

o1 .
0 X a X \,‘)” (m x F )

-Pour l'inférence sur le coefficient des coriiéladn parent, nous appliquerons, aprés

estimation des valeurs d& la formule qui définity :

Nous remarquons que la procédure dinférence msttdment attachée a la
procédure descriptive. Aprés avoir calculé lesdatiiurs de l'importance des effets, on
applique la loi propre a chacun pour généraliserctenclusions descriptives. Il est clair
gue ces lois de probabilité vont nous permettrgudmtifier 'importance en donnant des
probabilités de dépassement d'un seuil de notébilialeurs repéres pour juger de
'importance (ex :Ec>0,5). De plus dans le cas ou les données sontdahtas (n tres
grand) la manipulation reste aisée, étant doneéauies les lois obtenues sont connues.
Cependant nous utiliserons ces lois pour effededlinférence lorsque le test associé est
significatif car c'est dans ce cas qu'on peut mdite donner une confiance sur

I'importance de I'effet calculé au préalable pEape descriptive.

Dans le cas de l'analyse de variance, un tessigoificatif a un seuil de 5%, est
synonyme, dans la vision fiducio-bayésienne, geffet' théorique cherché n'est pas
proche de l'effet observé, donc la distributiondftise du fait de la non-significativité.
De plus un test non significatif (absence de caictlu sur l'effet) est transposable

naturellement aux indiceg et 0 (les deux indices sont des opérations arithmésigiecda
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statistique F) donc faire de l'induction fiducioyBaienne sur ces deux indices n'a pas

vraiment de sens, dans le cas de la non signifitatiu test F.

En somme nous effectuerons de l'inférence supditance de I'effet observé que
dans le cas ou les tests sont significatif§e{efon nul). Dans le cas contraire, on se
contera de I'étape descriptive qui nous renseigaardimportance ou pas de l'effet, mais

sans donner de confiance a l'importance.

Section 5 — Procédure de test des propositions : la méta-analys
par les procédés de I'analyse de comparaison

Dans les sections précédentes nous avons présgmi@cipe de la méta-analyse
qui se résume par une meéthodologie de gain degngssstatistique s'intéressant a des
données agrégeées. Puis nous avons exposé quelopmEdyres fiducio-bayésiennes
nécessaire pour effectuer de linférence statistisur lI'importance des effets. Le but
poursuivi précédemment était de montrer l'intét&me part de dépasser les conclusions
des tests de signification classique en considdiangortance des effets, et d'autre part
de montrer que pour obtenir cette importance,fiitsdiétudier les résultats de la table de
variance. Dans le développement qui va suivre, enattention est d'adapter les
procédures de comparaison bayésienne avec la m&tygsa pour répondre aux objectifs
de notre recherche (test de proposition) et mormjuer ces mémes procédures peuvent

étre utilisées pour mener une méta-analyse classiqu

| — Procédure fiducio-bayésienne conjuguée a de la maéanalyse par
niveau supra-individus

Comme notre objectif est de tester des propositgpn sont relatives a des unités
(ici les magasins), procéder par méta-analyse étaivitable pour justifier notre
démarche. La méta-analyse comme principe nousnaipereffectuer des calculs sur des
agrégats, pour produire des statistiques (in#licézar conséquent les indices obtenus par
magasin deviendrons des données sur lesquelleasnatyse statistique peut étre abordée.
La méta-analyse par niveau magasin revient a sysehd'information en agrégeant les
résultats par magasin, puis d’analyse, le tout emsidérant le magasin comme un

individu statistique.

97 Comme nous verrons dans le chapitre résultats. Ces indices sont des quantités basées sur des statistiques
descriptives, qui ont pour but de représenter un phénomene au niveau de 'unité magasin.
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A chagque magasin sera donc associé un indice (éadelon la proposition) qui
devient la quantité d'intérét qu'il faudra expliquees procédures fiducio-bayésiennes
interviennent en deuxieme temps pour faire desyaealsur I'échantillon des magasins
(Figure 21).

Etape 1 Etape 2 Etape 3

Figure 21 : conjugaison de la méta-analyse et proderes fiducio-

bayésiennes

Dans notre démarche, la méta-analyse a un cagagyerbolique, elle nous sert a
justifier la production des agrégats (ici indic€es quantités « estimées » par agrégation
seront précises grace au nombre de données diggwnilans chaque magasin. La

procédure d’agrégation permettant de calculernditeé pour chaque magasin est fiable.

Bien sir ces indices choisis pour représenter lepggsitions auront tous des statuts de
statistiques descriptives. lls servent a traduid@lément les propositions sans étre
affectés par le nombre de données ni par les uméggmsins. Cependant contrairement a
la procédure classique de la méta-analyse, nogkeareherons pas a établir si les indices
qui traduisent les propositions sont importants rmn nuls, on cherchera plutét a

expliquer leurs variations. En faisant le parallalec les méta-analyses classiques, le

magasin joue le réle de I'étude et I'indice reprtesées résultats, sauf que dans notre cas
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on ne conjugue pas les études pour gagner en poessatistique, c’est garanti par le
nombre de données dans chaque magasin, mais oer@sbaxpliquer la fluctuation des
indices entre magasins. L'étude de la variationidgiges sera rapprochée a des quantités
relatives au niveau du magasin. Dans notre rebbkerd s'agit des facteurs de

contingence.

En résumé, les procédures fiducio-bayésiennesviatment dans une phase

d'analyse et la méta-analyse justifiée la consioéraes données agrégées par magasin.

Il — Apport des procédures fiducio-bayésienne aux métaralyses
classiques

Une autre approche de l'utilisation des méta-aealyet les approches fiducio-
bayésienne peuvent étre envisagées dans les enduatamétriques. Il s'agit en effet,
grace aux données désagrégées (niveau individdel),faire toutes sortes de méta-
analyses, cette fois de fagon classique, en établid'importance des effets directement
par les procédures fiducio-bayésienne. Cette approe sera pas utilisée dans cette
recherche, néanmoins son apport pourra étre nopahle résoudre certains problemes
liés a l'abondance des données. En effet, dansnigsétes barométriques, les données
individuelles sont nombreuses, et si on se contedis tests de signification, tout
paraitrait significatif et aucune information peente ne serait tirée. La méta-analyse
comme méthode de gain en puissance statistique plles probante, d’ou l'intérét de
transposer la procédure de gain de puissancetisiatisiu test statistique a l'importance
des effets, en utilisant les procédures fiducioésannes.

A —Procédure statistique classique pour mener la naétalyse

La méta-analyse est la compilation dans un nomtu&tides similaires (essais)
ou chaque étude fournit une indication sur I'impode de l'effet qu'on notera
Wi accompagné d’'une précisian(inverse de la variance) propre a I'étude. La eecie
de I'effet commun, et donc la vraie importance 'éffdt |1, se traduit par la moyenne
pondérée des parametyas par lesri. Cette pondération est nécessaire car la variamce d
chaque étude n’est pas pareille (difféerence dassettectifs) et conduit a donner plus
d’'importance aux études a faibles variances quétuxies a fortes variances. De plus,
cette estimation par moyenne pondérée estime sams leffet vrai (parent). Nous
retrouvons ici la conjugaison des études en suilamprincipe que plus I'étude est

précise, plus son poids est important dans la aéafyyse. Apres ces résultats un test de
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signification classique est effectué. Cependantiroe cela a été précisé avant, comme
tout est significatif, le cumul le sera aussi, pougu'il n‘existe pas un gros déséquilibre

dans les données de chaque éfude

B —Procédure fiducio-bayésienne pour mener la métdyaseaclassique

L’analyse fiducio-bayésienne présente un avantageur qui est celui de gagner
en précision quand les données sont conséquetiepeEnet de conjuguer I'information
via les techniques bayésiennes de telle sorteapigformations d’'une étude antérieure
sont conjuguées a la nouvelle, sous forme d’infoiona a priori. Cette propriété de gain
en précision qui accompagne la croissance du noodonnées est la clé pour mener
les méta-analyses. Cette conjugaison étant effectue I'importance des effets directs,

elle permet de mieux apprécier I'effet grace askithutions fiducio-bayésiennes.

De plus, cette procédure qui ressemble fort autafaBalyses cumulatives, va
permettre d’exécuter les méta-analyses via ldsntgues de I'analyse de comparaison
bayésienne de telle sorte que la taille de I'edtgta quantifiee suiensemble des études
simultanément Il s’agit ici d'une procédure de réactualisatides connaissances de
telle sorte que l'injection des études une parwm@ermettre, de gagner en précision et
d’obtenir un indicateur final de [l'effet plus préci Dans I'approche bayésienne
l'estimation a partir de I'ensemble des étudesegrisonjointement, est équivalente a

l'introduction une par une les études sous formda priori.

Le deuxieme avantage est que les tests d’assmtiatistence de I'effet commun,
et d’hétérogénéité, tous les effets dans chaqueeésont similaires, ne sont pas a
considérer, car la procédure fiducio-bayésiennadeela en considération. S'il existe
une hétérogénéité, elle sera prise en compte defdét commun n’existe pas la
distribution finale sera diffuse (non précise) & engendre des résultats non concluants
sur I'importance de I'effet. Donc un effet non eais.

Ainsi on aura identifié au moins deux facons detflier des analyses qui peuvent

servir dans les études barométriques.

Dans notre démarche (tests des propositions) narsadapté la méta-analyse a
nos besoins pour justifier notre démarche d’agiégatie données par niveau de

magasins puis d’analyser les indices (résultat$adgéation) via des sources externes

% Voir l'article de Rouanet et al (2002) : Régression et analyse géométrique des données : réflexions et
suggestions
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(facteurs de contingence). Le but ici étant d'@udes propositions traduites par ces

indices faces a I'existence des facteurs de coeriog)

La deuxieme procédure quant a elle sera tréslatgue les données sont conséquentes
et surtout si le but poursuivi est juste d'étalde faits, a savoir faire une méta-analyse

classique.

C -Application de la procédure aux données

De maniere pratique nous utilisons trois indicelsadglie indice traduit donc une
proposition. Ces indices sont évalués pour chacgagasin. Ce qui permet d’obtenir un
échantillon statistique, sa taille est égale au lmende magasin. La distribution des

indices ainsi obtenue sera le support pour effedtsetests.

Pour la proposition P1: corrélation entre indicatele satisfaction/ efforts
marketing. L'indice privilégié est « le coefficiede corrélation multiple ». Ce dernier,
calculé pour chague magasin, aura pour but de jdgeta liaison «indicateur de
satisfaction/ efforts marketing » pour chaque miaga€e qui permet de traduire

statistiquement la proposition.

Pour la proposition P2: pouvoir discriminant dendicateur lorsque nous
cherchons a évaluer la performance entre magdsindice privilégié est « la variance
intra-magasin ». Cet indice descriptif permet dleyer la forme de [lindicateur
(obtenue par moyenne de note de satisfaction otaparde satisfaction). Comme pour
P1, un échantillon d’indices est obtenu, sa taale égale au nombre de magasins. Cet
indice traduit la proposition P2 au niveau de cleaguagasin. Plus la variance intra
magasin est petite, plus l'indicateur est bien rifisioant (les résultats de comparaison
par moyenne ou taux sont trés proches), plus lenee intra magasin est grande plus

l'indicateur est biaisé (les résultats de compgamapar moyenne ou taux sont différents).

Pour la proposition P3 : sensibilité des indicadetdans le temps, l'indice retenu
est la «distorsion relative ». Cet indice permet jdger de l'adéquation entre une
distribution des notes de satisfaction obtenuesnetloi uniforme. Pour chaque vague
(soit au global, soit par magasin) la distributd@s notes de satisfaction est comparée a
la loi uniforme. Par exemple pour les 16 vaguesisnabtenons 16 indices « distorsion
relative ». Ces indices résument la proposition ®3.qui nous permet de juger de la

sensibilité en les comparant entre eux.
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Une fois I'échantillon des indices obtenu, un ragpement est effectué entre la
distribution des indices et la présence des fasteer contingence. L'importance des
effets 1) est calculée pour les facteurs de contingencesidérés et une inférence
fiducio-bayésienne est procédée pour donner unaoge aux résultats obtenus (étapes

d’inférence statistique).

A lissue de ces étapes, en travaillant directansem les indices (agrégés au
niveau magasin) nous statuons sur la vraisembldes@ropositions. L’idée est de rejeter

les propositions si les actions des facteurs dérgence sont importantes.
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Chapitre 4 : Résultats

Nous avons exposé précédemment trois propositiefatives a l'usage d'un
indicateur de satisfaction dans sa fonction derétetCes propositions représentent les
qualités indispensables que doit avoir un indicatieuperformance lorsqu’ il est employé

pour effectuer des comparaisons transversales@gitlalinales.

Le but principal des procédures de tests qui gaitre, est de pouvoir vérifier si
les qualités d'un indicateur exprimées a travexsrts propositions, sont constatées dans
la réalité de la mesure barométrique de la satisfad?our ce faire, nous exploiterons des
données issues de deux barométres relatifs a deseigees de grande distribution
représentant deux secteurs : Prét-a-porter et IBgeo Chaque baromeétre constitue donc
une étude de cas sur laquelle le test va étre got® premier barometre, que I'on notera
B1, relatif au secteur du Prét-a-porter, est commesplusieurs items. Une partie d’entre
eux concerne les attributs de la satisfaction & autre est relative a la satisfaction
général®. Le barométre B1 se rapporte a plusieurs magasipartis dans plusieurs
régions et sur deux pays : France et Allemagnesdda I'outil privilégié pour le test des
deux premiéres propositions. Ces dernieres congetas fonctions de l'indicateur de
satisfaction dans la procédure de comparaisonveasele (entre magasins). Le deuxiéme
barométre B2, relatif au secteur du bricolage, eome |'évolution dans le temps des
attributs de la satisfaction par unité magasin. Da@m barometre, plusieurs régions de
France sont renseignées avec 16 périodes d'enquatespondantes a 4 années et 4
trimestres. Son caractére temporel a servi audedt troisieme proposition liée a la

comparaison longitudinale.

Les procédures de test sont d'ordre statistiqast-a-dire qu’elles permettent de
transformer les énoncés des propositions par désulgastatistiques (indices) qui
représentent le contenu des propositions. Une dess indices obtenus, des analyses
supplémentaires sont effectuées sur leurs vafsus remonter a la signification émise

par les propositions. En se basant sur les résutdenus, les propositions seront testées.

Pour P1, l'objectif du test est de savoir si leicateurs refletent bien I'effort marketing.

Il s'agit ici d'étudier les liaisons entre lindiear de satisfaction et les éléments qui

9 Rappelons que dans une enquéte de satisfaction clients, il y a toujours une question (item) qui concerne la
satisfaction générale et d’autres questions qui sont relatives a tous les attributs de service/ou du produit qui est
jugé. Cette structure est celle qui prédomine lors des études de satisfaction clients.
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représentent I'effort marketing (levier de satiséac: attributs de la satisfaction). Le lien

sera étudié conditionnellement a chaque magasimdite privilégié ici est le

« Coefficient de corrélation multiple R ». Il perirée juger de I'étendu de la liaison :

indicateur de satisfaction et Effort Marketing. Uioés cet indice calculé par magasin,

nous étudierons, sur la base de I'échantillon degasins, sa variation a la lumiére des

facteurs de contingen€®

Pour P2, l'indicateur de satisfaction sera étutiiéctement dans sa fonction de
comparaison transversale (entre magasins). Nousiegeons |'objectivité de l'indicateur
lors de la comparaison en termes de satisfactioentsl Pour qu’il soit objectif,
l'indicateur de satisfaction doit refléter seul kféets de I'action marketing. Si ce dernier

détecte une différence, elle ne peut étre liéewgfda du management.

Pour arriver a nos résultats, nous nous sommérestés a examiner l'indicateur selon
les deux types de calcul: moyenne et tdux'idée recherchée pour cet examen est de
pouvoir comparer ces deux types d’indicateurs dtus classement des unités magasins.
En d'autre terme, nous avons voulus savoir siype tde calcul apporte les mémes
informations® lorsque on s’intéresse a classer les magasingargula satisfaction de
leurs clients. De méme que pour P1, les facteersahtingence seront émis pour
expliquer les fluctuations dans le classement eemi@gasins a travers un indice commun
aux deux types de calcul d’'indicateurs (moyenndaek) qui est la variance intra-

magasin.

Pour la proposition P3, la sensibilité temporealles indicateurs est étudiée a
travers un indice qui résume la distribution desesale satisfaction enregistrée dans
chaque vague d’enquéte. Il servira donc a la coamg@m temporelle (entre vague
d’enquéte). Les comparaisons seront effectuéesrsniveau agrégé (sans distinguer des

100 Tes facteurs pris en compte ici sont : (1) I'age, le sexe et la fréquentation des répondants, facteurs liés aux
caractéristiques des individus. (2) Des facteurs géographiques région et pays, facteurs liée a 'environnement des
individus.
101 Pour le taux, il est souvent obtenu en calculant le pourcentage des satisfaits. Pour une échelle de 1 a 10. Le
taux de satisfaits est le nombre de clients ayant donnés une note supérieure a 6, devisé par le nombre de clients
interrogés.

102 Lorsqu’une différence, dans le classement est identifiée suivant 'un ou 'autre type de calcul, la procédure de
test cherchera a connaitre si les informations apportées sont les seules faits de management ou éventuellement
d’autres sources de variation. Comme on notera dans les développements suivants, une différence entre les
classements suivant les taux de satisfaction ou les moyennes, est due a la variance intra-magasin (variance des
avis de satisfaction dans chaque magasin). Cet indice deviendra la variable d’intérét sur laquelle la procédure de
test de la proposition P2 sera effectuée.
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magasins) et au niveau de chacun des magasingaduidtats obtenus nous indiqueront le
potentiel de sensibilité temporelle de l'indicatelgr satisfaction. Ce qui permettra de
répondre au test de la proposition P3. Le suppdis@ipour ce test concerne un attribut
qui est: la qualité du produit fourni. Cet attritegt indépendant du contexte magasin,
c’est pourquoi il a été choisi.
Section 1 — Procédure et résultats du test de la proposition P1

Le test des propositions P1 et P2 a pour suppobarometre de satisfaction (noté B1),
qui est issu d’'une enquétes de satisfaction meumrégesix pays : France et Allemagne. Le
cumul, en termes d’individus, dépasse les 1724@@rmhtions. Nous travaillerons sur la

base de 221 magasins répartis sur deux pays : d-endllemagne. Pour rappel leur

répartition géographique est visible dans la csuteante :

Graphique masqué a la demande du jur

Figure 22 : Répartition géographique des magasinsucdbaromeétre B1 en fonction de

la satisfaction moyenne

La question de satisfaction globale est I'itemlsquel I'indicateur est calculé. Elle
est accompagnée par les vingt attributs suppog@geer I'avis de la satisfaction clients
(effort marketing). Dans l'absolu, ces attributsntsées éléments qui expliquent la

variation de la satisfaction globale envers le nsagdls sont utilisés comme des leviers
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sur lesquels l'action marketing est procédée. Ramgle, 'amélioration de l'offre doit
conduire a une augmentation du niveau de satiefaetil globale ou encore une meilleure
performance de l'accueil clients conduira a unenargation de la satisfaction clients
etc.

Pour cette proposition P1, nous voulons savoiesirésultats d'un indicateur de
satisfaction sont le fruit du seul fait de I'effomarketing. Cette propriété est primordiale
lors des procédures de comparaison sur la baséndiesteurs. Si cette condition est
respectée, les résultats seront interprétablesmatién. Le fait qu’'un indicateur S1 est
supérieur a un autre indicateur S2, doit étre syme de différence dans l'action
marketing et rien d'autre. Dans le cas des enqaétsatisfaction, I'ensemble des actions
marketing est représenté par des questions secesdaites « attributs de la
satisfaction ». Ces attributs servent a expligaesatisfaction cumulée des clients qui est-
elle méme représentée par une question dite <=t générale ou globale ». Ainsi
pour savoir si l'indicateur représente bien I'éffdiarketing, il faudra étudier la liaison
entre la satisfaction générale et ses attribuexathen de cette relation nous renseignera

sur l'information fournit par I'indicateur de laiséaction.

La procédure vise a examiner si les attributs alesdtisfaction expliquent la
satisfaction globale des clients de fagcon semblabé&tques soit I'unité magasin. Comme
les attributs sont représentés par des questiors®es moduler la satisfaction générale, la
variation du niveau de satisfaction au global @bie accompagnée par des fluctuations
dans les niveaux de satisfaction des attributss mméme sens, avec la méme intensité
et quelque soit le magasin. Les attributs de satiin sont des quantités qui construisent
la satisfaction générale et sont par constructim®pendantes du magasin étudié. Une
personne satisfaite sur les attributs du servicéwproduit aura une bonne satisfaction au
global. Ce lien attribut/satisfaction générale, td@ire uniforme quelques soient les
conditions dans lesquelles il est présenté. Lasgmablance de ce fait permettra
d’effectuer des comparaisons fiables entre les siagaSi cette propriété fait défaut, les
comparaisons seront biaisées, ainsi que la priskcision.

Ainsi, l'idée poursuivie dans ce test est d’examile pouvoir explicatif des
attributs de satisfaction sur la satisfaction galeesuivant un échantillon de magasins. Le
pouvoir explicatif ou la liaison doit étre la mémpar construction, quelle que soit l'unité
magasin. Sinon cela voudra dire que dans certasgasmns, les attributs construisent

bien l'avis global, et dans d'autres un peu mdesfait devient dangereux dans le cas ou
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I'action future (amélioration des attributs) n'apes le méme impact par magasin. Ce qui
signifie aussi que le management par attribute pas suffisant, et d’autre part que la

satisfaction globale est incontrdlable.

Dans l'absolu, ce pouvoir explicatif (satisfactigénérale et attributs) ne doit
dépendre que du fait de l'action marketing. Lesibatls de satisfaction sont les
représentants de l'effort Marketing et constituestleviers d'action. Une baisse ou une
augmentation du niveau de la satisfaction globade étre liée a une baisse ou
augmentation des niveaux de satisfaction des atisrid\insi la liaison entre satisfaction
générale et attributs est importante car, lorsdjedfat défaut, I'indicateur de satisfaction

(calculé a partir la satisfaction générale) petd son sens.

Le test de la proposition P1 s'est orienté suudétde cette liaison. Il vise & éprouver a
travers des études de cas le pouvoir explicatif ateibuts, en utilisant un panel de

magasins. Le but ici est d'examiner les proprideétindicateur de satisfaction dans son
role de controle. C'est-a-dire savoir si les vare de l'indicateur de satisfaction

(satisfaction générale) par magasin sont exclosive dues aux fluctuations dans I'effort
marketing (des attributs) ou si ces sources datian ont des causes externes.

| — Indice pour juger de pouvoir explicatif d'un ensembe de variables

Les attributs sont des questions, variables, guiethnent des quantités statistiques
lorsque les avis clients sont récoltés. La satigfacgénérale est aussi une question
(variable) qui est-elle méme assimilée a une gnandgatistique. Pour quantifier le
pouvoir explicatif des attributs envers la satistat générale, l'indice privilégié sera le
coefficient de corrélation dans sa version multeisionnelle. Cet indice est dit le
coefficient de corrélation multip€ permet de quantifier la corrélation des valelada
satisfaction globale avec les valeurs estiméesta pas attributs de satisfaction. Ainsi il
permet de donner une idée du pouvoir explicatif atisbuts de satisfaction envers la
satisfaction globale. Il est compris entre [0,1{ispll proche de 1 plus la liaison est forte,
et inversement plus il proche de 0 plus la liaisemna considérée comme faible. Il est

défini par I'équation suivante :

103 En anglais : multiple corrélation coefficient.

143



Chapitre 4 : Résultats

S SCE
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Avec SCEx |3 part (de y) expliquée par les attributs x y la variation totale dey.

Cet indice mesure d'une fagon générale la quadita grévision linéaire de la variable y a

partir des attributs x. Ainsi les valeurs Ry nous donnerons le niveau de corrélation
(pouvoir explicatif) qui peut exister entre la s&ction générale (ici noté y) et les
attributs de satisfaction (ici noté x). Il seraemprétable comme une corrélation simple,

car il s'agit de sa généralisation a plus de demables.

Il — Organisation des données pour le test de P1

La proposition P1, est relative a la liaison emé attributs de satisfaction et la
satisfaction globale. En statistique, étudier limison se traduit aisément par un indice
de corrélation. Cet indice permet de quantifierdaation de deux groupes de variables et
donne une idée de I'importance de cette variattwur notre cas (la proposition P1) nous
voulons savoir si cette liaison est sensible augasias, en d’autres termes, nous voulons

connaitre si la corrélation (attributs et satistatglobale) varie suivant les magasins.

Pour chaque magasin considéré (221 magasins) nauss &alculé Le Ry
correspondant a la liaison entre attributs de faation et la satisfaction globale. Les
magasins sont situés en France métropolitaine eAllmagne. La dispersion des
coefficients de corrélation multiple entre les 28agasins, est resumée dans le tableau et

les graphigques suivants :

Tableau 8: Dispersion des valeurs du coefficient derrélation multiple

. 1st - 3rd Bear, | SO
Min. Quartile Médiane Moyenne Quartile Max type de. .
variation
0.442 0.6032 0.6486  0.6487 0.695 0.823 0.07 10,70%
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Danuitd

Figure 23: Variation du coefficient de corrélationmultiple, sur I'ensemble

des 221 magasins.

En premier lieu, nous remarquons que le coeffictEntorrélation multip Ry :
n'est jamais égal a 1. Les attributs n’expliqueag p00% de la variation de satisfaction
générale. Ce fait est naturel dans une considératatistique car il existe toujours une
erreur aléatoire issue de la considération d'ummdlon de sondage et du fait que les
attributs ne sont pas tous représentés, car sedepartie est prise en comjte
Ry

Cependant la variation ¢ "v(x) parait comme une erreur systématique plus qu’tneere

aléatoire (figure 23).

Le dernier tableau (Tableau 8) nous montre aussilg pouvoir explicatif des
attributs est sensible au magasin. Avec un écpet de 0,07 et un coefficient de variation

de 10,7%. Un coefficient de variation de 10,7% isigndans le cadre de la loi normale,

que 95% des valeurs Ry

) fluctuent de plus ou moins 20% de la valeur mogei@e

qui a notre sens, révele une variabilité non néglide. De ce fait le pouvoir explicatif
parait fluctué selon le magasin. Reste a savoueie différence est fortuite (erreur
aléatoire), ou si elle est causée par la présem fdcteurs contingents (erreur

systématique), chose qu’on s’attele a vérifierlparmanalyses qui vont suivre.

De plus ces résultats nous indiquent aussi gpedgoir explicatif des attributs de
satisfaction par magasin varie. Ceci signifie geg &vis de satisfaction générale des
clients exprimés dans chaque magasin ne concopdsre la méme fagon entre les avis
donnés sur les attributs de satisfactidra: satisfaction globale n’est pas attachée aux

mémes éléments suivant le maga€ies remarques nous orientent vers le fait que la

104 Dans notre cas, nous avons 20 attributs supposés moduler la satisfaction. Toutefois il est clair que ces vingt
attributs ne représentent pas a eux seuls tout 'effort marketing, d’autre non mesurée sont aussi a considérer
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satisfaction globale exprimée, n'est pas le résdéa seuls attributs mais aussi des autres
éléments attachés a la population sondée. Cetiatisit parait totalement contingente et
dépendante de l'unité magasin. Comme le jugement de clients et que ces clients ne
sont pas les mémes d’'un magasin d’un autre, il acssmblé pertinent de rapprocher la
fluctuation des liaisons (satisfaction généraleatttibuts) aux caractéristiques de la
population et de son environnement afin d’expliquette variation dans le pouvoir
explicatif. L'étude de I'effet de la population darliaison entre attributs et satisfaction
générale nous renseignera sur la consistancendecditeur de satisfaction a fournir des

informations propres relatives au seul fait dddiefMarketing.

D’un autre c6té, un calcul supplémentaire résuntate fois les attributs en

guatre facteur? :
» Offre
* Merchandizing
* Commodité du magasin
* Personnels du magasin

Nous a permis d’effectuer des régressions sur sasejfacteurs a I'intérieur de chaque
magasin suivant 'équation :

Satisfaction;; = ap; + a1;0ffre; + ap;Merch;; + a3;Commodite;; + a4;Personnels; + ¢;;
Ou (i individus et j magasins)
Les résultats de ces régressions conditionnellesnpegasin, nous ont permis de

remarquer que les coefficients ('importance) daqule facteur, varient sensiblement

suivant le magasin (figure 24). Ces résultats avafles variations d Ry constatées
auparavant, et légitime l'utilisation de I'indi€e(corrélation multiple) comme quantité
pour juger des relations attributs et satisfactiénérale.

105 11 s’agit d’une analyse factorielle sur 'ensemble des attributs qui a permis de dégager quatre facteurs
106 Te coefficient de corrélation multiple est la racine carré du R? issue de la régression linéaire multiple.
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Figure 24 : Variations des coefficients des quatracteurs

La variation des coefficients (figure 24) nous qu que chaque groupe d’attributs ne
contribue pas de la méme maniere dans I'explicafieria satisfaction globale. Ce qui
veut dire aussi que la satisfaction globale n’est gonstruite de la méme maniére suivant
le magasin considéré. Ainsi la procédure de telssgjura aura pour objectif d’expliciter
la variation dans la liaison attribut/satisfactiglobale, le tout en considérant I'indice de
la corrélation multiple, comme variable d’'intéré&up effectuer le test de la proposition
P1.

En décrivant les magasins selon leurs positiongrg@hiques et selon les valeurs de

Ry de telle sorte gue les différentes valeurs dufmofit de corrélation multiple

soient identifiées pour chaque magasin (figure RBuUs remarquons que la variation du

Ry peut présenter une dépendance géographique. d&gtemdance peut se traduire

par le type de clients fréquentant le magasin gl@aractéristiques), par la région ou le

pays ou le magasin se trouve.
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Graphigue masqué a la demande du ju

Figure 25: Répartition géographique des valeurseak coefficients de corrélation

multiple suivant les magasins

Pour effectuer I'analyse supplémentaire qui seitaster la proposition P1, nous nous
sommes intéressés a d'autres informations relaivesndividus sondés (I'age, le sexe, la
fréquentation du magasin) et nous avons recuédlitces informations relatives a leurs

environnement qui sont: la région et le pays. @é&winations supplémentaires résumant

les facteurs de contingence vont servir a vérgida fluctuation do Ry constatée est
sensible a l'action de ces derniers. Le but deecdé&marche est de détecter si les
variations peuvent étre attachées a des erreuténsysques, liées aux facteurs de
contingence, ou si elles sont uniqguement les Esigls des erreurs aléatoires.

Les données sur lesquelles le test va étre basdesodonnées agrégées au niveau

magasin, car la quantité a expliquer ici est |effament de corrélation multip Ry ,qui

est par nature relatif & un magasin. Ainsi les éesrsur lesquelles l'analyse explicative
va s’agencer doivent concerner le méme niveau l@cimagasin). Les variables
représentant les facteurs de contingence, prisesrapte sont:

. La fréquentation: Elle sera représentée par uresderlO a 60, plus la valeur est
proche de 60 plus la fréquentation est élevée.

. Le sexe des répondants: Elle sera représentéeepaourcentage des femmes

interrogées dans le magasin.
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. L'age des répondants: Elle sera représentée pszana de 10 a 60, plus la valeur
est proche de 60 plus la population sondée est agée

. La région: Il s'agit d'une partie des régions esnEe et en Allemagne, c'est une
variable catégorielle a 50 modalités.

. Le pays: variable a deux modalités correspondamigsdeux pays: la France et

I'Allemagne

- Effets des facteurs de contingence sur la variationdu
coefficient de corrélation multiple.

Suivant les quelques facteurs identifiés, nousiétads la variation dt Ry
(pouvoir explicatif) a la lumiére de ces facteustte analyse nous permettra d'apprécier
les causes de variations en les rapprochant aueufacde contingence. Ceci nous
permettra de rejeter I'hypothése d'une fluctuaaonhasard. Bien sir, étant donné le
déséquilibre dans le nombre des répondants parsimagianalyse via les comparaisons
bayésiennes sera effectuée en tenant compte dectiefpar magasin. Le nombre
d'individus par magasin sera considéré comme wispois de I'analyse.

L'étape d'analyse va concerner le coefficient deétation multiple, c'est cet
indice qui sera traité en fonction des facteursa@ingence. L'esprit de la méta-analyse
reste entier, en effet, comme l'objet est de tesm® proposition relative a des
comparaisons transversales (entre magasins), daipé des données a permis de

Ry comme la variable d'intérét car elle est attacham

considérer le coefficien
magasin et traduit directement la formulation deplaposition P1, a savoir la liaison

entre indicateur de satisfaction et actions manketi

Les résultats des analyses via les comparaisorsieayes, dans ce cas demva, nous

donnent les conclusions suivantes:

> Effets de I'age des répondants sur le coefficientadrélation multiple

entre magasins
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Tableau 9: Effets de I'age des répondants sur le efficient de corrélation multiple

entre magasins

s . somme des
Corrélation Degré de somme des

. ; X . carrés F P value
multiple liberté carrés
Moyen
Facteur Age 1 0.00001643 0.00001643 1.9740 0.1614
Residuals 219 0.00182275 8.32311E-06

Importance Probabilité  Probabilité  Probabilité
de l'effetn <1% >6% >10%

0.89% - - -

Les résultats de lI'analyse de la variance nousneranque l'importance de l'effet de I'age

des répondants est faible (0,89%) sur la variatiorcoefficient de corrélation multiple.
R

Ceci signifie que I'age des répondants expliguenmdie 1% de la variance "v(x)
Autrement dit, la fluctuation entre magasins dastins « satisfaction (générale) et action
marketing (attributs de la satisfaction) », ne peag étre attachée a l'effet de I'age. De
plus cet effet est non significatif (p_value=0,16pnc absence de généralisation au
niveau inductif. Cependant d'un point descriptiflacgpeut étre considéré comme

négligeable.
» Effets du sexe des répondants sur le coefficiewbdelation multiple
entre magasins
Tableau 10 : Effets du sexe des répondants sur leafficient de corrélation multiple
entre magasins

s . somme des
Corrélation Degré  de somme des

. ; X . carrés F P value
multiple liberté carrés
Moyen
Facteur X !
SEXE 1 0.0000160860.00001608¢€ 1.9323 0.1659
Residuals 219 0.0018231  8.32466E-06

Importance Probabilité  Probabilité  Probabilité
de l'effetn <1% >6% >10%
0.87% - -- --

150



Chapitre 4 : Résultats

Les résultats de I'analyse nous montrent une famportance de l'effet du sexe des
répondants sur la variation du coefficient de datién multiple. Cet effet est non
significatif (p_value=0,16), et peut étre considéoéhme négligeable suivant les résultats

descriptifs.

> Effets de la fréquentation du magasin sur le coefiit de corrélation

multiples entre magasins

Tableau 11 :Effets de la fréquentation du magasinus le coefficient de corrélation

multiples entre magasins

Corrélation Degré  de somme des 22;?(?;6 EE = P value
multiple liberté carrés

Moyen
Fréquentatior 1 0.00003597 0.00003597 4.3685 0.03776
Residuals 219 0.00180322 8.23388E-06

Importance  Probabilité  Probabilité  Probabilité
de l'effetn <1% >6% >10%

1,95% 27,00% 6,00% 0,00%

Les résultats nous indiquent qu’il existe un eféggnificatif (p_value=0,03) de la

fréquentation sur la variation du coefficient derétation muItipIt,Ry(x) . Cet effet n'est
pas important d'un point descriptif (1,95%), mais i@ peut avancer le fait qu’il soit
négligeable, car on a 72% de chance qu'il soitreeyréau seuil de 1%. L'effet parait

comme faible, mais non négligeable. On conclut dongne influence modérée du score

de la fréquentation sur la variation des coeffits Ry . ce qui signifie aussi que la

variation du pouvoir explicatif des attributs desktisfaction par magasins est modulée
par I'ancienneté des clients (leurs fréquentatio@sy résultats traduisent aussi que les
profils des personnes interrogées different, emasrde fréquentation, entre magasins.
Cette différence affecte, de fagcon modérée, ladiai « Satisfaction globale et attributs ».
L'action de cet effet ne sera pas considérée commpertante; en revanche elle sera

posée comme existante.
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Figure 26 : Distribution des valeurs de I'importan@ de l'effet de la

fréquentation

> Effets de la région et le pays sur la variatiorcdefficient de corrélation

multiple entre magasins

La région et le pays sont des facteurs emboitda, veut dire que la région est
forcément nichée dans un pays, ainsi une analysetéipar les procédés des analyses de
variance peut fausser le résultat car I'effet da kst confondu avec l'autre. De plus,
comme nous possédons seulement un échantillonégamr (toutes les régions ne sont
pas représentées), il faudra raisonner sachantacehgérarchique. Pour remédier a ce
probléme, nous utiliserons des analysésava dite « hiérarchique'¥ a partir du plan

Magasin<Régions<Pays>¥. La lecture du plan permet de voir que I'effet dysgae

Ry

peut étre que relatif a la variati."v(x) dans la région, et I'effet région ne peut étre que

relatif & la variation du Ry entre magasin. Il existe ici deux niveaux dansuekxles

coefficients de corrélation muItip,F‘y(x) varient: le niveau magasin et le niveau région.

Deux niveaux qu'il faudra prendre en compte lorbat@alyse de telle sorte que:

a. L'effet du pays sera analysé en fonction de laorégn considérant la variance
expliquée par la région comme résiduelles (soutadjante) du pays
b. L'effet de la région sera analysé en considéraité deis la variance résiduelle

classique (ici inter magasins).

107 Le mot hiérarchique ici renvoie au traitement statistique des plans incluant des variables qui sont
subordonnées l'une par rapport a l'autre. 1l s'agit de découper la variance résiduelle du modele selon plusieurs
variables. Il y aura donc plusieurs variances résiduelles dont chacune doit correspondre a une source de
variation.

108 Le plan signifie que le magasin est niché dans une région qui elle-méme est nichée dans un pays.
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c. Puis, en suivant ces deux considérations que I'itapoe de l'effet sera calculée

pour chaque facteur (pays et région) selon leslasions du test de signification.

Les résultats obtenus sont:

+ Pour l'effet du Pays

Tableau 12 Effets du pays sur la variation du coétient de corrélation multiple

entre magasins

Corrélation Degré de somme dessomme  des

multiple liberté carrés carrés Moyen F P value
Erreur

Région

Pays 1 0.1422 0.1422 43.1176 3.1E-083
Residuals 49 0.1616 0.0033

Erreur

within

Residuals 170 0.6932 0.004077647

Importance  Probabilité  Probabilité  Probabilité
de l'effetn <1% >6% >10%

46.82% 0.00% 100.00% 100.00%

La table de variance précédente est découpée Isslaleux sources de variance : régions

(Error : Région) et selon la variance inter magagkrror : Within). L'effet du pays est

calculé par rapport a la région. L'analyse donneésultat significatif (p_value=0,00).

R
y(

Cela signifie que le pays a un effet sur la varratiles coefficients de corrélati "v(x)
(ici par région). De plus, comme l'affirme les iémis du tableau, I'effet est important

(46,82%) soit presque 47% de la variance R

y(x) entre régions expliquée par le pays,
le tout avec une confiance de 100% que cette irapogt soit supérieure a 10%. Le pays
est donc un facteur qui explique en partie la varades coefficients de corrélation

multiple avec une importance notable.
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Figure 27: Distribution des valeurs de l'importancede I'effet du Pays

+ Pour 'effet de la région

Tableau 13 Effets de la région sur la variation dicoefficient de corrélation multiple

entre magasins

Corrélation Degré de somme dessomme  des

multiple liberté carrés carrés Moyen\ F 2l
Pays 1 0.1422 0.1422 34.8731 1.86E-08
Pays: Région 49 0.1616 0.0033 0.8088 0.806
Residuals 170 0.6932 0.004077647

Importance  Probabilité  Probabilité  Probabilité
de l'effetn <1% >6% >10%

18,90% -- -- --

Ici, nous nous intéressons a étudier I'effet r@goar rapport a la variance des

Ry inter magasins (Residuals). Comme la région e$téei dans le pays,

coefficients
I'effet région devient l'effet de linteraction da région a lintérieur du pays (ici
représenté par pays: région). Cette quantité sgoored tout simplement a
Région<Pays> D'aprés les résultats, l'effet de la région egin nsignificatif
(p_value=0,80), ce qui nous empéche de procédénfarénce sur son importance.
Néanmoins d'un point de vue descriptif, la régiossgde un effet tout aussi important
gue le pays (18,9%). Malheureusement on ne peuwtlw® sur sa notabilité inductive

(inférentielle).

Cependant cette absence de significativité peat\éte comme un résultat lié au

nombre important des régions (50) par rapport aurbre de magasin disponibles 221.
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En effet comme le fait d'étre significatif suppdsenon rejet de I'hypothése nulle, donc
I'absence de conclusion, le fait que cet effet sogortant sans étre significatif n'est pas
paradoxal. De plus comme le test de F est senaibleombre de données, le peu de
données disponibles dans notre cas (221 magasiastde0 régions) handicape le test F
pour voir la différence. Cependant, étant donné lguéest de signification est non
concluant, nous ne pouvons pas affirmer I'impoetathe I'effet région avec une certaine
confiance. Toutefois, comme un test non significag signifie pas forcément une
absence d'effet, mais plutbét une incapacité de lemncl'importance dans la vision

descriptive devient nécessaire pour cerner set'ef$t présent.

Par ces résultats, les effets de la région etayis geront tous deux considérés

comme importants dans I'explication des variatidmgoefficient de corrélation multiple

Ry , avec une certitude sur l'effet pays. Cela condwtfirmer que les différences du
pouvoir explicatif des attributs sur la satisfagticcont sensibles aux facteurs

géographiques.

IV — En résumé

Les facteurs contingents sont situationnels, discernent la population sondée.
L’ampleur de leurs effets sera attachée a la s&tulde de cas actuelle, et ne pourra étre
généralisée de facon globale. Dailleurs, c'est pette raison que le sens de l'influence
des effets n'a pas été précisé. Cependant ces aeffebnt a notre sens la méme tendance
a faire fluctuer le pouvoir explicatif des attributlans I'explication de la satisfaction

globale.

Nous avons détecté a travers ces analyses, qi&ctesirs comme la région et le
pays ont des effets notables sur la variation deficients de corrélation multiple
calculés par magasin. C’est-a-dire que la reptatieité de l'indicateur de satisfaction
est sensible aux positions géographigues du magassiconclusions cachent une autre
information qui est celle de la provenance demtdieComme pour deux magasins les
clients ne sont pas le mémes, et proviennent deomdlifférents, la représentativité de
l'indicateur (indicateur représentant bien I'effontarketing) est plus attaché aux profils
de personnes, et donc a la zone géographique tsouiannent. Aussi nous avons
remarqué que la fréquentation des clients peutedgalt moduler cette variation et
affecter la représentativité¢ de l'indicateur deisfattion. Cette représentativité est

attachée a la capacité de I'indicateur a bien sspri&r I'effort marketing.
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Ainsi ces résultats constituent les contre-exemplasprouvent que les variations des
pouvoirs explicatifs des attributs par magasin,soat pas dues uniquement a I'effort
marketing, ni a des erreurs aléatoires, mais tréisailement a des facteurs tiers qui sont
les facteurs de contingendeeci met donc a mal la proposition P1, et met edeéxe la
possibilité que lindicateur de satisfaction glabatalculé dépend aussi de certains
eléments extérieurs qui dépassent le champ defactarketing. Par cela, I'évaluation
statistigue de lindicateur de satisfaction ne fpapas totalement objectif, et la

comparaison transversale en termes de performalbdecs constat.

En conclusion, I'évaluation des indicateurs désfeation subit des erreurs qui
peuvent étre attachées a des facteurs de contimgemconditionnent leurs résultats. Ces
erreurs influencent donc l'indicateur dans sa flamctle pilotage et causent un probléme
d'objectivité: I'indicateur de satisfaction re#iadonc des variations des actions marketing
et de certaines caractéristiques individuelles mtirennementales. Par cela, les

comparaisons transversales (entre magasins direotgsont sujettes a erreurs.
Section 2 — Procédure et résultats du test de la proposition P2

Le test de cette proposition se base sur le mépeostuque la proposition P1.
Cependant ici il n’est plus question d’étudieriéasion indicateur et attributs, mais plutot
'analyse de la structure statistique de I'indicate travers son évaluation par la moyenne
ou le taux. Pour cet examen, nous nous focalisonséasseule question de satisfaction
globale mesurée par un item. L’évaluation de l'dadeur peut avoir plusieurs supports
(ex : ensemble des attributs), toutefois, commeatesfaction globale constitue I'élément

privilégié dans les procédures de contréle, nows sommes retreints a cette derniere.

Afin d’expérimenter (tester) la proposition P®us examinerons lindicateur de
satisfaction dans sa fonction de contraste direntee unités magasins. Quel que soit le
type de lindicateur utilisé, moyenne ou taux d#éssetion, il se doit d'apporter une
information homogene (méme information quelqued sai forme). L’indicateur de
satisfaction doit étre fidele. Cette propriété essentielle pour que le pilotage de la
performance soit pertinent La notion de fidélitbuaie ici a la capacité de l'indicateur a

mesurer fidelement le phénomene : ici, c’est leskattion générale.

Dans cette procédure, notre analyse vise a vesifiees différences entre niveaux

de satisfaction signalées par l'indicateur peuédrd attribuées au seul effet de I'effort
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marketing®. Par exemple: si le niveau de satisfaction dansnagasin M1 est supérieur
a celui du magasin M2, cela signifie que I'effetl'd&ort marketing (management) est
meilleur dans M1 que dans M2 et que les ressoutaiesnt étre allouées au magasin M2
pour améliorer sa performance. Un indicateur diog éapable de traduire cette propriété
et ne doit en aucun cas détecter des différencesesaque celles représentées par ce

schéma.

Dans le processus de management de ressourcagisfaction est un critére sur
lequel les managers se basent pour comparer lesmpances de leurs magasins. Dans
cet exercice de contréle, on est souvent amendargpa@r des notes moyennes ou des
taux de satisfaits dans chaque unité (magasin)pr@éecdé sert avant tout a établir un
classement pour que les ressources soient all@réésnction de la performance et du

besoin d’amélioration.

L'idée poursuivie dans ce test est d'étudier #sws données par un indicateur
comme la moyenne ou le taux, lors d'une comparastnre magasins. La démarche vise
a veérifier si les deux types d’indicateurs tradnidgen, et surtout de la méme maniére les
effets de I'action Marketing.

Dans la pratique, le calcul des indicateurs parasiagsert a classer les magasins selon le
niveau de satisfaction obtenu. L'hypothése im@iderriere cette pratique est de dire

gu'un magasin ayant un niveau de satisfactiontslisapérieur a un autre, est considéré
comme meilleur en termes de management. Cette lgpotqui est a la base de la prise

de décision, a intérét a étre veérifiee. Sinon, dartas contraire, un biais décisionnel sera
introduit et un manque d'équité entre magasins E@duit. Ici, il s’agit de la légitimité

de l'indicateur et surtout de son calcul. Ainsi aoenpour le test de la proposition P1, la

problématique concerne la capacité de l'indicaaeagsurer son réle de comparaison.

| — Indice pour juger de la représentativité de lindiateur lors de la
comparaison

Dans ce cas, l'objet poursuivi sert a comprendsedifiérences des niveaux de
satisfaction via les indicateurs: moyenne et taenpsatisfaction. Les deux indicateurs ont

le méme support; c'est a dire la question de aatish globale. Pour voir si ces deux

types d'indicateurs produisent les mémes résuitatgmus faut un autre indice qui soit

109 Teffet de I'effort marketing, représente les actions émanant du management du magasin. Si deux magasins
enregistrent deux niveaux de satisfaction distincts, la différence est due au management.
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descriptif (indépendant du nombre des données), sgiti relatif a la question de
satisfaction. L'indice privilégié dans notre caslawvariance des notes de satisfaction. Ce
choix vient du fait que lors d’'une comparaison entmagasins par la moyenne, on
suppose une égalité des variances intra-magasitsi Ala variance comme indice de
contrble devient un parameétre a privilégier carles variances intra-magasin sont
différentes, la procédure de comparaison subfaussage statistiqtfé La variance est

ici considérée comme un outil pour juger de laifigdbdes comparaisons par moyennes.

Pour le taux de satisfaction, comme son nom limgligil correspond a une
fréequence qui ne tient pas compte de toute lailoigion des valeurs. Un taux est calculé
majoritairement comme le pourcentage des notesrisupgs a un seuil (ex:6/ pour une
échelle a 10 points). De ce calcul, il résultéaieque si tous les répondants donnent une
note de 10, le taux sera équivalent a la situaiibmous les répondants donnent une note
de 8 ou de 9. Ainsi le taux sera identiqgue dansléex situations, mais en réalité les deux

situations ne sont pas les mémes.

En conséquent, les deux formes d'indicateurs simttaires de la distribution des
notes, le fait de tenir compte de la variance ramrsettra de considérer un parametre de
la distribution qui est essentiel pour comprendeeMaleurs données par la moyenne et les

taux.

La variance des notes sera calculée pour chaggasima(variance-intra), et elle
sera l'indice privilégié pour tester I'nypothése P2

Il — Organisation des données pour le test de P2

Pour chague magasin considéré (221 magasins), anauss fait un classement
suivant les différents niveaux de satisfaction nbsepar la moyenne et les taux. Puis
nous avons calculé la correspondance par le caaffide corrélation des rargs Le but
dans une premiére étape est de voir si le clasgeastnidentiqgue. Un classement
identique signifiera que les deux formes d'indicede(moyenne ou taux de satisfaits)
apportent la méme information; ici c'est la sitoltiattendue. Seulement, dans le cas
contraire, si les deux indicateurs fournissent diessements différents, la situation

devient problématique suivant I'nypothése de Icbjié de I'indicateur.

110 ROUANET Henry, LEPINE Dominique : Probleme de méthodologie statistique (1). Introduction a I'étude
de la robustesse des méthodes usuelles d'inférence statistique. Mathématiques et Sciences humaines tome 46, (1974),
p21-33.

111 Coefficient de corrélation non paramétrique de Kendall, qui traduit la concordance entre deux classements.
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Chaque calcul de moyenne et taux par magasin secam@agné par un calcul de
la variance et les mémes facteurs considérés dapsoposition P1. Les magasins sont

situés en France métropolitaine et en Allemagne.

Lors du classement des magasins par moyenne &pare taux de concordance
des deux classements est7@86. Cela signifie aussi qu'il existe 24% des pairassqut
discordantes: 24% des comparaisons deux a deusulmtdes classements différents
selon la moyenne et le taux de satisfaction. Coraremple, nous avons pris le cas de
deux magasins classés différemment selon les gpes d'indicateurs. Les résultats sont

représentés dans le tableau suivant

Tableau 14 Classement par taux ou moyenne exemple A

Magasin Moyenne Taux variance effectif
M1 8.11 93% 1.40 1260
M2 8.13 89% 1.97 929

Nous remarquons que le premier magasin a une noyeme légerement inférieur au
deuxiéme, mais il présente un taux de satisfactiettement supérieur. Ce paradoxe
confirme la présence d'une influence autre quesaddl I'effort marketing qui influe sur
I'indicateur calculé sous ces deux formes : moyenn&aux. Cependant en regardant les
variances de deux magasins, le premier possedevam&nce moins élevée que le
deuxieme. Comme les deux moyennes sont prochearince joue un réle de contraste
qui s’est manifesté par un taux de satisfaction dgnne une information contradictoire
par rapport a la moyenne. De plus, en regardangffectifs par magasin nous pourrons
penser que la variance est petite car l'effectifgeand. Néanmoins la situation inverse

peut aussi étre vérifiée comme le confirme le @blksuivant:

Tableau 15 Classement par taux ou moyenne exemple B

Magasin Moyenne Taux variance effectif
M1 8.29 91% 1.68 951
M2 8.28 92% 1.85 1152

Suivant ces constats, il parait que la comparagsbrk faussée » par le fait que les
deux variances sont différentes. Il est clair qattecerreur cause un probléme dans les
interprétations des résultats par moyennes ougpgoort aux taux des satisfaits. Ce cas

engendre des problemes de décision. Ainsi les atelics selon le type de calcul : par

159



Chapitre 4 : Résultats

moyenne ou par taux, sont sensibles a l'effet deat@ance. Reste a étudier si cette
différence des variances est juste accessoireu(srtééchantillonnage) ou si elle a des

sources extérieures.

Pour les tests de la proposition P2, la variamteaimagasin, est devenu un
parameétre d'intérét car I'explication des errewesclhissement par moyenne ou par taux
vient de ses effets. C'est pourquoi, comme ledesthypothése P1, nous effectuerons
l'analyse supplémentaire en relation avec d'autfesmations relatives aux individus
sondés (I'age, le sexe, la fréquentation du mapasia leur environnement (la région ou
le pays). Le but est de veérifier si la fluctuata la variance intra magasin est expliquée

par la présence de ces facteurs de contingence.

La distribution des variances récoltées pour cha@s221 magasins est resumée par la

table et le graphique suivants:

: - Ecart-  Coefficient
Min. 1st Qu. Médiane Moyenne 3rd Qu Max type N

0.76 2.07 2.43 2.45 284 2% 0.60 24.44%

0s
)

Densité
04
.-'—"'"“H

N
/

Figure 28 : Dispersion des valeurs des variancestia-magasin sur

'ensemble des 221 magasins

Le dernier tableau nous montre que les variancesnigpar magasin (figure). Avec un
écart-type de 0,6. Le coefficient de variation dasances intra-magasins est de I'ordre de
24%. Ce qui a notre sens justifie l'idée que lesamaes dans chaque magasin sont

différentes les unes des autres. Ce résultat manssi que la distribution des notes de
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satisfaction parait fluctuer selon le magasin. €etariation peut engendrer des
inexactitudes dans les informations recueillies ldu calcul par moyenne ou par taux.
Reste a savoir si cette différence est fortuitee(eraléatoire), ou si elle est causée par la

présence des facteurs contingents (erreur systumeati

A titre illustratif, nous avons représenté géofrgpement les variances intra-
magasin (figure 29) et comme pour la proposition itfe dépendance géographique est
apparente. Ceci encourage l'explication de ladltidn des variances intra magasin par

les facteurs de contingence.

Dans la suite, les variances intra magasin (vagiaabculée a partir des individus
restreints a leurs magasins) sera la variable é@nt(la variable a expliquer). Cette
variable d’intérét représentera la quantité quiet@sla proposition P2. Elle sera étudiée a
la lumiére des facteurs de contingence (identiqueux utilisés pour la proposition P1),

afin de statuer sur la nature de ses fluctuatiorsigtion fortuite ou de sources

Graphique masqué a la demande du ju

contingente)

Figure 29 : Répartition géographique des varianceselon les magasins
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- Effets des facteurs de contingence sur la fluctuatn de la
variance intra magasin.

Toujours en suivant lI'analyse avec un esprit métyse, la variance intra-magasin
sera expliquée a partir des données agrégées mmsimaDans le méme principe, les
données vont étre étudiées a la lumiére des factircontingence agrégés au niveau
magasin. Le tout en tenant compte des effectifss déanalyse de comparaisons
bayésienne. Le but est de savoir si la fluctuatienla variance peut étre attachée aux
facteurs de contingence, ce qui permettra de statuda proposition P2. Nous voulons
savoir si les différences détectées par l'indicatsant exclusivement dues aux efforts
marketing dans chaque magasin ou si elles sontupesdpar d'autres sources. Les
résultats des analyses via les comparaisons bapésiele cas deAnova, nous donnent

les conclusions suivantes :

> Effets de I'age des répondants sur la variance

Tableau 16 : Effets de I'age des répondants sur lariance

Variance p somme des
. Degré de somme des ,
intra - , . carrés F P value
. liberté carrés

magasin Moyen

" 1.656E-
Facteur age 1 0.015187 0.015187 23.2548 06
Residuals 219 0.143022 0.000653068

Importance  Probabilité Probabilité Probabilité
de l'effetn  <1% >6% >10%
9,60% 0 85 % 0.45

Les résultats de I'analyse nous montrent que B&gerépondants a un effet significatif
(p_value=0,00) sur la fluctuation de la variance pegasin. Ce qui signifie que la
structure de la population selon les ages induit différence dans la variance, donc la
structure des distributions des notes de la satisfarelative a chaque magasin. Cet effet
est moyennement notable (9,6%) avec une confiaa@58é. Ainsi I'age des répondants
peut étre considéré comme ayant un effet non resddig sur la fluctuation des variances
intra-magasins. Le déséquilibre dans l'dge des ndgmats par magasin, influe sur
'étendue des notes de satisfaction exprimées.efgnt dit, cet effet joue un réle

modulateur de la forme des distributions des nd¢esatisfaction. Ce qui peut induire une

162



Chapitre 4 : Résultats

différence dans linformation apportée par le dalda la moyenne et le taux de
satisfaction.

(k] T 1 k1] [ . v (i TR

Indicatear de Fimportance §

Figure 30 : Distribution des valeurs de l'importan@ de l'effet de I'age sur la

variance intra magasin

> Effets du sexe des répondants sur la variance

Tableau 17: Effets du sexe des répondants sur lanance

Variance . somme des
] Degré de somme des .
intra - - . carrés F P value
. liberté carrés
magasin Moyen
Facteur jy g\
SEXE 1 0.00001532 0.00001532 0.0212 0.8843
Residuals 219 0.158193 0.000722342

Importance Probabilité Probabilité  Probabilité
de l'effet <1% >6% >10%

0.009% -~ -~ -~

Contrairement a I'age, les résultats de I'analygesimontrent que le sexe des répondants
n'‘a pas d'effet significatif (p_value de 0,88). 8 fait, ce dernier peut étre considéré
comme négligeable étant donné son importancedi@ie f{0,009%)

> Effets de la fréquentation des répondants surriamvee
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Tableau 18: Effets de la fréquentation des répondds sur la variance

Variance Dearé de somme somme des
intra €9 . des carrés F P value
. liberté p
magasin carrés Moyen
Fréquentatior 1 0.007230%0.0072303 10.488 0.001388
Residuals 219 0.15098 0.000689406

Importance  Probabilité Probabilité Probabilité
de l'effet <1% >6% >10%

4.57% 4.20% 0.3 4.70%

Les résultats nous indiquent qu'il existe un effgnificatif (p_value=0,001) de la
fréquentation sur la fluctuation de la varianceannhagasin. Cet effet n'est pas important
(4,5%), cependant on ne peut pas dire qu'il estigesple, car nous avons 95,8% de
chance qu'il soit supérieur au seuil de 1%. Aite$idt de la fréquentation sera considéré
comme faible mais existant. Ce constat traduiaiedue plus les clients sont hétérogenes
en termes de fréquentation (anciens clients et emwv clients) plus la variance varie.
Donc comme constaté précédemment pour I'age, iablarfréquentation joue un réle sur
la fluctuation des variances, de ce fait les réssiltdes indicateurs par moyennes et par

taux deviennent sensibles aux types des clientsrares de fréquentation.

0 0% [P R[] B30

Imdlcateur de FiMportaece g

Figure 31 : Distribution des valeurs de I'importan@ de I'effet de la fréquentation sur

la variance intra magasin

» Effets de la région et du pays des répondantsastariance

Comme pour les analyses précédentes concernantlBjmys et la région, I'analyse sera

effectuée en tenant compte de la structure hiégueh
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+ Pour l'effet Pays
Tableau 19: Effets du pays des répondants sur la kiance

. . . somme  somme des
Variance intra Degré de

X ; - des carrés F P value

magasin liberté .
carrés Moyen

Erreur Région
Pays 1 13.68 13.68 40.4538.49E-08
Residuals 49 16.57 0.3382
Erreur within
Residuals 170 50.14 0.295

Importance  Probabilité Probabilit¢ Probabilité
de l'effetn  <1% >6% >10%

45.20% 0.00% 100.00% 100.00%

L’effet du pays par rapport a la région est sigaifif (p_value=0,00), cela induit qu’il a
un effet sur la fluctuation des variances intra-asiigs. De plus comme l'affirme les
résultats du tableau ci-dessus: l'effet est impbreavec une confiance de 100%. Le
facteur pays semble donc jouer fortement sur |&érdnces entre les variances intra-
magasin. Ainsi selon le pays (ici la France oulBAlagne), les distributions des notes de
satisfaction sont plus ou moins étalées, ce quiligne, comme pour les facteurs
précédents (age et la fréquentation), que les@hasnts peuvent étre différents selon

I'indicateur choisi (moyenne ou taux).

LB 3 i 08

Indicatear de 'Importance 1

Figure 32 : Distribution des valeurs de l'importane de l'effet du Pays sur la

variance intra magasin
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+ Pour l'effet la région
Tableau 20: Effets de la région et du pays des répdants sur la variance

: . . somme  somme des
Variance intra Degré de

. ; X des carrés F P value
magasin liberté .
carrés Moyen
Pays 1 13.68 13.68 46.3821.6E-10
Pays: Région 49 16.57 0.3382 1.1465 0.26
Residuals 170 50.14 0.295

Importance  Probabilité Probabilité¢ Probabilité
de l'effetn  <1% >6% >10%
24.84% - - -

L'effet de la région est non significatif (p_valu®26), ce qui empéche de généraliser
l'importance au niveau inductif. Néanmoins, l'effietla région est important d'un point
descriptif. 24,8% de la variance est expliquéegeatlernier. Cependant, comme pour les
résultats sur le coefficient de corrélation muétiple nombre de régions considéré par
rapport au nombre de magasins, fait que les résudtdaent non significatifs et nous ne

pouvons pas accorder une confiance a cette impartan

V- En résumé

Dans les deux cas d’étude, les facteurs géograghicomme la région et le pays,
ont des effets notables sur la difféerence des megi® intra-magasins. Les variables
« fréquentation des clients et I'age des répondasuvent elles aussi moduler cette
variation. Ceci induit que cet ensemble de factexglique les différences dans les
classements suivant l'indicateur considéré comnselltat de moyenne des notes ou
comme résultats d’'un taux de satisfaction. Aing des causes qui font que le type de
calcul : moyennes ou taux donne des classificatiliffésrentes, sont les facteurs liées aux
profils des individus. Il suffit que les profils slendividus sondés soient tres différents
entre magasins, pour que lindicateur soit incapalle distinguer réellement les

différences dues au management a celles liées @adess extérieures.

Ces résultats constituent le contre-exemple gouy® que les disparités des
variances ne sont pas dues a des erreurs aléaffiwesiation de I'échantillon de
sondage). Ceci met donc a mal la proposition P2lesavariances modulent le calcul de

l'indicateur, moyenne ou taux. Donc un contrastesdi@s variances causées par les
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facteurs contingents implique l'incapacité de oaadeur a remplir son réle de contrdle :
différences des niveaux de satisfaction entre niag@apar moyenne ou taux, non
essentiellement attachées au seul fait du managemBar conséquent I|'évaluation
statistique de lindicateur de satisfaction ne fpapas totalement objectif, et la
comparaison transversale subit ce constat lorutiéshtion de la moyenne ou du taux de

satisfaits.

En conclusion, la comparaison directe par moyeometaux subit I'effet des
facteurs de contingences, dont certains sont &sagtix caractéristiques individuelles et &
leur environnement, ce qui cause des problémeégiinité a l'indicateur de satisfaction
dans sa fonction de contréle. En somme, l'indicatie satisfaction est sensible a la
forme du calcul utilisé (moyenne ou taux). Une ##li® qui engendre des bais de
décision.

Section 3 - Procédure et résultats du test de la proposition P3

L'indicateur de satisfaction est par essence wantgé non stable car il doit
refléter le concept de satisfaction qui par débinitévolue dans le temps. Pour qu'un
indicateur puisse remplir sa fonction il doit danmluer dans le temps. Dans l'absolu, ses
variations refletent les actions marketing qui smodifiées au cours des périodes. Dans
la pratique, ces actions sont en mutation permangsant a accompagner le contréle de
la performance. L'indicateur doit donc a tout prefléter ce changement, une stabilité
inhibera toute prise de décision. Si une moyennerotaux de satisfaction est stable, cela
veut dire que les actions marketing précédentés Jasont non concluantes, ce qui peut

fausser I'appréciation future des nouvelles actions

La procédure de test de la proposition P3, visétudier la sensibilité des
indicateurs dans le temps. L'indicateur de satisfac@ura comme support une question
de satisfaction d'un attribut, car c'est sur ceantjités que le suivi temporel de la
performance est basé. Les managers veulent sogagnir si une amélioration a été
apportée sur un attribut (ex : lI'accueil, la pro@rg@ar rapport aux vagues précédentes. Ce
suivi peut étre vu au global (ensemble de leur)paucpar unité magasin. Notre but est
d'apprécier I'évolution des indicateurs sur cexdaueaux : global (sans distinguer les
magasins) ou par magasin afin de répondre aux qupations formulées dans la

proposition P3.
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L'idée poursuivie dans ce test est d'examinemll#on des indicateurs en
détachant les deux niveaux (ensemble du parc fmaagasin). L'intérét est de tester la
sensibilité qui doit étre semblable dans les ddargy selon I'hnypothese que l'indicateur
doit refléter les avis clients peu importe le nivede calcul. Le test vise a étudier la
vraisemblance de la proposition P3. Il sera efi@étpartir d'un échantillon de magasins
suivant un attribut de la satisfaction. L’idée detvérifier si I'indicateur est sensible sur
les deux niveaux (global et par magasin) afin @sssirer de la bonne démarche du

pilotage de la performance.

| — Indice pour juger de la sensibilité dans le tempdes indicateurs.

L'objet de I'analyse va étre accés sur le test@ddtence de l'invariance dans le
temps des indicateurs. Pour prouver la stabilitéhstabilité des indicateurs, nous nous
sommes muni dun baromeétre concernant une grandeeiggre de Bricolage.
L’exploitation de ce barométre pour prouver l'inkzaice dans la mesure d’'une période a
une autre, a été effectuée a l'aide d'une technisiatistique dite de «calcul de
distorsion». |l s’agit d’un outil statistique deiptif visant a réveéler si les concentrations
entre deux distributions de fréquences sont élegréne de l'autre. Cette notion de
« distorsion » sera utilisée pour comparer legidigions des notes enregistrées sur un
critere donné (I'attribut de satisfaction) a ungribution uniforme. Le fait de comparer
les dispersions a l'aide de cette notion de diginrgpeut étre vue comme une
comparaison sur toute la famille des indicateursy@nne, variance, taux etc.) d'ou

I'intérét de cet indice.

Nous définirons l'indice de distorsion (Térouant®95'*% entre deux distributions de
fréquencep, etq, par:

o(p,q) = Z Gry (P5q)

€,y
Avec @y (P.q) = p(x)q(y) — q(x)q(y)
Cet indice de distorsic,q?( P.a) est compris entre 0 et 1. Si l'indice est égdle a

nous nous trouvons dans le cas ou les distributierfséquences sont égajesqg, et s'l

est égal a 1, les deux distributions sont totalerdiiérentes.

112 Ta Distorsion est un indice qui peut étre vu comme une mesure de liaison (dépendance) entre variables
nominales. Dans notre cas, il est utilisé comme une mesure de degré de ressemblance entre deux distributions

de probabilité.
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Comme la problématique de notre étude, est devpraque les distributions d’'une
vague a une autre, sont identiques, nous prendiamdicateur x(p.a) défini par :

Alp,a)=1-¢(p.a)  ce qui nous permettra de traduire la ressemblante deux
distributions avec une valeur proche de un et mode zéro dans le cas d'une

dissemblance

Cet indice sera calculé relativement a la distidou uniformé® Il concernera
chaque vague pour chague magasin et au globaké¢eble des magasins). Il sera noté
A, (indice de distorsion relative) et sera utiliséipguger de la sensibilité des indicateurs.
L'idée de prendre la loi uniforme comme repéeremetira d'avoir des indices semblables

par vague et comparable entre eux.

Il — Organisation des données pour le test de P3

Pour chacun des 97 magasins considérés, nous aabride l'indice de distorsion
relative A,,, pour chacune des 16 vagues (4 trimestres et ndeah Puis nous avons
procédé de la méme maniére sur l'agrégat des magasia procédure de calcul d'indice
concerneun attribut de satisfaction sur lequel l'avis exprimé est indépendant duxcho
du magasin. Pour ce faire, nous avons concentré analyse sur un attribut qui concerne
la satisfaction envers la qualité des produitsrsupar I'enseigne. Pour nous, la qualité
du produit vendu dans les magasins est identique eépend en aucun cas du contexte

du magasin (a la différence de la propreté du mages exemple).

Les magasins concernés sont situés en France roiBiome et son répartis sur plusieurs
régions (figure). Pour le Barométre B2, il s’aditrte compilation d’études sur 16 vagues
trimestrielles sur 4 ans. Pour chaque vague 400di0idu sont interrogés. L’enquéte est
menée sur 97 magasins dans lesquels plus de €d@sctiont interrogés. Les informations
disponibles sont agrégés par magasin, région eivaau de la France. Nous disposons
donc de 97 magasins répartis en France. Leurstitépagéographique est visible dans la

carte suivante :

113 Toutes les éventualités ont la méme probabilité.
114 Nous sous entendons par agrégat des magasins, le cumul des données sans distinction des magasins.
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Graphique masqué a la demande du ju

Figure 33 : Répartition géographique des magasinsucdbarométre B2

La dispersion de l'indic, (correspondant a la distorsion entre la distributies notes

de satisfaction et la loi uniforme calculée surcthee des 16 vagues) est résumée comme

suit :

» Au niveau global (sans distinguer les magasins)

. T Coefficient
Min. 1st Qu. Médiane Moyenne  3rd Qu Max de variation
0.377 0.3804 0.3816 0.382 0.3843 0.3865 0.73%

Les résultats nous indiquent que sur les 16 vadessndices de distorsion relative a la
loi uniforme A, bougent peu. Un coefficient de variation de 0,78%#que une faible
variation autour de la moyenne. Ce qui veut dire dilune vague a une autre la forme des
distributions des notes de satisfaction reste aimeil Ce qui induit aussi que les
indicateurs de satisfaction (moyenne ou taux) sensiblement identiques d'une vague a

une autre.
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Figure 34 : Evolution des indices de distorsion rative au niveau agrégé

(ensemble du parc) suivant les 16 vagues

Cependant en regardant le graphique des 16 vabsgsindices (figure 34). Nous
constatons que méme si I'étendue des valeursreiédi (stabilité), il semble avoir une
saisonnalité. Un test de saisonnalité basé sur Ammva, pour voir s'il existe des

différences systématiques entres les trimestresgceprouve une saisonnalité), nous

donne les résultats suivants :

Tableau 21 : Un test de saisonnalité dekp

Indices de . somme des
: . Degré de somme des o
distorsion - . . carrés F P value
. liberté carrés
relative Moyen
Trimestres 3 4.5175E-05 1.50583E-0R455 0.1133
Residuals 12 7.3599E-05 6.13325E-06

Les différences entre les indices de distorsidative 4,,, entre les trimestres n'est pas
significatif (p_value 0,11). Néanmoins lI'importarse cet effet{) est de 38%. Ce qui
prouve une difféerence importante qui peut étrerpregée comme une saisonnalité par
trimestre. La non significativité est surtout ligela rareté des données seulement 16

observations.

L'analyse au niveau global (sans distinguer legasias) a relevé une tendance
de stabilité dans le temps avec une petite flucioajui peut étre attachée a une forme de
saisonnalité. Ainsi au niveau global les indicasede satisfaction ne semblent pas étre

sensibles a un effort marketing qui lui varie farent d’'une vague a une autre.
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» Au niveau magasin

Par rapport au niveau agrégé, les variations deéigds de distorsion relative

A,sont plus sensibles sur les 16 vagues. Pour réledleariations des indices nous avons
calculé pour chaque magasin leur éterkjueCette étendue de variation a été captée par
le coefficient de variatioff. Les résultats du calcul pour chaque magasin de ce

coefficients de variation sont représentés paatietiu et le graphique suivant :

Min. 1st Qu. Médiane Moyenne 3rd Qu Max
242% 3.61% 4.28% 4.68% 5.63% 9.58%

'

Mo em

Watkrwry dhiry b e n i, e Pud Mg

Figure 35 : Valeurs des coefficients de variationek indices de distorsion

relative, sur les 16 vagues pour chague magasin

Les résultats contrairement au niveau agrége, mwmntgue la distorsion relative des
notes de satisfaction dans chaque magasin, wvatrie kes vagues. La ou pour le niveau
global le coefficient de variation (des indicesdigtorsion relative\,sur les 16 vagues)
est de 0.73%, la variation par magasin oscilleec?i42% et 9.58%. Ce fait nous indique
gu'un indicateur de satisfaction est plus sensibléemps au niveau des magasins et le

devient moins au niveau agrégeé.

Pour le niveau agrégé (ensemble des magasinsy Bawans constaté une
saisonnalité liée aux trimestres, reste a savaie $ait est valable dans chaque magasin et

aussi savoir ce qui pourrait expliquer cette saiabté. Dans notre théorie de facteurs de

a
. L , Cy = —
115 Coefficient de variation : écart-type/moyenne : M
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contingence nous avons postulé gu'il existe dasdes notamment liés a I'environnement
des individus qui peuvent perturber la mesure &rcainsi ce que l'on a appelé l'effet de
« la structure hiérarchique ». Cette structureraduit par le fait qu'un individu niché

dans un magasin qui appartient a une région gaimeme est incluse dans un pays,
induit une structure qui conditionne les individaisune certaine homogénéité qui se
traduit dans notre cas par une distribution desesnde satisfaction, similaire d'une vague

a une autre.

Suivant ce raisonnement, I'analyse qui va suiergi® a voir si les différences
d'une vague a une autre, au niveau magasin, spmificitives. L’analyse sera aussi
accompagneée par une autre s'intéressant aux salséset a des facteurs de contingence
relative a I'environnement comme la région. Le Ipatursuivi ici est de tester la
sensibilité de l'indicateur par magasin et de igrifexistence d'une telle structure qui
provoque une stabilité au niveau agrége (ensemndgenthgasins). Nous finirons notre
démonstration par un test relatif a cette strudhigearchique qui crée une invariance des

indicateur au niveau global, conditionnent les nsagadans des niveaux.

- Sensibilité dans le temps et facteurs de contingesc

Cet examen a pour but de qualifier I'importance diférences dans les indices de
distorsion relativeh,, entre les vagues. Ce calcul sera effectué emgisdnt les niveaux
magasins et en présence du facteur région. L'anatysjointe de toutes ces informations
vise a associer les vrais effets a chaque souaguéy région) en séparant leurs effets
conjoints. Il s'agit d'un plan de typ¢agasin*Vague<Région> C'est pour cette raison
que l'effet de la vague ne peut étre analysé qcleasé la région et vice versa. Chaque
facteur a une source de variation différente. Raurégion, c'est la variation inter
magasins (Error magasin) et pour la vague la sodecevariation est [interaction
magasin : vague (Error: Magasin: vague). Dans se @a analyse un plan de données
appareillées, les données concernent les mémessimagsur plusieurs vagues. Par
conséquent I'étude de l'effet de la vague sereortip la source : interaction magasin et
vague, et l'analyse de l'effet région sera rappart@ variance entre magasins. Les

résultats de cette décomposition sont les suivants
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Tableau 22 : Effet de la région sur la sensibilitéle 2,

. , somme des

Indices de Degré de somme des .

. ' . ) , . carrés F P value
distorsion relative liberté carrés

Moyen

Erreur Magasin
Région 8 0.1008 0.0126 5.7008 7.68E-06
Residuals 88 0.1945 0.0022
Erreur Magasin
‘Vague
Vague 15 0.0097 0.000646657.9165 0.0183
Région: vague 120 0.0314 0.0003 0.7755 0.96
Residuals 1320 0.4454 0.0003

L'effet de la région sur les différences de l'iedie distorsion relativk, est significatif
(p_value=0,00). L'importance de cet effet est dedfe de 34,13% avec une confiance de
100% qu’elle soit supérieure a 10%. Ce qui lui adede statut d'effet important. Pour
l'effet de la vague (différence entre vague), il esignificatif (p_value= 0,01), son
importance est de 2,12%, avec une confiance de@9etle soit supérieur a 1%, ce qui
lui donne le statut d'un effet non négligeable. rRmiqui est l'effet de la région sur la
vague, l'interaction reste non significative (puealD,96) mais avec une importance de
6,6%. Cela signifie qu'au niveau descriptif, laiaton de l'indiceA, selon la région
difféere suivant les vagues avec une importancgemoe, sans qu'elle soit confirmée au

niveau inductif.

Drutribinion des valeurs de Mmporiance de Mefel Rigion Dastribution des valeurs. de Mimportance de Feffel Vague

fd 4 L [T+, 1"

Indicateur de 'imporisnce 1 Imdicatenr de Mimportance 1

Figure 36 : Importance des effets région (a gauche} vague (a droite)
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Les deux graphiques (figure 36) indiquent que ¢etfe la région est plus important que
celui de la vague d’enquéte. Ce qui laisse entegdecla sensibilité de l'indicateur est

plus liée a une source systématique entres réqgiomselle liée a la vague de sondage

De ces résultats nous tirons les conclusions exitsite bien une différence dans les notes
de satisfaction par magasin suivant les vaguegucengendre une meilleure sensibilité
de l'indicateur de satisfaction par magasin. L'exige de |'effet région nous indique que
dans ces variations il existe un caractére syst@owmtentre régions. De plus ces
différences systématiques peuvent dépendre deglaevi@ffet d’interaction). En somme,
il existe bien une sensibilit¢ des indicateurs ateau magasin, mais cette sensibilité
dépend fortement de la localisation géographiquendgasin (ici la région). Toutefois

reste a connaitre la nature de cette dépendance.

vV - Saisonnalité dans le temps et facteurs de contingm

Suivant les résultats précédents, dépendance vagio#l, avec une importance de 6,6%,
nous avons effectué le méme calcul statistique neaisconsidérant cette fois les

trimestres (4 modalités). Les conclusions de Kesgasont les suivants :

Tableau 23 : Effet de la région sur la sensibilitéle A,

. . . . somme  somme des
Indices de distorsion Degré de

relative liberté des carrés F P value
carrés Moyen

Erreur Magasin

Région 8 0.1008 0.0126 5.7008 7.68E-06

Residuals 88 0.1945 0.0022

Erreur Magasin

‘Vague

Trimestre 3 0.003 0.0010 2.9636 0.0317

Vague 12 0.0067 0.00056 1.6547 0.071

Trimestre: vague 24 0.0061 0.000254:.677533 0.79

Région: vague 96 0.0253 0.000264 0.7810 0.93

Residuals 1320 0.4454 0.00034

En étudiant, les variations des trimestres, l'effetla vague devient non significatif
(p_value=0,07) avec une importance qui passe de%,4a 1,48%. Cependant, le facteur
trimestre (saisonnalité) quant a lui est significgt_value 0,03) avec une importance de

0,66%. Donc la variation de l'indice de distorsielative, est attachée a la fois a la vague
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et aux trimestres. L'effet est faible pour le tratne mais il reste influent, 'effet de la
vague perd de son importance mais reste plus ignuogue celui du trimestre. Donc

leurs effets sont présents sans pour autant gaesoglvraiment notable.

Pour l'interaction région par trimestre et par vagils sont tous deux non
significatifs avec une différence dans l'imporermoncernant les vagues (5,37%) par
rapport aux trimestres (1,4%). Ainsi aucune dépeoel@ntre les régions et la vague ne
peut étre confirmée. Il semble aussi qu’il existe tendance de saisonnalité trimestrielle
comme pour le niveau agrégé. De plus l'effet régstrimportant au niveau des magasins
ce qui conforte I'existence d'un effet de structhrérarchique qui agit au niveau de
chaque vague. Cette structure conditionne lestedsuh une certaine homogénéité au
niveau agrégeé (sans distinguer les magasins), mo¢atnla stabilité d'une vague a une

autre.

Une analyse supplémentaire, liant I'effet de Igiom sur les différences dans

lindice de distorsion relativk,, par trimestrés®nous fournit les résultats suivants :

Indices de p somme des
: : : Degré de somme des .
distorsion relative/ | . . carrés F P value
. liberté carrés
trimestres 1 Moyen
Région 8 0.02423 0.00302875 6.358 9.48E-08
Residuals 379 0.18055 0.000476385
Indices de p somme des
. ' . Degré de somme des ,
distorsion relative/ | , . carrés F P value
. liberté carrés
trimestres 2 Moyen
Région 8 0.01988 0.002485 5.834 4.87E-07
Residuals 379 0.16144 0.000425963
Indices de p somme des
. ' . Degré de somme des ,
distorsion relative/ | , . carrés F P value
. liberté carrés
trimestres 3 Moyen
Région 8 0.02831 0.00353875 7.795 1.06E-09
Residuals 379 0.17205 0.000453958
Indices de p somme des
: i . Degré de somme des ,
distorsion relative/ | , . carrés F P value
. liberté carrés
trimestres 4 Moyen
Région 8 0.03454 0.0043175 10.362 3.84E-13
Residuals 379 0.15791 0.000416649

116 T.a considération trimestre, renvoie a la restriction aux trimestres 1, sur les 16 vagues soit 4 trimestres (97
magasins fois 4. Soit 388 données) et a la restriction aux trimestres 2 pour les 16 vague etc...
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Les importances des effets de la région, respeuémé pour les 4 trimestres
sont de: 11,8%, 10,9%, 14,1% et 17,9%. lls sams importants et ont sensiblement les
mémes grandeurs. Ces résultats appuient un effetrdeture: différence systématique
entre régions qui semble avoir la méme ampleur dhasjue trimestre. Ce fait a été
dégagé dans l'analyse précédente en apportant bsence d'effet important de

I'interaction région et trimestre.

V —En résumé

Les résultats nous montrent qu'il existe une sgaialité significative, mais
relativement faible. Les effets de la région (Selesnent identique par trimestres) se sont
révélés importants. La saisonnalité indique agssisuivant chaque trimestre des profils
de clients lui sont spécifiques. Nous pensons gleeast spécifique a I'activité étudiée (le
Bricolage). Suivant la période, les travaux de ddage ne sont pas les mémes et les
clients n'ont pas le méme comportement suivantdbntance du produit. Pour la stabilité
elle est moins marquée au niveau magasin par ragponiveau global. De ce fait,
I'indicateur de satisfaction subit des phénomeéneslg conditionnent a étre plus ou
moins sensibles suivant le niveau de l'analyse :npagasin  ou sans distinction des
magasins. Ainsi la proposition P3 est elle augsem défaut dans cette étude de cas, et
les indicateurs subissent les effets de structerequd met a mal leurs fonctions de

contraste dans le temps
Section 4 — Existence d’une structure hiérarchique

Les conclusions apportées par les analyses préesdeguvent se résumer par :

- Les indicateurs sont plus sensibles au niveau nragpsau niveau agrégée

(sans distinguer les magasins)

- Les indicateurs présentent des différences plugjuéas entre régions par

rapport aux vagues d’enquétes.

A titre illustratif le graphe suivant (figure 37)eprésentant I'évolution des scores de
satisfaction des magasins sur 16 vagues dans géafiens. Nous remarquons que la
variation des scores de satisfaction par magasiblgedifférente par région. Il existe

donc des tendances d’évolution des scores, condégs par région.
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Figure 37 Evolutions des scores de satisfaction egistrés par magasin

Un autre point a relever (Figure 37) est le paliatiée des courbes dans I'évolution des
scores de satisfaction pour les magasins. Cecifisigjue certain magasin sont toujours
au « top » et d’autres restent toujours dans leiteBo». Aussi les scores de satisfaction
enregistrés, méme s'il varie dans le temps, présenine certaine homogénéité spatiale
(i,e. a lintérieur d'une région). Une explicationaturelle, pourrai étre liée aux
managements mémes des magasins qui sont diffépanteature. Ce qui induit une
variance naturelle entre magasins. Toutefois, éanhées les résultats avancés dans les
analyses précédentes, la région semble aussi gomdes différences entre indicateurs.
Ainsi I'existence d’'une structure hiérarchique gapar I'existence d’'une variation inter-
magasin importante, qui est subordonnée a unetigarimter-région. C’'est ce fait-la qui

va étre étudié dans cette partie.

Par ces constatations, nous allons construire Wehlastatistique, qui traduit cette
structure. Le but cherché est d’étudier si urle w&lructure est vraisemblable. Le modéle
sera construit étape par étape, (niveau par niveh@jdera a évaluer I'étendue de la
variation a chaque niveau : Intra-magasin : scpasvagues (niveau 1), inter-Magasin

(niveau 2), inter Régions (niveau 3) (Schéma).
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PR
=1 Al il

(vague d’enquétes)
Figure 38 : Structure hiérarchique testée

Les données disponibles sont les scores de sd#tisfanregistrés dans chaque magasin
pour 19 périodes de sondages. Nous avons 88 magasimcernés répartis sur 9 régions

de la France métropolitaine. Les données (fig8je e structurent comme suit :
- Des scores de satisfactions pour 19 vagues, paguehmagasin.
- Chaque magasin appartient a une région.
- Les scores de satisfaction varient entre 10 ell$8ont calculés a partir des notes

récoltés sur I'item « qualité des produits ».

Grouped Data: Score ~ Vague | Région/MAG
Score vague MAG Région

43 1 3 NORD
46 2 3 NORD
42 3 3 NORD
46 0 3 NORD
42 4 3 NORD
42 5 3 NORD
44 6 3 NORD
42 7 3 NORD
45 8 3 NORD
39 9 3 NORD
39 10 3 NORD
43 11 3 NORD
41 12 3 NORD
40 13 3 NORD
42 14 3 NORD
40 15 3 NORD
36 16 3 NORD
39 7 3 NORD
44 18 3 NORD

Figure 39:Extrait des données d’analyse

17 11 s’agit de mémes données utilisées pour la proposition P3, toutefois 19 vagues ont été considérées au lieu
de 16. Ainsi contenu de la présence des données manquantes, nous avons considéré 88 magasins au lieu de 97.
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La structure hiérarchique permettra de dégagematation des scores a l'intérieur des
magasins suivant les vagues (niveau 1), entre Bgasins (niveau 2) et entre régions
(niveau 3). Pour que chaque niveau existe, il fauglre la variance qu’il produit soit

importante.

| — Prise en compte du niveau Magasin

Il s’agit ici de distinguer la variance de ce nive@omme les scores concernent plusieurs
périodes on s’attend que ces derniers varient trtemps. Il s’agit de ce qui est

communément appelé « mesure répétédsa» considération de ces deux niveaux
permettra de décomposer la variance totale suilapériode de mesure et suivant le

magasin. En terme d’équation cela se traduirait par
Niveau 1 Sii = Mp; + ey
Niveau 2 My; = Yoo + Uo;
Les deux équations réunies nous donnent :
Sti = Yoo + Ug; + €

Avec uy; ~N(0,0,), e;; ~N(0,0.)et S;; les scores de satisfaction enregistrés dans

chaque vagud.’indice t est relatif au 19 vagues et i est relatif aux &gjasins.

Les deux quantités,* et > correspondent respectivement a : la variance deanid
(variation des scores entre les vagues a l'intédes magasins) et a la variance de niveau
2 des scores moyens entre les magasins. La prequargités,> nous renseignera sur
I'étendue de la sensibilité de scores sur les 19abi@s et la deuxiéme,® nous
informera sur la différence dans les scores issssndagasins eux-mémes. La quantité
Yoo représente la moyenne générale, que I'on lui @&ssate variances,’relative a
chague magasip(niveau 2) et une varianag,” associée a chaque score de la vague

(niveau 1 intra-magasin).

L’application du modéle aux données, nous donneéladtats suivant :
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Tableau 24: Modele hiérarchique avec niveau magasin

Parameétres Modeéle
Effets Fixes
Constantggg 38.8343

Effets aléatoires

Niveau 2 variance
inter-magasin o, 10.253

vaeau 1 vazrlanc<35'732
intra-magasin o,
Qualité du modele

Deviance :-2 log V 7976

AlIC 7982
BIC 7999

Nous remarquerons que la variance inter-magagirest importante. Ce qui signifie que

les scores de satisfactions différent entre vagues une étendue (écart-type) de plus de
3 points suivant les magasing10.243), quand I'étendue de variation des scores entre

les vagues, est de 2 point&5(732). Ceci nous indiques que les variations des satges
satisfaction se répartie sur au moins deux niveRoxir juger de l'importance de cette

décomposition nous utiliserons I'indice de rapplas variancep « Rhox»'2 Il est définit
par:p = # Dans notre cas, la valeur geest de : 64%. Cet indice pourrait étre vu

comme le degré de «ressemblance » des scoredisfacs®mn a l'intérieur de chaque
magasin. Nous noterons que cette valeurs est iargeriet confirme I'existence d’'une
structure hiérarchique (ici deux niveaux). D’aup@&rt, nous remarquons aussi que la
variance intra-magasin (entre les scores de sdiisfasur les 19 vagues) est de I'ordre de
34%, avec un écart type de 2 point§.(732). En mettant en paralléle cette valeur a celle
calculée au global (sans distinguer les magasmsgsi de 0.56 points, nous remarquons
que les scores de satisfaction varient fortemelini@rieur de chaque magasin d’'une
vague a une autre, par rapport au niveau globali &@mfirme que les indicateurs sont

nettement plus sensibles au niveau magasin paonag niveau global.

118 Te rho est un indice qui mesure la corrélation intra-classe. Il représente le degré de « ressemblance » des
individus au sein d’'un méme groupe.
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En somme, le modele étudié indique que plus laiénde la variance totale des scores
entre les vagues, se situe entre magasins. Afixplicgter cette variance, nous
introduisant maintenant la région (variable expiieg afin de connaitre si cette variance

inter-magasin peut étre expliquée par cette inftionaPour cela notre modéle devient :
Niveau 1 Stik = Moi + VikReir + €k
Niveau 2 My; = Yoo + Upi
Les deux équations réunis nous donnent :
Stik = Yoo T VikReir + Uo; + €4

Avec ugy; ~ N(0,0,°) ete;, ~ N(0,0,.%). L'indice t est relatif au 19 vagueisest relatif
aux 88 magasins &tindexe les 9 régions étudiées.

L’application du modéle aux données nous donneéladtats suivants :

Tableau 25: Modéle hiérarchique avec niveau magasi La région variable

explicative.
Parameétres Modele
Effets Fixes
Constante 37.06899
NORD 7.29417
NORD OUEST 4.3718
OUEST 0.68699
PARIS EST 0.4468
PARIS OUEST 0.08412
RHONE ALPES 0.40788
SUD EST 2.07455
SUD OUEST 0.93101

Effets aléatoires

Niveau 2 variance
inter-magasin o, 5.2699

Niveau 1 : variance

. S "5.7343
intra-magasin o,

Qualité du modele

Deviance :-2 log V 7901
AIC 7923
BIC 7983
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Commencons par analyser les parametres obtenuschaque région. Pour la région
« Nord » un parametre de 7.29 est affiché. Il Sigmue par rapport a la constante (score
moyen de la région de référefiéeil a 7.29 points en plus. Ce qui induit des diféces
par régions en termes de scores de satisfactidonslgu’ici que ces valeurs ne sont qu'a

titre illustratif*°. Il faut les interpréter comme des tendances.

Passons maintenant, aux valeurs des variancesnaigasino,, et la variance des scores
intra-magasins,. 2, nos paramétres d'intér@tlous remarquons que la variance intra reste

inchangée : elle passe de 5.732 a 5.7343.Par dantegiance intes,, > passe de 10.253

(10.253-5.2699)

. Ainsi le
10.253

a 5.2699. Ce qui fait une variation « Pseudo 'Rée48.6% =

facteur région explique de fagons importantes di#érences dans les scores moyens
entre les magasins. Toutefois, ce facteur sembleaseavoir d’effet sur la variance des
scores d’'une vague a une autre. Ces résultatsnd&a dans les analyses précédentes :
absence d'interaction vagues et régions avec detseale la région, confirme que la

région constitue un niveau supplémentaire qui siredes données.

Il — Prise en compte du niveau Région

Etant donné I'effet de la région, sur les variasioles scores de satisfaction inter-magasin,
considérer la région comme un niveau supplémentsteenvisageable. Dans cette

perspective le modele devient :

Niveau 1 Stik = Mok + €4
Niveau 2 Mok = Yook + Uoik
Niveau 3 Yook = Yooo + Vook

Les deux équations réunis nous donnent :

Stik = Yooo T+ Vook + Uik + €tik

Avec ugi ~ N(0,0,2) Voor ~ N(0,0,%) ete; ~ N(0,0,.%). L'indice t est relatif au 19

vaguesj est relatif aux 88 magasinskeindexe les 9 régions étudiées.

119 Comme dans le cas d’une Anova, lorsqu’on traite un facteur la constante correspond a une modalité de
référence ici c’est la région « EST ». La constante affiche un score de satisfaction moyen de 37.06.

120 ] faudra se garder de tirer des conclusions liées aux régions car ce n’est pas toutes les régions qui sont
représentées. Ici les données concernent une enseigne, un secteur précis.

121 Indice inspirée du R? de la régression linéaire MCO, il permet de juger de la part d’explication lorsqu’une
variable explicative est introduite dans le modeéle.

183



Chapitre 4 : Résultats

Dans ce modeéle la quantit,® représente la variance de score de satisfactioremoy
(constanteyyoo ) de chaque magasirau sein de chaque régi&r(niveau 2) La quantité

o,,° représente quant a elle la variance des scoresma@ntre les régions (niveau 3).

L’application du modele aux données est accompagnéine étape supplémentaire qui
consiste a standardisé les scores de satisfaaiianghaque période (vague). L'intérét ici

est d’ordre pratique, par le fait que les varianessmées dans chaque niveau vont
s’interpréter comme des pourcentages, étant donadagvariance totale est égale a 1.

L’application nous donne donc les résultats susant

Tableau 26 : Modéle hiérarchique avec niveau magaset région

Parameétres Modéle 1 Modele 2
Effets Fixes

Constante -3.361e-16 0.004887
Effets aléatoires

?g;ﬁ;i :Iiv:z variance inter- 0.359
m;llszsinzu;/anance inte 0.653 0.336
ngzsinlv.e 2varlance mtr:t-o.3 42 0.342
Qualité du modele

-2 log vV 3275 3239
AIC 3281 3269
BIC 3297 3247

Dans ce tableau, nous avons représenté le moddkeuk niveaux : Vagues et Magasin)
contre le modele 2 (trois niveaux : Vagues, MagasiRégion). Nous remarquons que la
variance inter-magasin (modéle 1) est nettemenindiée, elle passe de 65% a 33%.
C’est la méme tendance remarquée lorsque la varigdgion a été intégrée comme
variable explicative. Lorsque le niveau régionastté, nous remarquons que la variance
totale des scores de satisfaction se répartiermgua des niveaux : 35% pour la région,
33% entre magasins et 34% au niveau le plus kette @écomposition nous indique que
le modele 2 est plus en adéquation avec les donnaesc une déviance (-2 log

Vraisemblancgsignificativeé® et des criteres AIC ou BIC qui indiquent une amdélion.

122 La déviance est un critere de jugement des modeéles, plus elle est basse plus le modéle est adapté aux
données. Elle est a utiliser seulement dans le cas ou les deux modeles différent seulement dans leurs parties
aléatoires.
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Enfin nous remarquons que la constante est nuflefait est naturel car les données

(scores de satisfaction) ont été standardisées.

Ainsi nous concluons que les données qui présenten stabilité apparente au niveau
global (sans distinguer les magasins) sont compatédvec une structure hiérarchique qui
conditionne ces données et qui crée une stabdrsglie la structure n’est pas prise en

compte.
Section 5 - Conclusion du chapitre

Les éléments apportés par ces résultats nousuiricgue les indicateurs de
satisfaction subissent des erreurs qui sont attschéles sources indépendantes de I'effort
Marketing. Suivant les trois propositions testéesys avons pu prouver par contre-
exemple, qu'un indicateur n'est pas toujours reptasf de ce gu'il doit mesurer. Nous
avons mis en lumiére une situation de discordantre ée concept (ici la satisfaction) et
son indicateur. Dans cette étude de cas, les sodeceerturbation, qualifiées de facteurs
de contingence, ne constituent qu'une partie dé&wearts susceptibles de causer des

problemes d'objectivité de l'indicateur.

Par cela, nous concluons que la mesure barométdqua satisfaction doit étre
plus vigilante vis a vis sources liées aux car@stiques des individus et de leur
environnent. La non prise en compte de ces dermperg affecter les qualités de

I'indicateur de performance, jusqu'a fausser lsepide décision.

Pour nous, la comparaison transversale directeswentes indicateurs, est donc
une pratique insuffisante pour le contrdle de lafggmance. Un classement entre
magasin suivant les indicateurs de satisfactiotrestfragile surtout lorsqu’on néglige les

facteurs géographiqués

Pour les comparaisons longitudinales, la stab#éi$é conditionnée suivant les
niveaux de calcul. Dans notre recherche, une gtabjpparente au niveau global (c’est-a-
dire sans distinction des magasins), le devieninmdorsqu'on descend au niveau de
chaque magasin. Cette stabilité est le fruit d’'coesidération purement statistique, di a

une structure hiérarchique.

Nos conclusions indiguent que dans le cas desdtalirs basés sur des sondages, on ne

peut se contenter d'un calcul comme la moyennesdaux. Il faudrait passer au-dela de

123 Par essence les magasins se trouvent dans des zones différentes géographiquement, qui peuvent aussi
différer entre elles en termes des profils sociodémographiques et socioéconomiques.
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ces instruments en prenant en compte d’abord Mepemce des clients, de leurs valeurs
(en termes de chiffres d’affaires) et surtout namsr suivant les structures influentes (les

facteurs de contingence) lorsqu’elles existent.
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Chapitre 5 : L'indicateur de satisfaction face a so
principal concurrent, le cas du Net Promotor Score

Dans un objectif de contréle de la performance lga indicateurs non
financiers®, les recherches pointent la nécessité de trouserimtlicateurs tournés vers
les clients. La satisfaction et ses indicateursstiwrent une des possibilités, pour juger
des comportements des clients. Dans les enquéteidiaction, la présence de certaines
questions touchant de preés a la satisfaction (iiloierde ré-achat, recommandation) a
permis I'émergence d’autres indicateurs basés auretcommandation dont le plus

populaire est le Net Promotor scte

Le Net Promotor score s’inscrit dans la lignée ideécateurs de performance. II
est utilisée au méme titre que l'indicateur des&attion pour contréler la performance
entre unité de gestion (ex : magasin) dans le teshpans I'espace. Il se situe en aval de
I'indicateur de satisfaction car la recommandatésh établie comme conséquence de la
satisfaction (Anderson 1998).

A la lumiere des éléments développés dans cette thikaction des facteurs de
contingence sur les indicateurs de satisfactiof\R&S risque lui aussi de souffrir des
faiblesses que nous avons pu montrer. Le NPS agumort « la recommandation », il
vise a contrbler la stabilité du portefeuille ctert ainsi de faire état de la dynamique
commerciale. Le NPS par construction doit étre daséquence de l'indicateur de la
satisfaction, et doit hériter de ce fait de cedlésises, car comme lindicateur de
satisfaction, il est le résultat d’'une mesure ageegt donc la présence des facteurs de

contingence peuvent aussi I'affecter.

Le Net promotor score parait donc fragile pour oaet la performance, au méme
titre que l'indicateur de satisfaction. Toutefoiand la pratique manageériale, il devient
tres populaire car les managers trouvent en |lubam indicateur de performance, sans

pour autant que cela soit vérifié par les recheraoadémiques.

Devant les faiblesses des indicateurs de satisfaatjuger les comparaisons inter-

entreprises, le NPS s'est imposé petit a petiaull dire que la facilité a appréhender ce

124 Nouveaux indicateurs introduits suite a des critiques des indicateurs exclusivement comptables. Ce sont des
indicateurs tournés vers le marché rendant compte de la satisfaction des clients.

125 Le Net Promotor score est une différence entre deux taux (individus recommandant fortement la firme
moins individus ne recommandant pas la firme)
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dernier en termes de simplicité de la questior’édbelle et du mode de calcul, a favorisé
sa duplication & des fins de comparaison entrer&ggprises. Un point que l'indicateur de
satisfaction peine a combler.

A I'heure actuelle, Le NPS s’est établi naturelletreupres des managers et son
utilisation s’est démocratisée parfois méme en tagant I'indicateur de satisfaction.
Devant ce conflit d’'usage, les indicateurs de fatign se trouvent délaissés au profit du
NPS, le tout avec des fondements théoriques trég8 (Morgan et Rego 2006). Ainsi il
existe aujourd’hui un débat sur l'utilisation dutNRFromotor score comme substitut de
l'indicateur de satisfaction. D’ailleurs son intear Reichheld (2003), le présente comme

l'indicateur nécessaire et suffisant pour prédiggoer juger du comportement des clients.

NPS® by Industry Group

Source: Satmetrix 2012 Net Promoter® Benchmark Study of U.5. Consumers

| 2404 y T ¢ i
Financial Services -15% | - 5 | 83% ‘é'n’ SATMETRIX
-‘
Insurance ~15% | e { 74%
| 465
465 Averade
Onlime Services | 13% : 4 : 76% Key \l:u'
| —_
Retaing | 26% | * ] 73% Lowest Highest
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Technology 6% | -5 { 1%
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Figure 40: Benchmarks 2012 du NPS par industrie,asirce site web SATMETRIX

Score Score global Score Etendue de
Secteur - . "

minimum secteur Maximum l'intervalle
Health Insurance 67 72 73 6
Life Insurance 78 81 81 3
Property and Casualty Insurance 77 78 81 4
Internet Retail 74 81 86 12
Internet Portals and Search Engines 74 79 82 8
Internet Social Media 61 69 78 17
Computer Software 75 77 77 2
Personal Computers 77 80 86 9
Banks 66 7 79 13
Specialty Retail Stores 76 79 83 7
Limited-Service Restaurants 73 80 83 10,

Figure 41 : Benchmarks 2012 par industrie des scoseACSI, source site web ACSI
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A notre sens, le succes du NPS, vient de son éaeaghdoyant, par rapport a des indices
basés sur la satisfaction clients (le cas de I'A€®h figure 41). La figure 40 résume les
différentes valeurs du NPS obtenues pour différeetsteurs. Elle nous montre une
fluctuation importante du NPS a l'intérieur de chagecteur et par rapport a 'ensemble.
D’un autre c6té, pour l'indice ACSI, la fluctuatioeste relativement faible par rapport a
la précédente. L’ACSI est un indice a base 10@oill rarement ses valeurs descendre en
dessous de 50. De plus, si la fluctuation d’'uhdateur est utile au manager pour un
contrble au sein de l'entreprise, elle reste in@umtE*’ lorsqu’on s'intéresse a une

comparaison entre entreprises.

C'est pourquoi il est urgent de comprendre cdés fat de déterminer s’il y a une
prééminence du Net Promotor Score sur l'indicatiusatisfaction. Puis d’identifier les
faiblesses et les points forts de cet indicatensda cadre de la mesure barométrique de

la satisfaction clients.

Notre démarche dans ce chapitre, par les dévelogmtsmui vont suivre, vise a comparer
les informations apportées par les deux indicatexgisii basé sur la satisfaction et celui
basé sur la recommandation. Pour parvenir a nesléirpremiere comparaison s'est fixée
sur les deux supports des indicateurs: satisfact®rrecommandation, puis dans la
seconde nous avons examiné la liaison entre les idelicateurs dans leurs utilisations
comme indices de performance. Le but de ces colispasaest de mettre en lumiére ce

qui est commun et ce qui ne l'est pas.

| — La satisfaction et la recommandation

La question de la satisfaction clients est un sgeiordial. Depuis les travaux

fondateurs (Oliver 1980 ; Howard 1968; 1969 ; Arden 1977) elle est considérée
comme un vecteur de développement et de croissbimee satisfaction élevée conduira
probablement au ré-achat et a un bouche a orallerdble (Lebarbera et Mazursky,

1983). La satisfaction est devenue un moyen deggiodes activités commerciales et se
situe au cceur de la politique centrée clients. téh@t porté a la satisfaction clients a
permis la mise en place de sondages réguliers aupgeé consommateurs. lls sont
devenus aujourd’hui des moyens incontournables [@uontrble de la croissance. Ces

enquétes faites trimestriellement ou annuellementno ultime but qui est d’expliciter la

126 American Customer Satisfaction Index
127 Un indice basé sur des résultats de sondages, reste forcément affecté par la question de la représentativité de
I’échantillon. Une grande variation de I'indice n’est pas indépendante de la fluctuation des échantillons.
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croissance sous ses deux dimensions: verticaleretohtale. Une composante verticale
qui découle du comportement du ré-achat des const@uns et une composante
horizontale qui résulte de la conquéte de nouvediexts. Pour arriver a cet objectif,
divers indicateurs ont vu le jour dont les plusramnsont: le taux de satisfaits (TS) et le
Net Promotor Scor (NPS). L'utilisation de ces deuoxdices prédictifs, est devenue
inévitable dans un quotidien professionnel préoécygar la mesure de la future

croissance.

Il - La dynamique des deux dimensions de la croissanagtre

Dans une vision axée clients, deux composantes d®issance se distinguent et qui sont
les résultats de deux comportements des consommafBoute entreprise cherche a
recruter (dimension horizontale) et a fidéliser m{ehsion verticale) (Figue 42).
Cependant dans la pratique cette derniére se wairainte a contrdler une dimension
plus qu’une autre. Par exemple le secteur des leangu de la téléphonie, adopte une
politique centrée plus sur le recrutement des nawxeclients que sur la fidélisation.
Contrairement au secteur du luxe qui lui est pkéssaur la fidélisation de la clientéle déja
présente, car I'extension de leurs portefeuilleshpas toujours possible. Ce dernier cas
est aussi présent dans un marché concurrentieh @oriquéte de nouveaux clients est

difficile.

L i

Population

des consommateurs “-,

i
o

i Dimension vertieale (ficklisation)
"

W

Figure 42:Les deux composantes de la croissance
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Ainsi a travers ces éléments on voit le caract@eticgent des deux dimensions
(privilégier I'une ou l'autre selon le secteur)’asymétrie dans le contréle entre les deux
composantes de la croissance future par les erstegpIC’est pourquoi le contréle de la
croissance a soit été axé sur la recommandatidorssola satisfaction a travers les deux

indicateurs comme le Net Promotor scfd®S)ou le taux de satisfaif3S).

lIl — Le taux de satisfaits (TS) et Net Promotor Score ([RS) comme indices
concurrents

Le taux de satisfaits revient a faire un calcul pdeircentage dans la population des
consommateurs cibles, et le Net Promotor Scor mévée calculer la différence de
pourcentages entre ceux qui recommandent forter(@omoteurs) et ceux qui ne
recommandent pas du tout (détracteurs). Le choisedadeux indicateurs pour sonder la

croissance est conditionné aux deux dimensiongtte derniere telle que:

. le NPSest utilisé pour le contrble de I'extension dutefauille clients en donnant
des indications sur les futurs clients conquiplus on vous recommande, plus le
nombre des clients augmente et le profit avett spermet donc de sonder la
perspective d’extension horizontale sur la popaokaties consommateurs.

. Le TS quant a lui est un indice prédictif du maintienptutefeuille clients: glus
les clients sont satisfaits plus ils seront fide®nc un profit assuré. >}l permet
donc de sonder la perspective d’'un maintien vdrtga la population des

consommateurs.

Cependant, malgré leur utilisation qui peut étresociée en termes d'usage, les deux
indices font I'objet de débats au sein de la comamténdes professionnels d’études. Cette
forme de concurrence entre les deux indices anétgduite en méme temps que I'indice
NPS par son initiateur Reichheld (2003). L'autet&cpnise l'utilisation de la seule
question de recommandation pour assurer la pra€péti la vraie croissance des
entreprises. De ce fait, plusieurs firmes ont @éidurs actions sur la seule question de
« recommandation » en utilisant le NPS comme fndtiprédicateur de la croissance

future.

Bien sdr nous sommes d’accord sur l'utilisationcéescore pour une évaluation dans le

temps, car la modification sensible du taux dentliequi ne recommande plus
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I'entreprise, est un résultat préoccupant. Maparait peu probable gu’une seule question
pourrait capter un phénomeéne bidimensionnel eti @ossplexe que la croissance future.
De plus en admettant que le NPS est un indicessulfipour sonder la croissance, que
devient la question de la satisfaction qui est niéde dans la littérature marketing pour
son pouvoir prédictif de la fidélité clients dong plrofit et de la croissance (Fornell, et al
1996; Vanhamme, 2002). Récemment des chercheummedrmothy L. Keiningham et
al (2007) se sont intéressés a corréler les dedixateurs NPS et ASCI (’American
Customer Satisfaction Index) a la croissance. Essltats de la comparaison indiquent
gue les deux indicateurs sont corrélés a la cnotgsaau méme niveau. Leurs résultats
nous montrent que le NPS ne peut pas étre consabdénéne le seul indicateur de la

croissance.

IV — Satisfaction et recommandation quelle liaison

La littérature marketing a déja établi que la reocw@ndation (bouche a oreille) est une
des conséquences de la satisfaction (Anderson 188B)n cet auteur, le bouche a oreille
serait surtout le fait de clients trés satisfaits au contraire trés insatisfaits. D’autres
chercheurs comme Kraft et Martin (2001) lient lacommandation positive a la

satisfaction élevée, a la norme sociale et auxetfamst personnels. D’autres comme
Richins et Bloch (1986) postulent que la liaisontrenlinsatisfaction et la

recommandation négative est modulée par I'implicagnvers le produit et I'expertise du
consommateur. Ainsi au vu de ces éléments, la rewmndation et la satisfaction

paraissent comme deux concepts étroitement ass@m@s en suivant le paradigme de
Disconfirmation des attentes (Oliver 1980), le medeétend pour accoler la satisfaction
a la recommandation sous une forme de schéma me@uiase situe au niveau de

lindividu et qui peut étre résumé ainsi :
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Figure 43 : Schéma de liaison entre la satisfactiogt la recommandation au niveau
d’un individu
La satisfactionde l'individu a un instant donné est liée a cellprimée précédemmerit

ses attentesa priori, & la qualité percue et a la recommandation ani@rid’'un autre

individu captée par lui.

La recommandationde l'individu a un instant donné est influencée gmsatisfaction au
méme instant, par sa personnalité et par la recowati@n d’'un autre individu a un

instant antérieur

Ainsi donc, établir une mesure sur la recommandatiin ensemble d’individus est
dépendante de celle basée sur la satisfaction slenéenes individus. Au vu de ces
éléments, il serait logiqgue de considérer que mésrmations fournies par chaque outil
(NPS ou TS) sont liées et il semble préférable’u¢esesser a I'exploitation des deux
indicateurs simultanément, au vu de la liaison eedéiurs supports, au lieu de les

confronter pour un choix unique.

L’'objet de ce chapitre est de raisonner a partg éliéments de construction des deux

indicateurs afin de répondre aux deux interrogatsuivantes :
1-Etre un promoteur est- t-il suffisant ou juste nécssaire pour étre satisfait?
2-Etre un détracteur est- t-il suffisant ou juste @cessaire pour étre insatisfait?

Les réponses a ces deux questions nous permetieamaduire la dépendance entre les

deux concepts de satisfaction et de recommandationn sens d’'implication entre les
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deux indicateurs. Renseigner la fagcon dont les dediges se comportent entre eux, nous

permettra de déterminer les informations communeslkes qui sont indépendantes.

V —Méthodologie

Pour répondre a ces interrogations nous avons igxpgomeéthode d’analyse implicative
présentée par Bernard et Charron (1996). Cette adétipermet de donner le sens de
'implication a partir d'un tableau de contingen2g2, en utilisant I'indice de H de
Loevinger. Cet indice permet de juger du degré plication entre deux événements -ici

entre les promoteurs et les satisfaits et entrddaacteurs et les insatisfaits.

D —H de Loevinger

Soit deux événements A et B, pour juger de leupedéances on peut commencer par
chercher le sens de liaison entre ces deux événgnt@mdira que A implique B & B),
si la réalisation de A conduit a celle de B, ce sjghifiera que le succes de I'un conduit
au succes de l'autre. Une telle implicatio=A Byniie que A est suffisant pour avoir
B, et que B est nécessaire pour avoir A (la nonisaion de B, conduit a la non

réalisation de A)

En statistique, juger de I'implication entre dewégements passe par l'utilisation du H
de Loevinger (1947, 1948), qui est définie commaeanalicateur descriptif permettant de
quantifier le sens de lI'implication en donnantténsité de cette dernierdlus I'indice
est proche de la valeur 1 plus l'implication sera@nsidérée comme fortedonc nous
pourrons connaitre le sens a privilégier gracevadesemblance quantifiée par ce dernier.
Pour ce faire, des pourcentages sont calculésta garcroisement des deux variables
satisfaction & recommandaticatégorisées dans le tableau suivant:

Tableau 27 : Structure de croisement NPS et indicaur de satisfaction

Promoteurs Détracteurs
« note >=9» «note <=6»

Satisfaits "
«note >=7»

Insatisfaits «
note <=6 »

fip fid fI

p )

194



Chapitre 5 : L'indicateur de satisfaction face angwincipal concurrent, le cas du Net

Promotor Score
Dans notre recherche, nous voulons établir siitelf@ire un promoteur est suffisant pour
étre satisfait (Promoteu=  Satisfaits) ou étremmteur est juste nécessaire pour étre
satisfait (Satisfait= Promoteurs). De méme, on xatdavoir aussi: si le fait d’étre un
détracteur est suffisant pour étre insatisfait (@eteur= Insatisfaits) ou étre détracteur
est juste nécessaire pour étre insatisfait (Ifaét8s— détracteurs). La réponse a ces

guestions est possible en exploitant le H de Lagricomme suit :

A- Le H de Loevinger qui permet de juger du degré’ideplication :
P L . fip
« Promoteur=> Satisfaits », se définit par: 1, -1 - (ﬂ . iP)
B- Le H de Loevinger qui permet de juger du degré 'meplication
« Satisfait==" Promoteurs », se définit par: Hgp=1— (%)
C- De plus le H de Loevinger est égal pour les prdfwrs suivantes :

(Promoteur= Satisfaits) et (Insatisf=s trB&eurs)

(Satisfait= Promoteurs) et (Détracte=s  |s&its)

Donc cet indice nous permettra de fixer le senbimglication en comparant I'intensité
obtenue pour les implications testées. Afin de caneiples degrés d’implication, nous
utiliserons les valeurs repéres définies par lemd@d et Charron(1996) sur lesquelles le
H pourra étre examiné. Si H< 0.40 il y'a absen@mmlication. Si 0.4< H< 0.60 il y'a
une tendance a l'implication. Si H >0.60 il y'a ugeasi-implication. Nous choisirons

ainsi les implications les plus fortes suivant eaieurs pour définir le sens a privilégier.

E —Inférence sur le H de Loevinger

Une fois les valeurs de H calculées pour chaqudidatpn il devient nécessaire de
donner unegarantie au résultat descriptif obtenu. En termes de sigtiss, cela se

traduit par le niveau de confiance qu’'on peut adeo@ une valeur de H quelconque.
Dans notre étude nous évaluerons la probabilité poe H soit supérieur a la valeur

repére 0.6. Plus cette probabilité est grande [ugarantie accordée a une quasi-

implication est forte.

Suivant les recommandations des deux auteurs ReetaCharron(1996) et en utilisant

I'inférence bayésienne non informative. Nous aveoalsulé pour chaque H le degré de
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confiance pour choisir les implications les plussistantes entre: (Promoteu=

Satisfaits) ou (Satisfai= Promoteurs).

L’inférence sur H part du principe que le tableanisg (Tablel) est une réalisation d’'une
loi de Dirichleta posteriori(sachant les données observéds¥a parametres :
. . . p e 1., 1. . 1 , 1
(fsp, fip, fsd, fid|Données) ~Di((fsp + Z)' (fip + Z)' (fsd + Z)' (fd + Z))
A partir de cette loi on pourra simuler la loi dedd Loevingera posteriorisuivant les
formules suivantes :
B(fip, fo — fip) )
Bfip+fid, fo — (fip+fid)) = S(fip+fsp, fo — (fip+fsp))

B(tsd, fo — fsd) )
B(tsd+fid, fo — fsd+fid) = S(fsd+fsp, fo — fsd+fsp)

P(H ps|Données) = 1—(

P(Hgp|Données) = 1—(

Avec fy = Z fet Bla,b) une loi beta avec les deux parametres de forme a et b
Ainsi grace a cette loi simulée nous pouvons étaddlprobabilité que H dépasse 0.6 ce
qui nous renseignera sur le degré de crédibilisgéoqgasi-implications testées.

VI — Résultats

L’analyse a été effectuée pour trois secteurs gui slI'énergie, la téléphonie mobile et
l'industrie. Les données disponibles concernent estreprises, avec un cumul des
données de 5000 individus (les données en annkgs)résultats de comparaison de

chaque sens d’'implication sont les suivants:

Tableau 28 Résultats d’implication NPS et Taux deagisfaction

Promoteurs Satisfaits Satisfait Promoteurs
= =
Entreprise: | Secteur H de_ Confiance: Pr H de_ Confiance : Pr
Loevinger (H=0.6) Loevinger (H>=0.6)
A Téléphonie ©.90* 1ee% .53 2.e6%
B Téléphonie e.75* 35% .44 2.3%
C L'industrie 0.74* sex .53 29%
D L'industrie 2.98* 12e% 8.2 2%
E Energile ©.98* 1ee% ©.69* 88%
: Energie 0.94* 1ee% 2.58 39%

*gquasi —implication
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Ces chiffres nous montrent que l'implicatipromoteurs = satisfaitsest plus forte que
dans le sensatisfaits = promoteurs Car les H correspondants a ce sens sont tous
nettement supérieurs par rapport au seaissfaits = promoteurs le tout avec une

garantie satisfaisante (Pr (H>0.6)).

Ceci nous amene a considérer que le sens « Pramcu Satisfaits » est le plus
consistant. De plus grace a la propriété du H devinger I'implication « Insatisfait=

Détracteurs » est aussi I'implication qu’il faudravilégier. Ce raisonnement rejoint, la
logique : «si on est insatisfait on ne vous recommandera p&s @ vous recommande

on est forcément satisfait de vous

PROMOTEURS INSATISFAITS

..............................................................................

Figure 44: Les sens d’'inclusion (d'implication) ente les populations des satisfaits

insatisfaits et promoteurs détracteurs

En termes ensemblistes, cette dépendance peuaidsirérpar le fait que la population des
insatisfaits est incluse dans la population desadtgurs. Et la population des promoteurs

est incluse dans la population des satisfaitsufEig4)

VII — Interprétation de la dépendance des indicateurs

Le NPS par son calcul de différence de pourcentagesmoteurs moins détracteurs,

nous renseigne sur la croissance future a trasersriquéte de nouveaux clients, mais il
juge mal les clients déja présents. Le taux defa#ts surveille les clients présents mais
capte mal le phénomene de recrutement. Cependaimipdications obtenues livrent deux
informations complémentaires qui comblent les ifisaifices des deux indicateurs pris

séparément.

*Les insatisfaits, ne favorisent pas le développemesttical et horizontal dans la

population des consommateurs

197



Chapitre 5 : L'indicateur de satisfaction face angwincipal concurrent, le cas du Net

Promotor Score
*Les promoteurs contribuent a la fois des deux sortes de développevertical, et

horizontal dans la population des consommateurs

En termes d’'indicateurs ces remarques se tradyisente fait que le NPS sous-estime la
croissance dans sa dimension verticale (tous lesatéurs ne sont pas néfastes a la
croissance) et le taux des satisfaits surestinceoidasance dans sa dimension horizontale

(les satisfaits ne sont pas tous des promoteurs).

Donc les entreprises doivent réduire linsatisfattiqui peut étre néfaste a son
développement et augmenter le nombre de ses proraadenc des satisfaits. Ainsi, il

suffira juste de surveiller les insatisfaits et ®moteurs ce qui assurera la prise en
compte de toute I'information disponible pour prédia croissance de I'entreprise dans

ses deux dimensions verticale et horizontale.

» Indicateur composite

Un nouvel indice composite serait donc efficacksdintéresserait aux promoteurs et aux
insatisfaits. Dans ce cas, le support de l'indican@nera les deux noyauxositifs et
négatifstout en étant suffisant pour prédire la croissames ses deux formes : verticale

et horizontale.

Une idée d’indicateur serait donc une différenceectes pourcentages déaromoteurs
moins Insatisfaits Le fait de s’intéresser a cette différence relveemprendre une sorte
d’intersection minimale des deux indicateurs (TNES) qu’il faudra surveiller. Ainsi

plus cette quantité est grande plus la croissastogositive sur ses deux dimensions.

Assurer un fort taux de promoteurs et un faiblextdinsatisfaits, est I'objectif qui doit
étre poursuivi. Raisonner sur ces deux quantitésgitra de se munir d’'un indicateur de
performance qui résume la croissance future issuenthportement clients, sur ses deux

composantes (recrutement et fidélisation).

VI - Conclusion

Les dénouements de cette étude montrent que le dausatisfaits et le NPS
véhiculent une information commune dans leurs ptigtis de la croissance, ce qui
prouve leurs liaisons. Néanmoins ils semblent ques tes deux sont incomplets dans
leurs utilisations séparées, d’'ou l'intérét deddspter simultanément pour le contréle de

la croissance sur ses deux composantes.
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Nous avons signalé au début de notre développeguente succes du NPS est souvent
lié & sa capacité a « bouger ». Toutefois a n@ns,de degré de sa variation est lié au
mode de calcul (une différence de pourcentagesappliquant, la méme procédure pour
la satisfaction, des résultats mouvants sont ausstatés. De ce fait la question qu'il
faudra poser a I'avenir est de savoir si le NARSuasbon indicateur de performance en

donnant une signification a sa sensibilité.

Nos conclusions ont montré, une dépendance du NPRax de Satisfaction, ce qui a
permis de dégager un sens d’exploitation qu’il faugrivilégier a I'avenir pour mieux
capter le phénomene de la croissance future (#faditvs promoteur). Il faudrait aussi
étendre ces résultats a d’autres secteurs pouirroenfcette hypothése d’autant plus que
nous constatons que la liaison n'est pas identigoie les secteurs. Ces résultats
confirment I'hypothése que [lintérét porté au pribdervice et I'expertise du
consommateur, jouent des réles modérateurs ensatilsfaction et la recommandation
(Richins et Bloch, 1986). Donc en plus de la défération par secteur, il devient
nécessaire de prendre en considération I'objeié@{liibnportance du produit/service aux
yeux du consommateur) et le degré d'expertise chsmmmateur (BtoB, BtoC) pour
interpréter les résultats de ces deux indiceseQhttérence par secteurs rejoint aussi le
fait que chaque entreprise privilégie une dimengienla croissance plus que l'autre.
Néanmoins selon les résultats obtenus nous constgte lorsque I'intérét est porté sur
la recommandation il ne faut pas négliger les is&ats (tous les détracteurs ne sont pas
néfastes) et si I'on veut s’intéresser a la satigfa, il ne faut pas négliger les promoteurs

(tous les satisfaits ne sont pas bénéfiques).

De ce fait les entreprises doivent conjuguer lasxaBmensions de la croissance car les

deux composantes: verticale et horizontale vorgadeet s’influencent mutuellement.
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Le projet de cette thése vise I'étude de la satiisfa dans le cadre barométrique.
Notre propos ambitionne I'examen de l'indicateursdésfaction dans ses fonctions de
contrble de performance. Il s’agit de faire un diagtic de son utilisation comme outil de
comparaison entre unités de gestion (le cas du asirdg L'aboutissement de notre
recherche met en évidence I'existence contingeeteeattains facteurs qui perturbent
l'indicateur dans son role de comparaison d’un pd@wvue transversal (entre magasin) et
longitudinal (I'évolution des indicateurs dans éenps). Ces facteurs sont établis comme
sources explicatives de I'effet du contexte quiitrda mesure barométrique de la
satisfaction clients. Nous avons aussi signalélegiendicateurs de satisfaction (le cas des
taux de satisfaction) et le Net Promotor Scor petnére vus comme des marqueurs
complémentaires pour juger de [lactivité dont lisétion conjointe parait plus
discriminante qu'une utilisation indépendante. l&mént supplémentaire qui émane de
nos travaux réside aussi dans la procédure dguesert a définir I'action d’'un facteur de
contingence sur l'indicateur de satisfaction. Ainsus préconisons que toute recherche
sur les facteurs de contingence doit avoir comnoéeda procédure statistique présenté

dans cette thése.

Il faut signaler aussi que nous avons utilisé @otwer a ces résultats des données
barométriques issues d'enquétes professionnekde @&marche est légitime étant donné
gue les problématiques traitées concernent la radsanométrique de la satisfaction et
non le concept lui-méme. Cette position nous a @&ndeélargir le champ de cette these a
une considération qui s'attache plus au domainka dgatistique (quantitative) avec un
cadre de recherche qui s'approche des outils dedt®re gestion. Sans prétention a
apporter des éléments théoriques a ce domaine, muus sommes attelés a inspecter
I'application des indicateurs de satisfaction conouéls de gestion, d’ou la bifurcation
vers le domaine de contrble de gestion. Il fappeder aussi que méme si la satisfaction a
été beaucoup étudiée dans le Marketing, elle re&sa@moins aussi importante dans une
littérature de comptabilité qui a fait d’elle ulédent de pilotage de la performance des

entreprises.

Notre réflexion s'est détachée de la considéraiandard d'une recherche ciblée
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sur la modélisation des concepts. Nos développentamicordent avec une vision axee
sur l'application (point de vue empirique). Paia¢c@lous nous sommes intéressés a mettre
en évidence les difficultés pratiques de la mesdereatisfaction clients en identifiant les
sources de leurs existences. Etant donné notrimadish claire entre le concept de la
satisfaction et l'indicateur, tous nos résultatiseandes portées associées aux indicateurs
et non sur le concept. Ce cas de figure justifippgroche statistique de nos problemes, car
par essence un indicateur de satisfaction est dalta¢ d’'une agrégation statistique
(moyenne taux ou score).

Nous discuterons dans cette partie deux positibagpremiére émane directement des
résultats et vise la nécessité de procéder a ddglisations statistiques plus fines pour
que les indicateurs de satisfaction soient plusld&a Dans ce cadre-la, nous pensons
notamment a la modalisation multiniveaux. La seeopdsition qui sera discutée est a
caractére « épistémologique ». Elle vise a sustitaérét de l'utilisation des données
barométriques comme moyens de recherches afin atertrdes problématiques trés
importantes jusque-la inexplorées. Il s'agit icipdeposer des pistes pour élargir le champ
de recherche en Marketing, en axant les nouvehegstigations sur des données

barométriques.

Section 1 — La modélisation multiniveaux une approche naturelle
pour les données barométriques

Les résultats de test des indicateurs de satisfadains leurs fonctions de contréle
de performance, ont permis de mettre en évidemastence de sources contingentes
susceptibles d’inquiéter le processus de comparaies performances entre points de
vente (magasins). Les conséquences de ces peidusbagont le fruit de facteurs
environnementaux comme le pays, la région, ou enabes facteurs liés aux
caractéristiques individuelles comme 'age, le sexeencore la fréquentation clients. Par
définition, ces facteurs sont considérés comme @éments attachés a une mesure
agrégée sur un ensemble d’individus. Comme lindizga de satisfaction est une
computation d’'un groupement d’avis de satisfactoas facteurs de contingence agissent
comme des quantités qui le conditionnent en blocrant une nouvelle source de
variances au niveau de I'individu et au niveau dagasin. Ce fait nous laisse penser que
les deux niveaux (individu et magasins) doivené &wnsidérés et distingués lors de la
mesure de satisfaction, car leurs interactions karhlda cause des perturbations des
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indicateurs de satisfaction. En pratique, admefiran indicateur agrégé est transposable
a des conclusions individuelles, sous-entend gsi@Ves de satisfaction des clients, sur
lesquels lindicateur est calculé sont homogénesurtBnt I'existence de facteurs de

contingences est une preuve de la non validitéette considération. C'est sur cette voie
de dissociation entre les niveaux magasins et ithavque les analyses futures doivent

étre axées.

Ces deux niveaux sont différents par nature etola prise en compte de leurs
propriétés induit des mesures de satisfaction réiffi&s qui inhibent la comparaison en
vue de controler la performance. Parler de niveaus-®ntend une structure dans les
données. Dans nos propos, elle s’est manifestaewneedisposition qui lie le client a un
magasin qui est lui-méme attaché a une région gtays. Ce fait met I'indicateur de
satisfaction a un niveau magasin caractérisé parvedables attachées aux points de
ventes (facteurs environnementaux) et un niveaentlidentifié par toutes sortes de
variables sociodémographiques. Il en vient, qu'analyse doit pouvoir dissocier les

caractéristiques du niveau agrégé (magasin) eiveaun individuel (le client).

L'analyse multiniveaux vise a prendre en compte stagctures en expliquant la
variabilité de chaque niveau (ex : individus et asgs) par des caractéristiques attachées
a la sous population (ici les facteurs d’environeath et par des caractéristiques
individuelles (ici les facteurs sociodémographiqud3ar cela I'analyse multiniveaux
permet de décomposer la variance de chaque niva@aunmeux contréler I'hétérogénéité
lite a la structure de linformation. Ce qui indwée raisonner suivant la structure

hiérarchique qui dans ce cas est naturelle.
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Indicateur de satisfaction

[ L’agrégation des 4
l satisfactions individuelles

Niveau Magasin

Ensemble des magasins d’une
entreprise, caractérisés par
leurs régions et environnements

7
{ Satisfaction individuelle Niveau Client

Ensemble des clients dépendants
du méme magasin, et qui sont
caracteérises par leurs profils
socio-économiques

Figure 45: Dépendance de l'indicateur de satisfaain, aux niveaux d'analyse.

| — L'analyse multiniveaux en Marketing

L'analyse multiniveaux n’est pas étrangéere au domaiu marketing, cependant
elle reste conditionnée par une organisation spéeifdes données qui induisent des
approches par niveau. Dans ce dernier cas I'anahydi-niveaux est incontournable. Le
cas des données de sondage par magasin est uxedgdes des structures multi-niveaux
confirmé par la présence de facteur de contingedean Claud. Ray et Daniel Ray
(2008), dans leurs articlear(alyse multi-niveaux en Marketing)ésentent I'approche de
la modélisation multi-niveaux en donnant un exentpdgplication a partir des données
de satisfaction et fidélité récolté par magasim®igurs examens du lien entre la fidélité
et la satisfaction, ils ont introduit des variabéas niveau individuel comme le sexe des
répondants et des variables au niveau magasin colfimensité concurrentielle. Ces
deux groupes de variables ont servi a expliqudrele en explicitant la variabilité de
chaque niveau (clients, magasins) par les infoomatiqui lui sont propres. Dans leur
développement, ils préconisent l'utilisation dealgses multi-niveaux dans le cas ou les

données ont une structure naturelle qui distinggenlveaux, et lorsque le besoin de les
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séparer est inévitable. Ce fait se traduit par stasces de variances différentes ou

chacune est attachée a une clas®ai I'intérét de séparer les niveaux lors de I'analyse.

Il — L'intérét de I'analyse multiniveaux

L'utilité premiére de cette analyse est avant toutavantage de modélisation
statistigue. C'est-a-dire une mesure plus fidele phénomene étudié. L'analyse
multiniveaux apporte une meilleure estimation enod#posant les erreurs pour chaque
niveau et ainsi expliciter les dépendances. Pampbe des clients qui fréquentent le
méme magasin ont de forte chance de partager legeméaractéristiques, ce qui induit
des autocorrélations qui peuvent fausser le cadtafistique. Ainsi un modele qui
décompose les niveaux en associant a des varighleleurs sont spécifiques permet
d'expliciter les dépendances attachées au nivedividao (client) et celles situées au
niveau agrégé ( le magasin). Dans notre cas, aptieoche doit étre applicable lors de

I'évaluation de I'importance des attributs de lisfaction : modéle multi attribut&.

La non considération de la structure multi-niveapgut conduire a certaines
erreurs d'interprétation des résultats, comkeereur atomiste (D.Courgeau et B.
Baccaini, 1997). Cette derniere est due a la négtig de la structure multi-niveaux en
ignorant le contexte ou les individus évoluent.f@ig se manifeste quand on considere
gue seules les caractéristiques individuelles emibent les comportements. D'autres
erreurs d’interprétation peuvent aussi exister goes I'on cherche a déceler des
comportements individuels a partir de mesures &g®gCette erreur est connue sous le
nom d'erreur écologique. Elle a été identifiée plaupremiere fois dans l'article de
Robinson (1950) qui conclut par : « on ne peut yidser une corrélation écologique,
mesurée au niveau agrege, comme substitut d'umélaton individuelle ». Ces deux
types d'erreurs peuvent conduire a des conséquéaileeseuses, et a une mauvaise prise
de décision. C’est pourquoi, lidée de travaillemdtanément a divers niveaux
d'agrégation en vue d'expliquer le comportementiddel permet de raisonner a la fois
suivant les caractéristiqgues des individus et ceexla sous-population (ensemble de

clients d'un magasin) qui va elle aussi affectezdmportement de l'individu qui en fait

128 Durant notre recherche, il a toujours été question d’une satisfaction globale qui doit étre expliquée par des
attributs de setvice et/ou du produit (ex : satisfaction de I'accueil). Ce modéle connu sous le nom de modéle
multi-attributs, est utilisé par les entreprises pour hiérarchiser (définir I'importance des attributs) pour mieux
cibler et améliorer la satisfaction globale.
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partie¢”. Ces analyses duales : individu et contexte deagel il vit, permettent d'éviter
'ensemble des erreurs dinterprétation, en ayantmedéle plus représentatif de la

structure des données.

Il — La modélisation multiniveaux pour les données barogtrique.

Les résultats de notre these indiquent que l'atdior de satisfaction calculé de
facon agrégée sur les magasins, subit des peiltrbate la part des facteurs de
contingence. Dans ces conclusions, la région opals semblent étre des facteurs
influents. Ceci implique une variation, des valedosinées par les indicateurs, selon la
région et le pays en plus de la variation des ndgesatisfaction au niveau de l'individu,
en conséquence l'existence de plusieurs niveaworfitmée. De plus comme le but des
indicateurs de satisfaction est de comparer lestpale ventes, la disparité selon les
facteurs comme la région ou le pays deviennentl@muditiques. D'ou l'idée de distinguer
les niveaux (magasins et individus) a travers @aatéristiques de chacun en effectuant
des analyses par niveaux. Ceci consiste a intredigis quantités décrivant séparément le
magasin et les individus afin de mieux fidélisenasure de l'indicateur et ainsi atténuer

les variations dues aux facteurs de contingences.

Un magasin reste toujours identifié selon sa réga son pays, donc de la
population qui y habite et de la concurrence qakigte. Par exemple le fait de prendre
en compte ces informations, permettra de discdeserégions entre elles et le fait de les
inclure permettra de réduire la variation due aesdfacteurs (régions et pays). Pour ce
qui est le niveau de l'individu toutes sortes dendes sociodémographiques peuvent étre
utiles pour réduire la variance résiduelle. Le dactde I'age traité dans notre recherche

constitue un exemple.

Le role de l'analyse multi-niveaux dans ce cassiste a modéliser chaque degré
(magasin et individu) en expliquant la variance [@msemble des caractéristiques de
chacun des niveaux. Ce procédé permettra ainsiedioldes indicateurs (moyenne ou
taux) plus représentatifs, c'est-a-dire ne repitése pas d'effets émanant des facteurs de

contingence, a condition que ces derniers soiembitants.

Au-dela des indicateurs de satisfaction, la medé&bn multi-niveaux pointe la

nécessité d'utiliser des modélisations plus reptéatsees du phénomene étudié (le niveau

129 1] permet de prendre en compte I'influence du contexte : « Tout ce qui se ressemble s’assemble, ou tous qui
s’assemblent ont tendance a se rassembler ».
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de satisfaction clients) en raisonnant suivant stesctures hiérarchiques qu' il faudra

contrler lorsque la mesure est effectuée.

Section 2 —Vers une recherche ciblée sur la mesure barométriau

Dans notre recherche nous avons fait qu’efflelegpotentiel de recherche qui
peut émaner de I'étude des barometres de satwmfactPour distinguer l'intérét de la
recherche académique de celle que nous défendoiiddat différencier le but poursuivi
dans chaque cas. La recherche académique possedetie et des procédures avec un
cheminement axé sur la compréhension et la motiéhisthéorique des concepts. Cette
approche-la, ne peut pas étre valable dans uneerdwh basée sur les données
barométriques. Ceci est di a la disposition desrimditions récoltées dans le cadre
barométrique, qui ne s’apprétent pas a ce typ@aape. Par exemple, la présence d'une
mesure barométrique de la satisfaction, de la gualide la fidélité, ne permet pas I'étude
de ces concepts car la mesure ne répond pas aliditévgpsychométrique selon le
paradigme de Churchif®. La mesure barométrique vise & fournir une stredraduisant
la satisfaction sous forme de composantes conc(itesattributs de satisfaction). Ces
attributs sont propres a chaque entreprise etsgosés capter la satisfaction de leurs
clients. De plus il est commun, qu'une questiosatisfaction globale soit utilisée comme
variable dépendante pour permettre de hiérarchegangés analyse statistique, les poids de
ces attributs de satisfaction. D'un point de vuesttacture, la divergence est claire,
cependant cette discordance ne permet pas a nem® deécarter l'utilisation des
barométres du domaine de la recherche. Le dédirdér&omaine académique vient
essentiellement des problématiques des échelleseasi. Des problématiques touchant la
facon de formuler les questions et surtout & Iapmsition méme des échelles qui est
mono-items et non multi-items. Pourtant il existes davantages a ['utilisation des
barometres, en revanche leurs emploi ne peut dépésscadre de I'évaluation des
indicateurs et ne peut pas concerner directemertrieept lui-méme. La raison de cette
remarque vient du fait que les barometres sont rdesures effectuéea posteriori
(disponible, et non modifiable) et leur usage net j@¢re considéré que sur des sujets liés
a la mesure. D’autre part, suivant les avantagageurs des barometres en termes de

volume de données et l'utilisation d'un méme goestire dans le temps, font que leurs

130 Gilbert A. Churchill, Jr. A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs, Journal of
Marketing Research, Vol. 16, No. 1 (Feb., 1979), pp. 64-73
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utilisations en vue de la recherche est plus aisée
Par conséquent, présenter les bienfaits des b&mesgour la recherche, passe par
situer leurs utilisations dans un cadre précis eeharche le tout en discutant les

avantages et inconvénients de ces instruments.

| — La question de I'échelle

L'échelle est linstrument par lequel le sondeapte un avis de consommateur.
Dans une échelle, il y a la question qui sert derdp concept étudié et le support qui lui
est censé discriminer les réponses (capter fidélettieformation). Le premier souci
avec les mesures barométriques, c’est que la fationol des questions ne fait que
rarement référence aux antécédents et aux consggpuee la satisfaction. Alors qu'on
sait qu’'une bonne mesure, dans le cas de la sditsfaest celle qui permet entre autre de
distinguer cette derniere des concepts voisinsq@alité, attitude, performance). Le
second ennui dans une mesure barométrique esi b&@port des échelles utilisées qui
sont mono-items, une seule question pour capteatsfaction. Ce choix permet de
minimiser les non réponses et vise a formuler dems compréhensibles et sans
ambiguité pour les répondants. L'option des échefleno-items est en contradiction
avec la nécessité psychométrique de fiabilitéeetalidité. Il faut que les échelles soient

discriminantes envers le concept étudié.

La qualité psychométrique d’'une échelle, initiée @Edhurchil (1979), a été
importée de la littérature en psychologie. Un derteombre de concepts a été adopté
afin de proposer une procédure de constructiontilfode mesure. Cette procédure
consiste a veérifier la fiabilité et la validité déshelles selon un protocole bien établi de
test et re-test des échelles. L'auteur préconisas dees recommandations que les
chercheurs sont mieux servis par des mesures itaults que par des mesures mono-
items, lorsqu’ ils veulent mesurer de facon fialde valide le comportement du
consommateur. Le paradigme ainsi défini, est fandd'idée qu'il existe un concept dans
« l'esprit du consommateur ». Cette technique aisapter un construit latent a travers
des manifestations de ces attributs reflétant feept étudié, ou la somme des attributs
constitue I'échelle multi-items. Ces attributs étassociés au construit latent qui est non
observable, permettent d’inférer a partir de lebsevvation le concept étudié. Cette

variable latente est supposée, comme équivaletistgfae, du concept présent dans
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I'esprit du consommatetit
Pour arriver a capter convenablement le consiatgnt, la procédure consiste a
vérifier que les attributs choisis sont un « bofletedu concept ». Pour ce faire le

paradigme a suivre est :

De spécifier le domaine du construit
générer une liste d'items traduisant les attribetenus
purifier cette liste en écartant les questions dluyss

Qo T p

reformuler, en suite les attributs en étudiant defiabilités et leurs validités

jusqu’a ce que l'outil satisfait les criteres imps$ar le chercheur.

Vérifier la fiabilité signifie que la mesure esteenptée d’erreur, la purification
consiste a atteindre une bonne fiabilité, en énida cohérence interne des attributs a
représenter le concept étudié. Tous les attriboigedt faire référence au seul construit.
La purification consiste donc a enlever ou a ajodés items et a tester leur cohérence a
I'aide d'un indice dit «Le coefficient alpha de Cronbach» (Cronbach 1951). Plus ce
coefficient est proche de 1 plus I'outil de mesast fiable. Toutefois la procédure de
purification reste conditionnée a la bonne débnitdu concept. Il se peut que des
attributs soient fiables mais pointent un autrecept d'ou l'intérét de bien définir le

concept étudié.

Quant a la validité, dans le cas de l'appréciatlanconstruit par un ensemble
d'attributs consiste a vérifier si les attributstpgent un maximum de variances avec le
construit qu’ils sont censés mesurer. Il s'agiladealidité convergente. Le but étant de
bien spécifier la relation attributs et variablagehtes. Dans la considération statistique,
tester la validité est possible grace aukhd de Joreskog»'*. Ainsi la fiabilité consiste
a étudier le plan transversal (interne aux attspet la validité correspondante qui est a

étudier au plan horizontal (construit et attributs)

Dans un cadre barométrique, ces étapes sont doareses pour des mesures

mono-items. Ce fait est a la source de l'inconaiit#m de la recherche pour les données

131 Cette notion est présente dans une lecture critique dans la communication de Galan Jean.Phillipe : une
déconstruction des outils de mesure en marketing ; Actes de congres de L'AFM 2011.

132 Nous renvoyons le lecteur a l'article de Fornell, C., &Larcker, D. E (1981). Evaluating structural equation
models with unobservable variables and measurement error, Journal of Marketing Research, 48, 39-50.
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issues des mesures barométriques. Il semblerair@ sens, que la nature des échelles est
le seul argument qui empéche [l'utilisation des desnbarométriques a des fins de
recherche. Cette raison est tout a fait louablesnetie n'explique pas I'impossibilité

d’étendre la recherche en marketing a d'autreségsnautres que celles touchant la

psychométrie sous forme d'une approche hypothégchictive®

Il — Echelles multi-items et mono-items

Comme cela a été précisé précédemment, dans laim®mdu marketing les
échelles multi-items regnent en maitre quand igis’ale recherches basées sur des
concepts psychologiques. Ce fait est bien sir lig@ Babilité de ces instruments pour
mesurer le concept. Cependant quelques critiquggpagsent a l'utilisation de la fiabilité
comme seul moyen pour juger l'acceptabilité d'umsure. Par exemple (Bergkvist L.et
Rossiter J.R, 2008), en s'appuyant sur des étudéseares comme celles de Gorsuch et
McFarland (1972) et celles de Rossiter (2002)mest que la fiabilité ne doit pas étre
le seule critére, si la mesure mono-items a unidit@lpredictive équivalente a la mesure
multi-items. Les auteurs précisent aussi que lesures mono-items sont suffisantes si le
construit est concret dans l'esprit du consommateaspect concret veut signifier que
I'objet étudié peut étre facilement et uniformémenaginé. Les auteurs proposent aussi
ce raisonnement en prenant comme référence lesuttade Drolet et Morrison (2001),
qui montrent que dans une mesure multi-items, f@asattributs sont nombreux pour
cerner le construit, plus les utilisateurs chemth& produire des items synonymes, ce qui
peut cacher la présence de mauvais items parmiCaite situation est possible quand le
mauvais item est corrélé aux bons, ce qui engamtEeaugmentation du coefficient alpha
dissuadant ainsi les chercheurs a éliminer les mautems. L.Bergkvist et J.R Rossiter
(2008) concluent dans leurs études concernant Idicié qu'aucune différence n'est
constatée dans la validité prédictive entre échrallti-items et mono-items. Cependant
leurs études est applicable a des objets conctesshguliers, a différencier avec les
construits abstraits possédant plusieurs dimensaorg la satisfaction fait partie. Ainsi
par ces quelques arguments on constate que leBeéchmilti-items ne constituent pas
l'ultime mode de mesure, dans la recherche marketin

Il faut rappeler aussi, que l'utilisation des nmesunulti-items permet d'éviter les

erreurs de formulations, car la purification (téstfiabilité) sert a se prémunir de cela. De

133 11 s'agit de confronter un modéle de mesure (construit sur la base d'une théorie) a des données empiriques.
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BN

leur co6té les échelles mono-items doivent a toux pibler le concept avec une
énonciation précise et claire. Ce dernier pointcéstitant plus aisé que le concept est
concret. Dans la pratique barométrique, la medarsatisfaction est aussi distinguée par
des attributs qui sont cette fois opérationnels.eRample la satisfaction est appréciée par
diverses composantes : l'accueil, le service appss-vente ou encore la qualité du
produit. Ces attributs-la sont captés avec uneesgugstion donc une échelle mono-items.
Le but de cette mesure n'est pas de sonder le enqdélie les attributs a la satisfaction
globale, mais plutdt de I'appliquer en supposani gst vrai. Ce modéle traduit ainsi, le
fait que les différents attributs sont les soumeda satisfaction globale. De plus comme
les attributs captés par les échelles mono-itemsd caractére concret, dans ce cas les
échelles mono-items peuvent étre satisfaisantes.

En ayant des attributs concrets les praticiencherchent pas a expliciter la
satisfaction dans ces dimensions affectives ouitiegs valable pour chaque individu,
mais plutdt a construire une résultante agrégéeapluit I'évaluation globale des clients.
L'objectif est de quantifier un avis général. Pae faire ils supposent que leurs
performances (en terme de satisfaction) est jugdesuattributs. Une bonne performance
sur ces attributs engendrera un niveau de saimfiaélevé dans la population. Le modele
sous-jacent, suppose que le consommateur considgpeoduit (ou un service) non pas
comme un tout, mais comme une somme de plusieéinse@lts qui le caractérise. Ainsi
on constate que le but des données barométriqgtide dsnner des résultats relatifs a une
population, car c'est la somme des avis qui esthie. L'intérét de cette pratique vient
de la nécessité de confronter ce que pense l'eiseep ce que pense le client, pou,r

optimiser le schéma suivant :

/" Qualité attendue |
Satisfaction PEI‘fD;I:ance
du clients \ Pentreprise
v [/
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Figure 46 : Relations action entreprise et avis @nts. D.RAY (2004)
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De ce point de vue, I'approche de la construdties barométres reste différente
de celle préconisée dans la recherche académiguee [ait, les données barométriques
ouvrent une nouvelle voie de recherche qui doitfionner suivant le modéle de la
démarche barométrique pour résoudre les probléuestiqqui leurs sont propres.

Cependant reste a expliciter cette approche poewxiutiliser.

lll — Organisation des données barométriques comme des dades
formatifs

Contrairement a la pratigue académique ou lesbatsr sont associées aux
construits via un modele qui considere les attalmamme des manifestations du concept
présent dans l'esprit du consommateur, la pratiguemeétrique impose que les attributs
sont les causes de ce qui doit étre mesuré iciviean de satisfaction. Ce niveau de
satisfaction cherché est la conséquence des astribude ce fait ce sont les attributs qui
forment le concept. Ce schéma est formatif, en siipa aux modeles réflectifs (les

attributs refletent le construit).

En revenant aux conditions de fiabilité, Jeardliphi Galan (2011), indique que
lorsque le modéle est formatif, la procédure « widfipation » des attributs, fondée sur la
fiabilité ne peuvent pas s'appliquer. Il donnedhaple, du statut socio-economique qui lui
est la conséquence d'un ensemble d'attribut (&g le revenu, le prestige de Il'activité
professionnelle) et que enlever un attribut eshvisageable car les attributs sont les
causes. Ainsi tester la fiabilité en cherchartdlérence internd.€ coefficient alpha de
Cronbach), ne devient plus une condition. D'autre part aufrécise que le paradigme
de Churchill est fondé sur le fait que les attgbsibnt le reflet du concept. Dans ce cas
seulement, les attributs ne variant pas comme ugesapeuvent étre éliminés. Dans la
situation inverse (modéle formatif) éliminer une sme diminuera la validité du

construit, car les attributs représentent le®ckfites facettes du construit.

C’est pourquoi dans une approche barométrique,atesbuts constituent le
concept qui est la satisfaction au niveau de laujadjpn. De son c6té, la mesure
académique constitue des mesures de type réflgaiifsont les conséquences d'un
construit (la satisfaction) au niveau de l'indivi€ieci est possible car le construit, présent
dans l'esprit du consommateur est supposé le méuechacun. Pour le point de vue
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barométrique, la satisfaction individuelle est gge vers une résultante globale, et

I'hypothese que le construit est identique pougukandividu n'est plus nécessaire.

|
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Figure 47 : Les formes de construction: attributs evariables latentes
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Conclusion générale

Actuellement le concept de satisfaction est biemoaiscrit. Dans un cadre
purement académique, la théorisation de la notiofiegplication de sa formation a
permis une meilleure opérationnalisation du concépts entreprises modernes intégrent
la satisfaction clients comme éléments de geséidal point qu’elle est reconnue comme
le noyau de la commercialisation. Toutefois sonettypement et son utilisation dans le
champ professionnel ne s’est pas effectué aveméses démarches académiques. Son
utilisation comme indicateur de performance a &idgéborder le concept a d’autres
dispositions qui ne lui sont pas inhérentes. Noaisspns notamment a sa mesure. A
I'exception des méthodologies des barometres raiorpréconisées par I'approche de
Claes Fornell, la mesure de satisfaction clientssts'’contentée de produire des
guestionnaires est de les analyser statistiquerpeuat construire un indicateur. Ces
procédés, méme en écartant les biais émanant dssians, ont résumé la mesure de
satisfaction en un processus d’agrégation statistgui est loin de représenter le concept
de satisfaction. La satisfaction est un conceptipsipgique, donc interprétable au niveau
de l'individu, et ne peut étre défini de la mémeoia quand on considere un ensemble de
clients. Cette satisfaction agrégeée, reste néarsragpendante du type de calcul et du
niveau d’agrégation préconisé (ex: magasins, ndgipays), par conséquent les

problématiques touchant les indicateurs sont phast@és a une considération statistique.

Cette these constitue un apport sur au moins paists. Le premier est relatif a
I'approche considérée. Nous nous sommes intérés$@slicateur de satisfaction dans
son fonctionnement comme un outil de comparaisons da@ cadre de la mesure
barométrique. Chose rarement étudiée comme telhs tha littérature marketing. Le
deuxieme point est spécifique au cadre d'action fd&seurs de contingence. Une
définition des facteurs de contingence est appoméeun diagnostic de leurs effets
perturbateurs de la mesure est mis en évidencetrdigiéme point est relatif a la
méthodologie adoptée. Elle se distingue, d’'uné gear I'utilisation des outils statistiques
rarement employés dans le domaine, et d’autrepaatt procédure de test qui permet de
guantifier 'importance des effets des facteursaletingence.
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Les problématiques touchant l'indicateur de satisfa, comme celles que nous
avons traitées durant cette these, se sont inssuitsine voie d’investigation des qualités
des indicateurs dans leurs fonctions de contr@eplit en considérant I'indicateur de
satisfaction comme un construit statistique issund’ agrégation d’'un ensemble de
mesures individuelles. Le concept de satisfactgirben sdr toujours présent est inhérent
a nos problématiques, toutefois la portée de rmyatrx (indicateurs de satisfaction) et les
outils mis a disposition (un ensemble de baromgtresis ont orienté vers une recherche

qui vise a examiner la mesure de satisfaction gigsle concept lui-méme.

Dans le développement de cette thése, il a ététiguede vérifier si des
indicateurs de satisfaction (agrégés au niveau sig@gaubissent des perturbations dans
leurs fonctions de pilotage, lorsqu'on les conditie par un positionnement
géographique (exemple de la région ou le pays)omgl’on les traite a la lumiére des
caractéristiques sociodémographiques des individas.conclusions nous indiquent que
les niveaux de satisfaction (agrégés par I'unit@asm) sont sensibles a la variation des
facteurs géographiques et sociodémographiques, dageffets notables pour le facteur
géographique. Ces faits corroborent la possibitiife les indicateurs de satisfaction ne
soient pas indépendants de I'environnement oundage est effectué. Par exemple, une
différence entre les niveaux de satisfaction edé® unités géographiques dissemblables
peut étre de sources contingentes. Car les clisntshaque région sont différents et une
comparaison directe est déconseillée.

D’autres points ont été soulevés dans ce travhl.concernent la stabilité
apparente des indicateurs de satisfaction d'un@evagune autre. Outre des effets de
certains facteurs dans cette stabilité, il estliétple la stabilité est conditionnée aussi par
les niveaux de calcul. Par exemple, une stabilité miveaux nationaux (agrégation de
tous les clients de I'entreprise) le devient mdmsqu’on descend au niveau inférieur

(ex : magasins de I'entreprise).

L’ensemble de résultats révelent que les indicateler satisfaction subissent des
problématiques trés différentes de celle qui samdiées dans la littérature académique et
ouvrent ainsi un champ de recherche qui est cella dnesure barométrique. Il y a ici un
domaine complet a explorer qui se trouve a mi-chegnitre la statistique, le contréle de
gestion et le marketing. De plus, étant donné longnce de la notion d’indicateur dans

le suivi de la performance, le travail sur la medoarométrique de la satisfaction devient
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important pour éclairer les questionnements desageurs, qui a la longue deviennent

pesants sur le concept de la satisfaction.

Le concept de satisfaction a été longuement étudlids son opérationnalisation
peine a étre encadrée. L'émergence des nouvelddépnatiques d’ordre barométrique,
justifie pleinement la nécessité d'étendre le tilada recherche pour non seulement
expliquer, mais surtout afin d’établir des processe mesure a la lumiere des barométres
nationaux. Ce travail doit étre accompagné ave@aedures statistiques appropriées et
des outils adaptés aux problématiques des managers.

A la lumiere de nos résultats, une des positioresripus défendons est celle qui
préconise un étalonnage des mesures de satisfgmbion chaque barometre, afin de

comparer seulement ce qui est comparable.

Etant donné la limite de notre étude de cas, ssmaepartie des facteurs est testée.
Par définition ces facteurs sont situationnels etvent donc se manifester avec des
importances différentes suivant le cas d’étudeqC# faut retenir dans nos résultats est
le fait que leurs actions peuvent handicaper lestions des indicateurs de satisfaction
quand ils sont utilisés pour comparer les perforgrarentre points de ventes.

Les facteurs de contingence traités dans notreerelclh sont spécifiques a notre
étude de cas, d’autres peuvent subsister seloectews ou le type de barométre. Nous
pouvons penser a I'ensemble des facteurs sociod@plugues, I'éducation, I'expertise

du client ou encore son ancienneté.

D’une fagon générale, les facteurs de contingenoé \aus comme des quantités
qui conditionnent les indicateurs de satisfactiboutes procédures de comparaison doit
tenir compte de ces facteurs, a condition qu’ilerstoétablis comme notables par des
procédures statistiques comme celles que nous axpusé dans notre travail.

Dés le départ, nous avons fait la distinction eeriér procédure classique de la
recherche, et celle que nous discutons. Notre ddmaarise a donner des arguments pour
appréhender de nouvelles problématiques liéessatlafaction mais qui concernent un
autre champ, qui est celui des indicateurs de faatisn. Ces derniers sont, par
construction, les seuls produits des barometresicaont des quantités relatives a une
population et non aux individus. A partir de cettensidération, la problématique
barométrique sera située au niveau de la populdleai signifie que les problématiques
traitées ne sont plus d'ordre psychologigue maén lstatistigue ou encore socio-
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psychologique. Un des sujets qui peut concerneditateur est la fagcon avec laquelle il
est évalué, c'est-a-dire le calcul statistiquelgpiroduit. A notre sens les problématiques

touchant le sujet sont importantes et aujourd’ihyia une nécessité a les traiter.

Nous avons signalé que dans les mesures barouoedrigles échelles utilisées
sont mono-items. Ces échelles peuvent représadedernent l'information, a condition
gue les attributs fassent référence a des objetsets pour les consommateurs et que les
guestions soient bien formulées. Si on rajoutela, ¢avantages du nombre de données
dans les études barométriques, cela nous confaste@oser que ces données ont une

aptitude a servir la recherche.

Par cela, la recherche basée sur les données daiqpums devient
complémentaire en étendant le champ d'applicatidesanouveaux sujets qui une fois
résolus, contribueront & mieux comprendre le candepsatisfaction dans son utilisation
comme indicateur de performance. De plus, il egiuad’hui important de rappeler que
d'un point de vue conceptuel la satisfaction drdats®mn apogée. Le construit est treés bien
compris. Ainsi, une recherche étendue de cettenfaipmne des nouvelles perspectives
qui seront profitables au domaine académique.

En somme, le probleme des échelles mono-itemsanait ppas constituer un
obstacle insurmontable. Les données barométriqaedepirs nombre de données, et
'avantage temporel (méme questionnaire répétélsisieurs vagues) peuvent apporter
des éclaircissements sur la dynamique de la satisfiaou encore sur les différences
culturelles ou par secteur. Toutefois, un travadliminaire sur le processus de mesure

doit étre effectué; I'exemple de I'analyse multi-nivedéfxconstitue un axe d'application

La jonction entre la recherche sur les baromettete eléveloppement de la
modélisation multi niveaux, peut apporter une reailt compréhension des phénomeénes
en marketing comme la satisfaction clients. Cettection permet ainsi d'apporter des
eléments de réponses aux problématiques des iaedisabarométriques. Une meilleure
mesure assurera une décision optimale, d'ou Bntéinclure les données barométriques

dans les processus de la recherche académique.

13% T’approche multiniveaux est a privilégier dans le cas ot la mesure est effectuée sur plusieurs unités : comme
I'exemple des magasins. Ces unités constituent des niveaux influents qu’il faudra distinguer lors de I’analyse
statistique.
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