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RESUME DE LA THESE

I1 existe une tension inhérente au sein de la relation en cours de développement
entre un vendeur et un acheteur. Le vendeur craint que 1’acheteur lui fasse perdre son
temps et ’acheteur, lui, doute de I’honnéteté du vendeur. Tous deux s’interrogent sur le
niveau de confiance et de coopération a accorder a I’autre. Il est possible, aprés tout, que
le vendeur soit a I’affiit de la moindre f;aiblesse de I’acheteur pour profiter de la situation

et s’enrichir a ses dépens, ou, vice-versa, que I’acheteur cherche a profiter du vendeur.

La présente these examine les tensions entre vendeurs et acheteurs en ayant
recours a la théorie enracinée élargie, qui comprend une série de boucles investigatrices
formées de revues des écrits scientifiques et de cueillettes de données qualitatives et
quantitatives. Elle cherche a démontrer que la prédation percue (I’impression que 1’autre
abuse de nous de maniére coordonnée) affecte négativement la bonne entente entre les

parties prenantes de la transaction.

La thése suggere aussi que le phénoméne de prédation existe dans toutes les

sphéres d’activités humaines, y compris dans le domaine juridique. Le modéle PARDU



(prédateur-proie) initialement développé pour discuter du phénomene de prédation
débouche, au fil de la recherche, sur le modéle OPERA et la grille MESLY®, qui offrent

des applications pratiques pour mieux gérer la prédation informationnelle.

ABSTRACT :

There is an inherent tension between a seller and a buyer as their relationship
progresses towards closing the deal. The salesperson fears that the buyer wastes his time,
which he could otherwise spend towards real potential buyers. The buyer questions the
sincerity of the salesperson. Both evaluate the amount of trust and cooperation they
should invest in the relationship. It is possible, after all, that the salesperson wants to take
advantage of every weakness he detects in the buyer in order to guarantee the sale, and it
is equally possible that the buyer tries to fool the salesperson, with false credit

information for example.

This thesis examines tensions that exist between salespeople and buyers by
using an extended version of grounded theory, by which date is collected and analysed
both qualitatively and quantitatively. It demonstrates that perceived predation reduces

considerably the quality of the relationship.

The thesis suggests that the phenomenon of predation exists in every sphere of
human activity, including in the legal system. The PARDU Model (predator-prey)
initially developed to discuss the phenomenon of predation evolves, as the research
progresses, towards the OPERA Model and the MESLY® grid, which offer pratical tools

to better manage informational predation.



progresses, towards the OPERA Model and the MESLY® grid, which offer pratical tools

to better manage informational predation.
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1l faut savoir que le conflit est universel, que la justice est une lutte, et
que toutes choses s’engendrent selon la lutte et la nécessité.
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PREAMBULE

Il existe une tension inhérente au sein de la relation en cours de
développement entre un vendeur et un acheteur. Le vendeur craint que 1’acheteur lui
fasse perdre son temps et I’acheteur, lui, doute de I’honnéteté du vendeur. Tous deux
s’interrogent sur le niveau de confiance et de coopération a accorder a ’autre. II est
possible, apres tout, que le vendeur soit a I’affit de la moindre faiblesse de I’acheteur
pour profiter de la situation et s’enrichir a ses dépens, ou, vice-versa, que 1’acheteur

cherche a profiter du vendeur.

La présente thése examine les tensions entre vendeurs et acheteurs en ayant
recours a la théorie enracinée élargie, qui comprend une série de boucles
investigatrices formées de revues des écrits scientifiques et de cueillettes de données
qualitatives et quantitatives. Elle cherche a démontrer que la prédation pergue
('impression que 1’autre abuse de nous de maniere coordonnée) affecte négativement

Ia bonne entente entre les parties prenantes de la transaction.

Une recherche faite chez Sherbrooke Toyota a permis de tester les outils
développés (le questionnaire et la grille MESLY®) pour évaluer le modele de

prédation pergue.
LE CHEMIN LE MOINS FREQUENTE!

Il semble appropri€ de jeter un coup d’oeil sur la présente these en discutant
1) de son théme principal; 2) de la problématique qu’elle tente de résoudre; 3) de son
positionnement dans le domaine du marketing, au niveau du contenu et de la

méthodologie; et 4) des résultats, en tenant compte des apports universitaires et

Allusion au livre populaire, Le Chemin le moins fréquenté, écrit par le psychologue américain Scott
Peck, publié€ en 1978, qui traduit bien le dilemme que peut représenter la démarche adoptée pour la
présente these.



pragmatiques suggérés; pour enfin 5) conclure par un retour sur la problématique et

les possibilités de recherche a envisager.

Le theme principal de la présente recherche est la prédation au niveau des
relations interpersonnelles entre un vendeur et un acheteur. La prédation référe a une
série d’actions stratégiques par lesquelles un acteur (le vendeur ou ’acheteur) vise a
imposer un colit a ’autre acteur sous l’effet surprise, notamment en cachant des
informations essentielles a la prise de jugements éclairés. La présente recherche tend
a démontrer que la prédation informationnelle percue ou réelle a un effet sur la
confiance et la coopération qui caractérisent un échange commercial, et que la

stabilité de celui-ci est alors menacée.

Le thé¢me de la prédation a trouvé un champ d’application dans une

problématique particuliere, discutée ci-apres.

Il fallait ancrer le théme de la prédation dans un domaine d’activité
économique précis; c’est celui des activitds ¢conomiques au  sein d’un
concessionnaire automobile qui a €té retenu, en particulier parce que les vendeurs
d’automobiles ont souvent une image défavorable aux yeux du public, qui se

rapproche de celle du prédateur (voir Zaltman, 2004).

La question posée est : comment comprendre la nature du lien interpersonnel
entre un vendeur d’automobiles et son client sous I’angle de la prédation? Pour
répondre a la problématique, il fallait, entre autres, examiner les écrits scientifiques et
les méthodologies utilisées par les auteurs du domaine du marketing lors d’études

semblables.

Il est apparu que la plupart des écrits scientifiques sur les relations entre
vendeurs et acheteurs se situaient au niveau interorganisationnel (B2B). Le concept

d’opportunisme et la Théorie des contrats de Williamson (1975) s’appliquent au



contexte B2B, mais n’ont pas semblé étre applicables aux échanges interpersonnels.
Le vendeur d’automobiles ne signe pas un contrat avec le client pour se prémunir de
I’opportunisme potentiel de celui-ci. Il établit une relation interpersonnelle avec le
client, et échange des informations, des idées, des opinions, des sentiments, et peut-
étre méme des craintes. Ainsi, selon cette perspective, le contrat d’achat du véhicule
difféere du contrat interoganisationnel. Dans la méme veine, 1’analyse du lien entre la
confiance et la coopération, d’Anderson et Narus (1990), se situe entre fournisseurs et

distributeurs, donc au niveau transactionnel.

Les écrits scientifiques sur le marketing relationnel, avec Grénroos et
Hakansson (1980-2000) de ’école scandinave en téte, sont concernés par le climat de
confiance (atmosphere), mais 13 encore, les éléments interpersonnels tels que le
dévoilement intime (Grayson, 2007) ne font pas partie de la dynamique

interactionnelle étudiée.

Il semblait donc qu’un apport universitaire était possible en investiguant plus
a fond les relations interpersonnelles entre vendeurs et acheteurs, et ce, sous 1’angle
de la prédation, un construit peu €tudié en marketing (Morgan et Hunt utilisent le mot
prédation une fois, en 1994). Mais pour faire une recherche efficace, il fallait trouver

la méthodologie la plus appropriée.

La recherche a un niveau interpersonnel axée sur un construit relativement
rare dans les écrits scientifiques sur le marketing semblait exiger qu’une voie
inhabituelle de recherche soit utilisée. Il paraissait impossible de générer des
hypotheses solides de recherche en comprenant mal les construits a mesurer, et sans
mieux connaitre le terrain des échanges d’affaires interpersonnels. Cette voie

inhabituelle trouve un écho chez Gummesson :

[...] marketing theory lags behind and (that) marketing as it is taught
and researched today is a relic of the 1960s, patched up with
decorations such as services, relationships and e-reductionistic.



Academe is hiding behind an allegedly scientific front of deductive
and reductionistic customer surveys, applying increasingly
sophisticated statistical techniques that process data of decreasing
quality. Generation of marketing theory requires more of inductive
and systemic case study research allowing us to confront the
complexity, ambiguity and dynamism of the real world with more
common sense and less ritual® (Gummesson, 2002, p. 585).

Cet énoncé traduit en partie la fagon dont la présente theése de doctorat a été
concue. La théorie enracinée semblait particuliecrement bien positionnée pour
répondre a la problématique soulevée en ce qu’elle a gagné une certaine popularité
aupres des analystes du marketing, et en particulier ceux qui s’intéressent aux
sciences du comportement du consommateur (Goulding, 2001, p. 32), sur lequel
s’attarde une grande partie de la présente recherche. Certes, la théorie enracinée
semble aux antipodes du processus de déduction pure, mais en pratique, selon Perry

(1998), la différence entre ces deux approches est peut-étre exagérée.

Il a fallu choisir entre la forme traditionnelle et une forme plus marginale.
L’écriture a la forme passive non seulement ne correspond pas a I’esprit de la langue
francaise mais rend souvent plus difficile la compréhension du texte, ce qui contredit
I’esprit méme de la théorie enracinée. Le fait d’éviter de référer a soi-mé€me (en
évitant I’'usage du je) dans certains écrits fait que le lecteur se demande parfois qui est
I’auteur du texte, ou qui a fait la recherche. L’écriture de la présente theése ne suscite
pas ce genre de doute, car c’est ’esprit de la théorie enracinée qui domine : la

subjectivité du chercheur est acceptée.

2 [..] la théorie du marketing est en retard et est en fait une relique des années 1960, agrémentée

d’idées décoratives telles le service, les relations et le réductionnisme Internet. Les universitaires se
cachent derrie¢re une vision réductionniste, supposément scientifique de la déduction, qui inclut des
enquétes auprés des clients, utilisant des outils statistiques de plus en plus sophistiqués qui
manipulent des données de qualité décroissante. Le marketing requiert plus d’inductif et d’analyses
de cas systématiques permettant de confronter la réalité, I'ambiguité et le dynamisme du monde
réel avec le sens du commun et moins de rituel.



La présente thése a donc adopté I’approche pronée par Gummesson, qui parait
nécessaire en ce qu’elle mise sur la création d’une théorie a partir du terrain, un effort
que Deshpandé considérait sous-développé en 1993. Gummesson ajoute, presque dix

ans plus tard :

Marketing management today suffers from theory anorexia and cannot
properly feed on and digest what is happening in a new economy [...].
We need marketing theory, good theory, essential for scholars and
practicing managers alike® (2002, p. 588).

Goulding (2005, p. 294) abonde dans le méme sens en affirmant que la
polémique entre positivisme et interprétativisme en marketing s’est calmée et qu’a
présent, diverses méthodes sont acceptées pour rendre compte des phénomenes de

marketing.

Certes, le paradigme dominant en marketing a été celui du positivisme logique
(Thompson, Locander et Pollio, 1989, p. 134), mais certaines tendances récentes
acceptent un changement de cap. Ainsi, Noble et Mokwa ont publié, en 1999, dans le
prestigieux Journal of Marketing, une étude utilisant la théorie enracinée pour
développer un modele des facteurs influant sur les stratégies de marketing, dans
laquelle ils joignent une démarche qualitative comprenant des entrevues a la création
et au test d’hypotheses, comme le fait d’ailleurs la présente thése de doctorat. En fait,
certaines theses de doctorat en gestion ont déja adopté la théorie enracinée (voir, par

exemple, Pandit, des 1996). Il y a donc des précédents.

La rigueur du présent travail est assurée par: 1) une prise de position
paradigmatique et un choix méthodologique (voir Glaser et Strauss, 1967) adaptés
aux défis de la problématique; 2) I’identification et la définition théorique et

opérationnelle de tous les construits en jeu; 3) I’ identification des liens entre les

¥ Le marketing contemporain souffre d’anorexie et n’est pas adapté a la nouvelle économie [...].

Nous avons besoin d’une bonne théorie du marketing qui est essentielle tant aux universitaires
qu’aux gestionnaires.
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construits a la suite d’une revue des écrits scientifiques et de recherches qualitatives
et quantitatives selon des procédures établies dans les écrits scientifiques sur le
marketing (voir par ex.: Baron et Kenny, 1986; Jarvis, MacKenzie et Podsakoff,
2003); 4) la délimitation des limites de chaque construit; 5) un fil conducteur
systématique dans le choix des échantillons (boucle 1: entrevue d’un vendeur
d’expérience; boucle 2 : des dyades vendeurs-acheteurs dont une chez Sherbrooke
Toyota; boucle 3 : mise en contexte d’une vente automobile; boucle 4 : entre autres,
les 11 vendeurs de Sherbrooke Toyota testant le questionnaire MESLY® a deux
reprises; boucle 5 : évaluation de la compréhension de la grille MESLY® au sein
d’une dyade vendeur-acheteur chez Sherbrooke Toyota; et boucle 6: évaluation
aupres de 85 clients chez Sherbrooke Toyota); 6) 'utilisation de plusieurs tests
préparatoires sur des échantillons variés, jusqu’a saturation, avant d’aborder la
problématique chez Sherbrooke Toyota avec les deux outils finalisés (le questionnaire
final et la grille finale MESLY®), ou a eu lieu la recherche finale; et enfin 7) la

vérification des résultats par des experts externes (Rossiter, 2002).

Voyons a présent en quoi la présente these répond au souci de Gummesson en

examinant ses apports universitaires et pragmatiques.

A la fin de la lecture du présent travail, le lecteur aura vécu
chronologiquement, dans un ordre établi selon la logique de la théorie enracinée (dont
Goulding, en 2005, vante le potentiel pour comprendre les comportements humains —
p- 295), I’émergence d’une théorie du comportement du vendeur et de I’acheteur. Les
points forts de cette émergence sont au nombre de trois. D’abord, il y a la création
d’un modele du comportement du vendeur et de I’acheteur. Cette émergence s’est
voulue riche de sens dans I’esprit des recommandations de Deshpandé, qui écrit des
1983 (p. 106) : « [...] the development of series of propositions that are rich with

marketing meaning — propositions generated in some manner or other than in a
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hypothetical-deductive linear fashion. »* Pour cet auteur, ne se fier qu’a un seul
paradigme (le positivisme logique) risque de générer des biais contraires aux
exigences de l'esprit scientifique (Deshpandé, 1983, p. 108). Deuxieémement, la
présente these propose le Manuel d’utilisation de la grille MESLY®, un outil
pragmatique dont pourra se servir le consultant pour examiner des dyades vendeurs-
acheteurs de différents secteurs économiques. Enfin, le style d’écriture est en accord

avec la méthodologie de la théorie enracinée.

En ce qui concerne 1’évolution chronologique utilisée dans la présente these,
elle fait partie du mode opérationnel de la théorie enracinée (d’ou I’idée de théorie
émergente) et offre un cumulatif de résultats propice, justement, a la création d’une
théorie (Savitt, 1980). Toujours selon Savitt, la recherche chronologique permet de
passer des expériences perceptuelles et de I’expression d’images du monde réel a la
construction d’une théorie qui, elle, permet de voir ce monde sous un nouvel angle

(Savitt, 1980).

Revenons sur les deux derniers points des apports théoriques et pratiques, soit

le modéle et le Manuel.

Le modele final adopté dans la présente theése est issu de recherches multiples
sur chacun de ses éléments, tel celui de 1’équilibre, qui ont chacun un chapitre bien a
eux. Le modele a évolué depuis ses balbutiements initiaux pour aboutir, en toute fin,

A ceci :

* [...] le développement d’une série de propositions riches de sens marketing — propositions qui sont

générées autrement que par une approche linéaire hypothético-déductive.
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Modele émergent — le modéle PARDU’ (prédateur-proie)
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Chaque construit a fait I’objet d’une étude qui se voulait approfondie en
utilisant des données acquises par des méthodes qualitatives et quantitatives et grace a

une revue des publications scientifiques. Il en va de méme pour les liens entre les

construits.

Pour résumer la figure du modele émergent de la page précédente, qui
s’applique plus spécifiquement aux relations interpersonnelles entre vendeurs et
acheteurs, la confiance, la coopération et 1’équilibre constituent un tout qu’on
additionne pour créer le méga-construit de bonne entente. Mais la confiance est
affectée directement par la prédation, qu’elle soit percue ou réelle. La prédation est le
seul construit qui entretient un lien négatif avec un autre construit, mais il agit comme
un « virus » en quelque sorte: la confiance une fois affaiblie, les construits

d’équilibre, de coopération et conséquemment de bonne entente souffrent tous. En

> Le modele a été nommé PARDU, qu rend la prononciation de « perdu » avec un certain accent

québécois. J’ar par la suite nommé le modele OPERA, lorsque j’étais moins...perdu!
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retour, la confiance affaiblie va faire augmenter la prédation percue. La prédation
percue n’est pas un antécédent a la confiance. Les deux évoluent en parallele. Comme
la thése cherche a le démontrer, le taux de bonne entente va en s’amplifiant quand les
acteurs passent du niveau transactionnel au niveau relationnel, puis au niveau
interpersonnel. L’énoncé suivant est proposé en fin de these : plus la prédation pergue

ou réelle est forte, moins il y a de bonne entente.

L’essentiel des résultats pratiques de la recherche faite (ou des recherches plus
exactement) dans le cadre du Doctorate in Business Administration (DBA) a
I’Université de Sherbrooke se situent dans le Manuel d’utilisation de la grille
MESLY® (annexe S), qui est €crit dans un style formel et impersonnel car il s’agit
d’un guide. La philosophie générale de la faculté d’administration, avec 1’accent sur
les stages en milieu pratique et I'importance accordée & la résidence puis 2 la
recherche sur le terrain au niveau du DBA, a servi de source d’inspiration pour la

création de ce manuel.

Le Manuel décrit I’outil fondamental développé et testé entre septembre 2007
et aolit 2009, qui consiste en une grille d’analyse de la perception d’un acteur envers
un autre acteur. Par exemple, on cherche a mesurer, a I’aide de criteres préétablis
telles la coopération, la perception qu’a I’acheteur du vendeur, et vice-versa. On peut
aussi comparer les différences de perception entre ces deux acteurs sur une méme
grille. L’utilité pratique de cet outil d’analyse a été confirmée a plusieurs reprises par

les participants, y compris par Sherbrooke Toyota.

Il est important de noter que le Manuel et son contenu font actuellement
I’objet de protection et qu’en conséquence, plusieurs données ne peuvent Etre
communiquées, en particulier en ce qui concerne les questions finales du
questionnaire, lequel est maintenant utilis€é par des professionnels moyennant des

redevances.
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Avec la création du Manuel, 'effort de recherche semblait complet; la

conclusion ci-apres revient sur les points forts de ce bref apergu de la présente these.

En conclusion, le theme de départ, la prédation, et le terrain privilégié de la
recherche, les dyades interpersonnelles, ont lancé a 'auteur le défi de générer des
connaissances qui se démarquent des écrits scientifiques en marketing publiés dans le

passé, et d’adopter une approche méthodologique originale.

La problématique s’est concentrée autour de la relation entre vendeurs et
acheteurs, plus particulierement dans le secteur de la vente automobile. Les
recherches ont produit un modele selon lequel la prédation pergue affecte directement
la confiance, et indirectement la coopération, 1’équilibre interactionnel et la bonne
entente. De ce modele a émergé une grille d’analyse qui trouve des applications
concretes dans différents milieux d’affaires, tels les concessionnaires automobiles

bien siir, mais aussi I’immobilier et la finance.

Ensemble, ce modele et cette grille d’analyse pourraient fort bien étre adaptés
a différentes cultures et a des milieux autres que ceux des affaires (la médiation
familiale par exemple). Il s’agit 1a de possibilités de recherche qui pourraient se

concrétiser lors d’efforts futurs.



SOMMAIRE

[...] le client remarque ici et la certaines choses dont il peut se servir
pour confirmer sa perception de ce que sera I’achat d’une voiture. Par
exemple, il peut voir arriver, comme c’est souvent le cas dans une
salle d’exposition, un vendeur plein d’assurance et d’entregent. 1l peut
aussi remarquer des trophées dans une vitrine, des restes de pizza, un
gobelet contenant un fond de café et des pancartes aux couleurs
criardes qui annoncent une offre spéciale. Tout cela peut évoquer chez
lui de vagues images de proie et de prédateur, lesquelles peuvent a leur
tour provoquer les réactions spontanées d’autodéfense qui surgissent
en présence d’une menace. Si ces réactions se déclenchent, le client
passera moins de temps dans la salle d’exposition et sera moins
susceptible d’acheter une voiture (Zaltman, 2004, p. 141).

Ces propos, écrits en 2004, sont de Gerald Zaltman, professeur de marketing a
I’Université Harvard. Lorsqu’un vendeur et un acheteur se rencontrent dans un cadre
interpersonnel, lors de I’achat d’une voiture ou d’une maison, par exemple, ils
confrontent, d’une certaine facon, leurs systemes de valeurs, leurs stratégies de
coopération et leurs objectifs transactionnels. Cependant, I’évaluation du vendeur par
I’acheteur peut différer substantiellement de I’évaluation de I’entreprise pour laquelle

ce vendeur travaille (Doney et Cannon, 1997; Wood, Boles et Babin, 2008, p. 29).

Comme mentionné ci-dessus, il existe une tension inhérente au sein de cette
relation en cours de développement. Le vendeur craint que I’acheteur lui fasse perdre
son temps et I’acheteur, lui, doute de I’honnéteté du vendeur. Tous deux s’interrogent
sur le niveau de confiance et de coopération a accorder a I’autre. Il est possible, apres
tout, que le vendeur soit a ’affit de la moindre faiblesse de 1’acheteur pour profiter
de la situation et s’enrichir a ses dépens, ou, vice-versa, que ’acheteur cherche a

profiter du vendeur.

Pour éviter toute surprise, vendeur et acheteur se mettent sur leurs gardes et
préparent leur rencontre de fagon a maximiser le résultat final : une transaction

avantageuse et, mieux encore, avantageuse pour les deux parties. Ils soupesent la
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réciprocité et la valeur d’équité (Gneezy, 2005, p. 390) de I’autre, pour bien évaluer

I’équilibre interactionnel.

Confiance et coopération, enjeux de réciprocité et de prédation, voict les
sujets de la présente recherche. Une question devenait en effet évidente, question qui
deviendra ma question principale de recherche : comment les notions de prédation et
d’équilibre permettent-elles d’améliorer la compréhension de la dynamique

confiance-coopération dans le cadre de la relation interpersonnelle vendeur-acheteur?

Cette question semblait justifiée: vendeur et acheteur vivent des
antagonismes fondamentaux. L’un veut accélérer la vente et maximiser ses profits,
I’autre veut prendre le temps de bien évaluer toutes les options disponibles et réduire
ses cofits. 11 y va de I’avenir de leur relation et, donc, de la possibilité de conclure
d’autres transactions a l’avenir, que vendeur et acheteur s’entendent et sortent
gagnant-gagnant de leur effort interactionnel. Cela n’est pas possible sans réciprocité
et dans une atmospheére de prédation ou un acteur abuse sciemment de ’autre. En fait,

toute perception de prédation peut mener a une rupture irréversible de la relation.

La présente theése se veut novatrice sous plusieurs aspects : a) 1’introduction
de construits élargis, présentés sémantiquement et mathématiquement; b) le recours a
la multidisciplinarité; c) le recours a une méthodologie mixte; et surtout d) le recours
a une approche méthodologique fortement inspirée de la théorie enracinée qui inclut
une triangulation composée de recherches qualitatives et quantitatives et d’un retour

itératif sur des publications scientifiques.

Premi¢rement, ce travail présente les concepts d’équilibre interactionnel et
plus particulierement de prédation et de bonne entente, tels que définis plus loin. 1l
s’attache a I’étude du lien interpersonnel entre vendeur et acheteur, 1a ol le vice-
président des ventes et du marketing, par exemple, ne peut intervenir. Ce dernier

dépend donc de la capacité du vendeur a gérer son lien dynamique entre confiance et
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coopération au niveau individuel avec I’acheteur pour renforcer les possibilités de
transactions futures. Dans la relation interpersonnelle, le lien a I’individu prime sur la
situation ou ['organisation (Brooks et Rose, 2008, p.200). La relation
interpersonnelle et plus particulierement le lien entre la confiance et la coopération
sont peu étudiés dans les publications sur le marketing (voir les annexes A et B)
(Liljander et Roos, 2002, p. 599). La mesure de [’opportunisme, elle, est en
développement (Wathne et Heide, 2000, p. 36).

Deuxiemement, ce travail est novateur au sens ol sont consultées les
publications scientifiques non seulement en marketing, mais dans une certaine
mesure en anthropologie, en politique et en droit, en psychologie, en sciences
animales, en mathématiques et en neurobiologie. Comme le suggeérent Wilkie et
Moore en parlant du marketing : « [...] this field welcomes insights from many
disciplines, including economics, psychology, history, mathematics, sociology, law,
political science, communications, anthropology, and the creative arts »° (Wilkie et
Moore, 1999, p. 198; voir aussi Petrof, 1993, p. 53). Cette opinion est corroborée par
Deshpandé (1999, p. 1666) la méme année : « Rather than retreating from such cross-
disciplinary borrowing, marketers must invite more of it ».! Williamson (1996,
p- 151), prix Nobel d’économie en 2009 et créateur de la théorie des colits de
transaction (TCT) qui s’articule autour du concept d’opportunisme, estime en 1996
que le marketing est «[...] an interdisciplinary joinder of law, economics, and
organization [...] »". Pourtant, le recours a la multidisciplinarité est encore rare,

comme le note Bryman en parlant du qualitatif et du quantitatif : « [...] in only 18%

® [...]1 ce domaine accepte les points de vue de plusieurs disciplines, telles 1'économie, la

psychologie, les mathématiques, la sociologie, les sciences politiques, I’anthropologie et les arts
créatifs.

Plut6t que de se retrancher face 4 la multitude des apports disciplinaires, 1’expert en marketing doit
plutdt les accueillir a bras ouverts.

8 [...]une interdiscipline alliant I’étude des lois, I’économie et I’organisationnel [...].
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of articles were the two sets of findings genuinely integrated [...] »’ (Bryman dans

Bergman (Eds.), 2008, p. 98).

Notons, au passage, que la présente recherche s’appuie sur une revue des
publications francophones (environ 11 % de la recherche totale) et anglophones
(environ 89 %). C’est un facteur important parce qu’il y a la deux traditions
différentes de recherche en marketing et de modes d’expression des idées (voir

I’annexe C).

Troisiemement, la recherche a recours a une méthodologie mixte qui, par
définition, est d’une exigence supérieure, car elle demande une compétence en
relations humaines et en analyses des données (Munro et Mingers, 2002, p. 369). De
plus, les variables tirées du terrain sont analysées selon les développements les plus
récents en conceptualisation statistique, soit 1’identification des variables formatives

et réflectives, avec ce que cela implique pour la validité des construits.

Enfin, cette recherche utilise une approche inhabituelle inspirée de la théorie
enracinée qui inclut une triangulation par laquelle il y a un va-et-vient constant entre
publications scientifiques et collection et analyse des données qualitatives et
quantitatives, et qui n’est pas utilisée en marketing, a quelques exceptions pres (Roux
et Guiot, 2008). Grace a cette triangulation enrichie, les composantes de ce qui
deviendra la théorie des Equilibres dynamiques de prédation (EDP) sont ressorties
avec d’autant plus de pertinence dans ma démarche. La figure ci-dessous présente la

triangulation sous forme imagée.

® [...] dans seulement 18 p. cent des articles retrouve-t-on les deux méthodes véritablement intégrées

[...].
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Théorie enracinée et triangulation

W o
4
.

Données ™
guantitatives

Cette figure montre que les données qualitatives et quantitatives sont
constamment comparées aux €crits scientifiques pour s’assurer que le maximum
d’angles d’analyse sont couverts. Une fois cela fait, le chercheur s’attend a pouvoir
dégager des résultats solides et constants qui permettront d’élaborer une théorie du

comportement.

Le tableau suivant compare les €éléments essentiels de la présente recherche :
publications scientifiques, données qualitatives et données quantitatives. Cet exercice
de comparaison est une des activités fondamentales de la théorie enracinée qui ajoute
de la crédibilité a la recherche (Glaser et Strauss, 1967). Selon Badot, Carrier, Cova,
Desjeux et Filser (2009, p. 100), « [...] le croisement de données de sources multiples

permet d’éviter les réalités fragmentaires ».
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e Williamson

Concept élargi vers

Publications Résultats de la Résultats de la Impact sur
Elément sur le recherche recherche le modéle

marketing qualitative quantitative des EDP

¢ Discutés dans
Trois niveaux les études Les trois niveaux sont | Les trois niveaux Modele
interactionnels scientifiques confirmés a la suite apparaissent dans rendant
entre vendeurs e Niveau d’entrevues semi- la grille d’analyse compte des
et acheteurs interpersonnel | dirigées MESLY® trois niveaux

peu €tudié
Structure

mathématique de la

Variable liée

. 1975 ) P P . R
Opportunisme ( ) . celui de prédation prédation (Proie- ala
e Non mesuré P
. percue Prédation= confiance
Adéquatement 1o
prédation pergue)
Confirmation
® Réciprocité Concept €largi vers Mesure en tant que
Equilibre discutée celui d’équilibre mathématique variable
e Peu étudié interactionnel développée médiatrice
partielle
. Confirmé au niveau .
. Confirmé au . P . . Lien
Lien confiance- . interpersonnel; €largi | Confirmé aux trois o
- niveau . . . statistique
cooperation . pour créer le construit | niveaux c
transactionnel confirmé
de bonne entente
Intégrés dans
Facteurs Discutés en . — le construit
. . Confirmés Confirmés s
négatifs profondeur de prédation
percue

Ce tableau montre que les trois aspects de l’investigation (revue des

publications scientifiques, du qualitatif et du quantitatif) se sont alignés sur les

dimensions qui font I’objet de la présente recherche, a savoir : 1) I’existence de trois

niveaux interactionnels (transactionnel, relationnel et interpersonnel); 2) la prédation

comme version élargic de I’opportunisme et du risque percu'’, qui deviendra le

construit de prédation pergue; 3) ’équilibre comme version élargie de la réciprocité,;

4) la confirmation du lien réciproque entre la confiance et la coopération, €élargi pour

créer le construit de bonne entente (un construit au code in vivo, c’est-a-dire issu du

terrain, selon la terminologie de la théorie enracinée (Charmaz, 2006, p.55); et

10 . o
Concept selon lequel « [...] les consommateurs pergoivent souvent un certain risque au moment de

leurs achats » (Petrof, 1993, p. 161).
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5) I’existence de facteurs négatifs qui sont intégrés, dans le modele final des EDP, au

concept de prédation pergue.

L’intérét de la présente recherche est double. Sur le plan universitaire, elle
apporte du sang neuf aux construits trouvés dans les publications sur le marketing,
dont I’opportunisme et les risques pergus, en plus de proposer une démarche peu
utilisée propre a la théorie enracinée, par laquelle le processus de recherche est aussi
important que les résultats qu’il génere (Goulding, 2002, p. 86). Au point de vue
managérial, elle propose des outils pratiques tels que la grille MESLY® qui permet de
mesurer, sur le terrain, le lien confiance-coopération en tenant compte de 1’équilibre

interactionnel et du phénomene de prédation pergue.

Cette these n’adhere pas au modele des theses traditionnelles : elle part d’une
intuition de base et débouche sur une théorie sur le comportement humain, celle des
EDP. C’est la raison pour laquelle, en marge de la tradition de la théorie enracinée,
elle est parfois écrite a la premicre personne, lorsque cela éclaire le propos. Cette
méme technique a été utilisée par Mintzberg avec succes (Mintzberg, 1998) et par
d’autres auteurs dans des revues dédiées au marketing”. Utiliser continuellement la
troisiéme personne et la forme passive aurait dénaturé I’esprit du travail : I’émergence
d’une théorie a partir de mon expérience personnelle, sociale et universitaire. Cette
facon de présenter les données scientifiques a un avantage, a savoir son attrait pour le
lecteur non scientifique (Locke, 2001). Comme le disent les fondateurs de la théorie
enracinée : « [...] laymen involved in the area to which the theory applies will usually

be able to understand it [...] »12 (Glaser et Strauss, 1967, p. 3).

Le mandat de cette thése de doctorat sera rempli lorsqu’une théorie enracinée

dans le domaine de recherche privilégi€ (les dyades d’affaires interpersonnelles) aura

1
12

Voir, par exemple, Okada, 2006.
[...] le profane qui a participé directement ou indirectement a la recherche doit étre capable de la
comprendre [...].



émergé. En arriver a une théorie enracinée est le but fondamental de la méthode de
Glaser et Strauss (Glaser et Strauss, 1967, p. 234). Pour décider si la théorie a atteint
son point de saturation'”, quatre conditions doivent étre remplies. Premiérement, elle
doit correspondre aux données du terrain. Deuxiemement, elle doit étre comprise et
accessible par les gens concernés par elle (Glaser et Strauss, 1967, p.237).
Troisicmement, elle doit étre suffisamment générale pour pouvoir s appliquer a des
domaines autres que le domaine d’étude initial. Enfin, elle doit étre flexible, au sens
ou elle peut s’adapter aux situations quotidiennes, c’est-a-dire qu’elle accepte les

exceptions et reconnait ses limites.

Ces quatre conditions ont €t€ remplies dans le présent travail. La théorie des
EDP demeurera sujette a des études ultérieures, certes, mais elle n’en constitue pas
moins une réflexion articulée sur les comportements humains (Glaser et Strauss,

1967, p. 209).

" Le mot saturation est utilisé dans le sens positif plutdt que péjoratif, et appartient au vocabulaire

des publications scientifiques, notamment celles sur la théorie enracinée.
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INTRODUCTION

Le cadre théorique du présent travail — la Théorie des Equilibres dynamiques
de prédation (EDP), a été élaboré & partir d’une recherche par théorie enracinée
accompagnée d’une revue des écrits scientifiques dans le domaine du marketing. Ce
cadre rend compte du cheminement cognitif et émotif des vendeurs et des acheteurs
au cours de leur interaction, laquelle est privilégiée et mérite une attention
particuliere. En effet, les vendeurs représentent souvent la principale source

d’information du client (Speier et Venkatesh, 2002, p. 98).

La relation vendeur-acheteur ne se fait pas nécessairement sans heurts, car

elle comprend des antagonismes fondamentaux entre vendeurs et acheteurs.

Tableau 1
Les antagonismes fondamentaux de la relation vendeur-acheteur

Vendeur Acheteur
Vendre rapidement Prendre le temps nécessaire pour décider
Harponner le client (hook)* Garder sa liberté

Ne pas perdre son temps Se faire avoir

Vendre au prix fort Acheter au prix le plus bas possible

Offrir le moins d’extras possibles qui

coupent dans les profits Obtenir le plus d’extras possibles

Avoir a faire le moins d’aprés-vente

. Pouvoir bénéficier du service apres-vente
possible

Suivre la piste client Se sentir suivi

*Note : Le terme hook a €té utilisé par un des participants lors  la présente recherche. Cette notion
de harponnage existe dans les publications sur le marketing. A titre d’exemple, Lichtlé et
Plichon (2008, p. 129) parlent d’amorgage, de leurre ou de technique du pied-dans-la-porte.

Le tableau 1 ci-dessus donne un apercu de certains antagonismes que

vendeurs et acheteurs vivent, qui ont surgi lors des recherches faites dans la présente
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these. Un client, par exemple, entre dans un magasin de vétements et se sent suivi par
le vendeur qui, lui, croit qu’il est de son devoir d’accompagner le client pour

accélérer la vente, ne réalisant pas que celui-ci désire une certaine intimité.

Une grande partie des recherches existantes portent sur la relation acheteur-
vendeur, la plupart du temps en termes institutionnels Business-to-Business (B2B), ce
qui n’enleve rien a l’applicabilité de certaines conclusions des auteurs de ces
recherches au contexte interpersonnel (Covﬁello et Brodie, 2001, p. 395; Addis et

Holbrook, 2001, p. 54), qui est le contexte de prédilection de la théorie des EDP.

Les résultats des analyses scientifiques de plusieurs auteurs, majoritairement
obtenus dans le cadre de relations interorganisationnelles B2B, ont servi de base pour
orienter la recherche sur les relations au niveau interpersonnel, y compris les limites
de chaque condition interactionnelle. Le niveau B2B différe du niveau interpersonnel
par rapport a certains aspects interactionnels, soit, par exemple : 1) un haut degré
d’interdépendance (Palmatier, Dant, Grewal et Evans, 2006, p. 140), en particulier en
termes de coordination de la production et des avoirs; et 2) une prévention encadrée
par des contrats d’opportunisme et de cycles longs (Coviello et Brodie, 2001, p. 383)
dans les relations industrielles. Un cadre qui se rétrécit davantage puisque le champ
principal d’intérét de la théorie des EDP n’est pas le niveau interpersonnel au sens
large du terme, mais plutdt le lien entre la confiance et la coop€ration qui se tisse

entre un vendeur et un acheteur.

11 faut aussi préciser que le cadre d’analyse est précisément la prédation et non
Vopportunisme, tel que le définit Williamson (1975). Les explications sur le
phénomeéne de prédation permettront de faire une distinction entre le construit
prédateur-proie (qui deviendra celui de prédation percue a mesure qu’il se
développera au cours des recherches sur le terrain) et la théorie des cofits de

transaction, qui comprend ’idée d’opportunisme.
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On retiendra donc pour I’instant les trois points essentiels de la démarche

indiqués ci-dessous :

1) Un cadre d’analyse vendeur-acheteur interpersonnel (et non inter-
oganisationnel B2B);

2) Une étude centrée sur la construction du lien confiance-coopération (et non
sur des themes tels que le marketing stratégique, 1’engagement, le
leadership, la performance des ventes, la gestion de la force de vente, etc.);

3) L’effet du construit d’équilibre et du construit prédateur-proie sur le lien
entre confiance et coopération au sein des dyades vendeur-acheteur en

particulier, et managériales en général.

1. QUELQUES TERMES CLES

Le présent texte, sauf en ce qui concerne. les néologismes rendus obligatoires
par I’apport théorique du modele des Equilibres dynamiques de prédation, utilise une
terminologie éprouvée, commune dans le domaine du marketing. Lorsque plusieurs
termes €taient disponibles pour rendre compte d’une méme réalité, le plus pertinent
selon le contexte a €té choisi. Les termes a saveur plus particuliere (par exemple,
I’expression facteurs de malaise) sont appuyés par des exemples trouvés dans des
publications sur le marketing (unease - Antén, Camarero et Carrero, 2007, p. 135).
Méme le nouveau construit de prédation pergue se rapproche phonétiquement et
sémiologiquement de celui bien connu en marketing de risques percus. On dit que la
prédation est pergue au méme titre qu’en marketing, on parle de prix pergu (perceived

price) parce que : « [...] consumers do not always know or remember actual prices of

products »'* (Zeithaml, 1988, p. 10).

' [...] les consommateurs ne se souviennent pas ou ne connaissent pas toujours le prix affiché des

produits.
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1.1 Nommer les acteurs

Le mot acteur est utilisé pour décrire a la fois le vendeur et I’acheteur. Ces
deux personnes agissent comme des acteurs qui se positionnent ’'un par rapport a
I’autre et travaillent conjointement sur des scénarios dyadiques pour arriver a finaliser
la transaction. Le terme acteur est d’usage dans les publications sur le marketing, par

exemple, chez Bigley et Pearce (1998).

1.2 Identifier le vendeur et acheteur

Le mot vendeur est le terme privilégié pour désigner le vendeur, I’agent des
ventes, etc., bref, toute personne qui désire vendre un bien, un service ou une idée. Le
mot acheteur est préféré au mot client, pour rendre compte de I’aspect transactionnel

du modele.

En parlant de ['un et de [’autre, le vendeur sera la plupart du temps mentionné
en premier par rapport a I’acheteur, par souci d’uniformité et non pas pour lui donner
une importance particuliere. De plus, la relation vendeur-acheteur est examinée lors
de face-a-face, de co-présence (Giddens, 1984), le face-a-face constituant
I’expérience la plus importante que 1’'un des acteurs puisse avoir avec ’autre (Berger

et Luckmann, 1967, p. 28).

2. ORGANISATION DU PRESENT TRAVAIL

Du fait de son originalité due a son utilisation de la théorie enracinée, ce
travail adopte une structure particuliere. Un court chapitre sur la problématique
manageériale est présenté, suivi ensuite deux chapitres complémentaires : le premier,
qui explique la démarche de la théorie enracinée privilégiée, et le second, qui
démontre brievement comment cette démarche est la plus appropriée pour résoudre la

problématique managériale. Ils sont suivis d’un chapitre sur chacune des six phases
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(boucles) de la recherche, articulées selon les préceptes de la théorie enracinée. Un
autre chapitre examine ensuite les résultats d’une recherche appliquée & une
problématique managériale ciblée, dans le contexte de la vente automobile. A la toute
fin, la discussion reprend sur cette problématique, suivie d’un chapitre sur les
ramifications managériales et scientifiques des découvertes faites durant la recherche,

et d’une conclusion.

Cette structure de présentation a €té concue pour amener le lecteur a découvrir
les sources autant pragmatiques que scientifiques qui ont permis de développer le
modele des EDP et de focaliser sur la problématique managériale. Dans la section sur
la méthodologie et les résultats, Maxwell (1998) a €té la principale source
d’inspiration; il propose les étapes suivantes : 1) définir la question de recherche,
2) ses buts, 3) le contexte conceptuel, 4) les méthodes et enfin, 5) discuter de la

validité de la recherche.

Le lecteur pourra s’engager dans la lecture de ce texte comme si ¢’était une
aventure (Charmaz, 2006, p.1) anthropologique de Claude Lévy-Strauss, par
exemple, avec tout ce que cela comporte de rigueur scientifique, certes, mais aussi de

créativité et de découvertes fascinantes'.

'3 Un tel élargissement de I’approche de marketing daterait d’une vingtaine d’années environ, selon
Badot, Carrier, Cova, Desjeux et Filser, 2009.



PREMIER CHAPITRE
LA PROBLEMATIQUE MANAGERIALE

1. INTRODUCTION

Ce chapitre discute briecvement de la problématique managériale en jeu. Il
s’agit de montrer en quoi les Equilibres dynamiques de prédation (EDP) constituent
un modele qui représente une problématique réelle et discernable sur le terrain et qui
démontre pourquoi cette derniere est pleine de promesses de découvertes sur le

comportement humain.

2. LA PROBLEMATIQUE EXPLICITEE

La Théorie des EDP examine et cherche & expliquer le fonctionnement de la
dyade interactionnelle vendeur-acheteur au niveau interpersonnel, lorsque le vendeur,
en tant qu’individu, représente une organisation (2 la limite, la sienne) et que
I’acheteur est un consommateur ordinaire, plutdt qu’un acheteur institutionnel.
L’objet de la transaction peut étre un bien, un service, ou méme une idée. Dans ce

dernier cas, il s’agit de vendre son point de vue, comme en politique ou en droit.

Dans ce contexte que toute personne vit parfois au quotidien, a divers degrés
de complexité, tout se produit comme si ’acheteur et le vendeur ¢taient des
prédateurs qui commettaient un acte de prédation comme on en trouve dans la nature
entre un aigle et un lapin, par exemple. Mais dans le cas de la dyade vendeur-
acheteur, il y a prédation dans les deux sens: du vendeur vers 1’acheteur, et de
I’acheteur vers le vendeur, vendeur et acheteur étant a la fois potentiellement

prédateurs et proies.

Ces acteurs ne sont pas désintéressés, au contraire. IIs ne se contentent pas de

se rencontrer, de se mesurer I’un a I’autre. Ils passent vite en mode de prédation. Des
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tentatives d’équilibre des forces et des faiblesses commencent a se former de facto a
partir du moment ou ce changement s’effectue. Le vendeur et I’acheteur ont chacun
des sensibilités particulieres, portent des jugements et prennent des décisions pour

atteindre leurs objectifs individuels.

Figure 1
Les options de réactions du vendeur et de I’acheteur

Vengeur Acheteur
informations fausses putachess Bouche a oresle
Frix, promotion, produt, Aistnbution Blogues
Londitions du marche Piaintes au patron
Echs DOBTOArES Organismes de profection
Frais gentree ou de sorus Sabotage
Boyoott

La problématique qui résulte de la prédation est la suivante : le vendeur et
I’acheteur ont généralement tendance a se faire confiance, sinon ils ne se parleraient
pas, et cherchent a coopérer, sinon il n’y aurait aucune transaction. Ils soupésent par
conséquent leur relation et évaluent, peut-étre inconsciemment, si la situation est de
type gagnant-gagnant, c’est-a-dire s’ils recoivent chacun autant qu’ils donnent. Les
deux vivent aussi avec la peur, peut-€tre inavouée ou carrément évidente, que I’un
profite de 1’autre pour satisfaire ses intéréts. Le vendeur craindra que ’acheteur lui
fasse perdre son temps et I’acheteur hésitera a acheter la voiture d’occasion de peur

que le vendeur, qui parait si sympathique, ne soit en fait un escroc de la pire espece.
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L’effort de vente peut étre perdu lorsque les clients ne font que profiter de la situation
sans avoir I’intention d’acheter. Vendeur et acheteur sont a la fois des prédateurs
potentiels et des proies potentielles. Le vendeur peut, par exemple, utiliser des
échappatoires fiscales ou des carences de la loi pour profiter de la naiveté de
I’acheteur. Ce dernier n’est pas nécessairement sans moyens et peut tenter d’entacher
la réputation du vendeur par le bouche a oreille, le boycott instrumental ou expressif
(Cissé-Depardon et N’Goala, 2009, p. 44), etc. La figure 1 ci-dessus donne quelques
exemples de techniques que le vendeur et I’acheteur peuvent utiliser pour se mettre
en position de force et pour affaiblir ’autre. L acheteur peut, par exemple, créer un
blogue pour répandre des commentaires négatifs a propos du détaillant avec lequel 1l

a eu des difficultés.

Ainsi, une problématique managériale et du méme coup une question générale
de recherche est apparue évidente : comment enrichir le lien confiance-coopération
entre un vendeur et un acheteur dans un cadre interpersonnel (la ou les relations sont
tres proches et difficilement gérables a partir d’un bureau de vice-président des ventes
et du marketing) en évitant que I'un ou I’autre n’ait I'impression d’étre la proie ou,
inversement, le prédateur. Le présent travail prend pour hypothese que, d’une part, le
lien de confiance-coopération comprend un sens d’équilibre, et que d’autre part, il est
sensible a la différence entre les forces et les faiblesses que chacun ressent par rapport
a I'autre — et ces enjeux des forces et des faiblesses départagent le prédateur et la
proie. L’encadré 1 est un extrait d’un article d’un journal d’affaires parlant de la crise
du crédit de 2008 et discutant de I’'importance du lien de confiance entre vendeurs et

acheteurs.
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Encadré 1
Crise financiere et confiance

«Cette crise met en relief I’importance cruciale de cet ¢lément
intangible qu’est la confiance. Une grande partie du systeme
financier repose sur elle. La personne qui achéte une police
d’assurance a confiance que 1’assureur sera capable de I'indemniser
a la suite d’un sinistre. Le retraité qui achéte un produit d’épargne a
confiance que sa banque versera les intéréts prévus » (Mooney,
2008, p. 67, discutant de la crise financiére de 2008).

Offrons a présent un scénario de la mise en place d’un équilibre dynamique de

prédation, afin d’illustrer le propos.

3. ILLUSTRATION CONCRETE D’UNE DYNAMIQUE DES EDP

Le cas d’une famille de huit personnes récemment immigrée, qui cherche a
louer un appartement manifestement trop petit pour elle selon les normes du pays ou
elle se trouve maintenant, est exemplaire. Une relation ambigué se batit entre le

propriétaire du logement, M. Joffre, et le chef de cette famille, M. Loué.

M. Joffre et M. Loué se rencontrent pour la premiere fois. M. Joffre doit faire
visiter son appartement a louer, mais scrute M. Loué pour tenter de déterminer sa
capacité a payer, a respecter le bail et, surtout, a garder le logement en bon état. Il se
livre & un monologue intérieur au cours duquel il tente de rationaliser ses réticences
envers ce client potentiel et de trouver des fagons dont il pourra se débarrasser de lui,
tout en respectant la loi, en prétendant par exemple que le logement est sur le point
d’étre loué a un membre de ma famille. Il se sent mal a I’aise face a M. Loué. Ce
dernier sait bien qu’il est I’objet d’une appréhension xénophobe de la part de
M. Joffre et craint pour sa part de ne pas pouvoir trouver de logement ailleurs, car
cela fait des mois qu’il cherche, en vain. Son avenir, son bien-étre et ceux de sa
famille sont en jeu mais il se plaint malgré tout de la couleur du mur de la cuisine.

Chacun tente de déterminer s’il doit éliminer 1’ autre de son cercle de connaissances.
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Comme dans la nature, on observe un processus de sélection (Eyuboglu et Buja,
2007, p. 50) qui mene, théoriquement, a une plus grande capacité de survie. Chacun
sait que les relations de toutes sortes sont sujettes a des abus (Haws et Bearden, 2006,

p. 305).

Les deux acteurs éprouvent autant d’incertitude que de crainte. Or,
incertitudes et risques pergus vont profondément affecter la fagcon dont ils vont se
comporter. En fait, ’acheteur est souvent plus préoccupé par le souci de minimiser
les risques li€s & la transaction que par 'utilit€ du produit convoité (Bielen et
Sempels, 2006, p. 42). Ces risques sont liés entre autres a l'importance et a la
complexité de la transaction, a l’incertitude quant a son issue, et a la pression
temporelle qui empéche ’acheteur de s’éterniser dans son processus décisionnel
(Leach, 2009, p. 79). Les deux acteurs vont chacun s’examiner, presque comme des
proies potentielles, tenter d’identifier leurs forces et faiblesses réciproques, dialoguer
et élaborer des stratégies de coopération ou de compétition (un refus de M. Joffre ou
une demande extraordinaire de M. Loué, par exemple) afin d’arriver 2a
I’aboutissement qu’ils recherchent tous deux séparément. M. Joffre veut trouver un
locataire, mais il ne veut pas courir de risques. M. Loué veut emménager dans le
logement, mais veut payer le moins cher possible; il désire aussi que le mur de la
cuisine soit repeint en jaune plutdt qu’en blanc sale. M. Joffre serait ravi de trouver
preneur pour son logement (mais un preneur qui ne constitue pas un risque a ses
yeux), et M. Loué serait ravi de trouver, enfin, un logement pour lui et sa grande

famille.

Les parties discutent, s’envoient des messages internes (« Et si je lui disais
que le logement est en fait déja loué? », pense le propriétaire ; « Et si je lui disais que
je peux laisser un dépot initial couvrant trois mois de loyer, méme si cela n’est pas
requis par la loi? » pense M. Loué), établissent des stratégies et se testent 'un I’ autre.
Plus précisément, ils tentent d’aligner leurs systemes de valeurs respectifs. La grande

crainte de M. Joffre est que ce nouvel immigrant ne comprenne pas la notion de biens
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personnels, de propriété privée, ou qu’il soit carrément malhonnéte. M. Loué, quant a
lui, sent bien qu’il est victime de discrimination raciale. En fait, M. Lou€ pense méme
qu’il en dit trop tellement il se sent mal a I’aise : « J’aurais mieux fait de me taire,

pense-t-il, parfois le silence évite bien des malentendus. »

Dans un tel contexte, il est hors de question de prendre autant de temps que
possible pour arriver a une entente, de négocier I’offre et la demande ou de chercher a
se satisfaire soi-méme ou a satisfaire I’autre. M. Joffre décide que du temps, il en a

assez alloué a M. Loué.

C’est plutdt un état de suspicion (Campbell et Kirmani, 2000, p. 70) et une
dynamique de prédation qui prévaut. M. Loué sait bien, par exemple, que si le
logement lui est refusé alors qu’il peut prouver qu’il est en mesure de remplir ses
obligations envers le propriétaire, il pourra alors intenter une poursuite contre
M. Joffre pour le forcer & I’accepter, menace créée par le contexte juridique qui
déplait certainement a M. Joffre. Il est aussi hors de question de s’attarder a calculer
les gains et pertes possibles; M. Joffre s’ancre dans ses réticences relationnelles. Les
deux acteurs vont mobiliser leurs ressources non seulement intellectuelles, mais aussi
sensorielles et intuitives, pour arriver au but qu’ils se sont fixé, un peu a I’'image d’un
félin qui se faufile dans la brousse vers une proie inconsciente du danger qui la
guette. Ici, il y a deux félins et deux proies potentielles. Et aucun n’est satisfait de la
rencontre, alors qu’un effort de bonne entente aurait pu éviter la tension inhérente a la

relation. L’encadré 2 montre I'importance de la satisfaction pour expliquer

I’augmentation de la valeur d’une entreprise.
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Encadré 2
Satisfaction et performance

Mieux comprendre le lien confiance-coopération entre vendeur et
acheteur peut avoir un impact sur la santé de ’entreprise : « For a
BusinessWeek 1000 firm with average assets of approximately
$10 billion, a 1% improvement in satisfaction implies an increase
in the firm’s value of approximately $275 million. »* (Anderson,
Fornell et Mazvancheryl, 2004, p. 181, utilisant ’American
Customer Satisfaction Index ACSI).

* Pour les mille entreprises listées dans le BusinessWeek indiquant
un chiffre d’atfaires de 10 milliards de dollars, une augmentation de
I p. cent du taux de satisfaction mene a une augmentation de la
valeur de I’entreprise de 275 millions de dollars.

Finalement, les deux acteurs, M. Joffre et M. Loué, vont parvenir & un
équilibre, nommé I’Equilibre dynamique16 de prédation, dont un exemple politique
est ’épisode de la Guerre froide durant I'épisode la Baie des Cochons: deux
puissances en jeu, chacune avec ses faiblesses, chacune aux aguets, chacune pres du

bouton rouge de I’arme nucléaire.

La raison principale qui amene vendeur et acheteur quels qu’ils soient (par
exemple, un acheteur de voiture) a s’engager dans un processus transactionnel est le
fait qu’ils ont besoin I’'un de I’autre. Dans le contexte de la prédation, ce n’est pas tant
la satisfaction du besoin du client qui compte mais le fait que le client se fie au
vendeur pour répondre a ses besoins. 1l en va de méme pour le vendeur : sans clients,
il n’a aucune raison d’exercer son métier. Les dépendances mettent les deux acteurs,
vendeur et acheteur, en position de vulnérabilité, ce qui ouvre la voie toute grande a
leur passage en mode de prédation. Sans I’existence de ce sentiment de vulnérabilité,
il n’y aurait probablement pas déclenchement du mode de prédation. 1l y a un rapport
constant de forces et de faiblesses, voire un chassé-croisé de forces et de faiblesses
entre les deux acteurs, parfois sur des enjeux mineurs : M. Loué tient mordicus a un

mur jaune et M. Joffre trouve que ce mur génere bien des lamentations.

'® On trouve I"expression équilibre dynamique dans les publications sur le marketing. Voir Zineldin,
1998, p. 1142.
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4. CONCLUSION

Ce chapitre a permis d’identifier la problématique managgériale : la difficulté
d’établir un lien confiance-coopération entre un vendeur et un acheteur dans un cadre
interpersonnel, alors qu’il existe un fond d’anxiété quant & la possibilité réelle ou
imaginaire que 1’autre partie puisse profiter de la situation, plus particulierement sous
I’effet-surprise (« Le propriétaire ne m’avait pas prévenu que I'immeuble est infecté
de coquerelles. Si j’avais su, jamais je n’aurais signé le bail. Maintenant, je suis
coinc€. ») La surprise peut en effet &tre désagréable ou, méme si elle est générée avec
de bonnes intentions, ne pas €tre nécessairement souhaitable (Vanhamme, 2008,
p. 116). A la limite, en faire trop (overservicing) peut méme géicher 1’expérience de
I’acheteur en lui donnant ’'impression d’empiéter sur son intimité (Pine II et Gilmore,

1998, p. 104).

11 s’agit 1a d’une problématique qui n’a pas été étudiée dans le domaine du
marketing et qui, pourtant, a un €cho bien concret dans la vie commerciale de tous les

jours.

Les chapitres subséquents démontreront qu’il est possible de visualiser la
problématique managériale sans acrobatie conceptuelle. La simplicité du modele des
EDP répond aux normes de la théorie enracinée, décrite en détail dans le chapitre

suivant.



DEUXIEME CHAPITRE
UNE DEMARCHE DE THEORIE ENRA CINEE

1. INTRODUCTION

Puisque ce travail recourt a la théorie enracinée, une méthodologie testée entre
autres dans le milieu des hopitaux mais peu utilisée en marketing, il convient de la
définir. La théorie enracinée a vu le jour avec la publication du livre The Discovery of
Grounded Theory de Glaser et Strauss en 1967. Depuis, cette nouvelle démarche de
recherche a gagné ses lettres de noblesse et a subi quelques modifications, dont celle
préconisée ici de Strauss et de son étudiante et collaboratrice, Juliette Corbin.
Comprendre la théorie enracinée, c’est comprendre sa valeur comme méthodologie

générale de recherche.

2. LA DEMARCHE DE LA THEORIE ENRACINEE

En théorie enracinée, chaque aspect de la recherche doit passer le test du
monde empirique (Locke, 2001, p. 25). Ainsi, la théorie enracinée repose sur 1) une
position paradigmatique particuliere; 2) des principes généraux; 3) des outils; 4) des

étapes (ou phases) et; 5) des stratégies, sous réserve de certaines limites.
Examinons chacun de ces points.

21 Adopter une position paradigmatique

Les créateurs de la théorie enracinée voyaient en elle une méthodologie de
recherche parfaitement adaptée aux sciences sociales (Locke, 2001, p. 42), un genre
d’effort anthropologique collant au contexte contemporain de la recherche, une
approche fondée sur un paradigme pragmatique. Le chercheur fait partie intégrante de

la recherche, au méme titre que les participants, et sa subjectivité est reconnue et
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acceptée. Il doit éviter les idées préconcgues, d’ou I'importance de ne pas créer de
théories avant de faire la recherche sur le terrain (Charmaz, 2006, p. 32; Glaser et
Strauss, 1967, p.194). La présente recherche n’échappe pas a cette adhésion a la

subjectivité et au paradigme pragmatique.

Un paradigme est un agrégat de croyances diverses (a set of basic beliefs
(Guba et Lincoln, 1994, p. 15)). Selon Tashakkori et Teddlie (1998), ces croyances
sont articulées autour de themes fondamentaux : a) ontologique (sur la nature de la
réalité : considérée en théorie enracinée comme subjective); b) épistémologique (sur
la nature de la relation entre le sujet et I'objet : considérés comme mutuellement
dépendants); ¢) méthodologique (sur les moyens mis en ceuvre pour répondre aux
questions du chercheur, ce qui implique une recherche mixte) et; d) axiologique (sur

le role des valeurs, qui sont émergentes).

Le but ultime de la théorie enracinée est d’arriver a associer des concepts
existants et émergents dans un cadre intégré de maniere a expliquer des
comportements humains et méme éventuellement a les prédire, ce qui suppose
I’élaboration de lois comportementales. Des lois comportementales seront d’ailleurs
mises a jour a la fin de ce travail, qui serviront de base a l’interprétation de

comportements humains.

2.2 S’encadrer de principes généraux

Selon la méthode de Strauss et Corbin (2004, p. 30), le chercheur « ne
commence pas un projet de recherche avec une théorie préconcue (sauf si son objectif
concerne I’élaboration et I’extension d’une théorie existante) ». Le chercheur
recueille a méme 1’expérience des participants la séve informationnelle qui nourrira
ensuite 1’élaboration de construits et de liens critiques entre ces construits, pour

aboutir a la formulation d’une théorie. La théorie enracinée puise toujours aux
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sources que sont les comportements, les mots et les actions des participants

(Goulding, 2002, p. 40).

Pour remplir ce mandat ambitieux, le chercheur doit constamment faire
preuve d’une grande sensibilité (Glaser et Strauss, 1967, p. 46) et méme d’une
certaine créativité, qualités qui lui permettront de percevoir les nuances subtiles des
phénomenes sociaux et de voir émerger une nouvelle facon de voir les choses,
d’interpréter le monde. Ce processus est a la fois inductif et déductif (Strauss et
Corbin, 2004, p. 43), si bien qu’il n’y a pas a proprement parler de recherche
hypothético-déductive en théorie enracinée qui supposerait, au préalable,
I’établissement d’une certaine théorie. La démarche inductive est nécessaire, car
« The root source of all significant theorizing is the sensitive insights of the observer
himself »'’ (Glaser et Strauss, 1967, p. 251). Les chapitres subséquents montreront
comment I'inductif et I’hypothético-déductif se sont conjugués pour nourrir la

recherche sur les EDP.

Glaser et Strauss (1967) puis Strauss et Corbin (2004) ont surtout travaillé
avec des méthodes qualitatives, en particulier avec des entrevues itératives sur le
terrain, a la mani¢re du ecercle herméneutique dialectique développé par Guba et
Lincoln (Guba et Lincoln, 1989) en 1989. Il y a en théorie enracinée une ouverture
‘vers la méthode quantitative, si bien qu’au bout du compte, cette théorie
s’accommode des méthodologies mixtes et de leurs préceptes, notamment celui selon
lequel le qualitatif et le quantitatif peuvent collaborer et s’enrichir mutuellement.
Greene s’exprime ainsi (2007, p. 20) : « A mixed methods way of thinking rests on
assumptions that there are multiple legitimate approaches to social inquiry and that
any given approach to social inquiry is inevitably partial »'®. Par contre, en théorie

enracinée, le qualitatif prime toujours sur le quantitatif. Pourquoi? Parce que le

"7 La source de tout effort de théorie vient des intuitions de 1’observateur lui-méme.
' La méthode mixte repose sur la supposition qu’il y a plusieurs maniéres légitimes de considérer un
probleme social et reconnait que chaque approche est inévitablement incomplete.
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qualitatif reste toujours enraciné dans le terrain. Glaser et Strauss vont jusqu’a dire
(1967, p. 186) : « [...] the rigorous rules for accuracy of evidence and verification

can be relaxed in order to further the generation of theory »'°.

La théorie enracinée favorise la triangulation, qui implique un processus de
comparaison entre le qualitatif et le quantitatif, et entre les données issues de
plusieurs terrains d’investigation et les publications scientifiques qui enrichissent la
recherche, ce qui ne peut que bénéficier au chercheur et en quelque sorte solidifier les
bases de la théorie émergente. Strauss et Corbin (2004, p. 75) encouragent méme le
recours aux publications non scientifiques afin d’augmenter le nombre d’approches
des phénomenes sociaux. D’apres eux, la validité de la recherche dépend de cet effort
de comparaison: « [...] I'analyste valide ses interprétations par la comparaison
constante d’une partie des données a 1’autre » (Strauss et Corbin, 2004, p.172).
Comme il le sera illustré plus loin, chaque chapitre de la présente recherche compose
avec une revue des publications scientifiques et avec la cueillette de données
qualitatives et/ou quantitatives. Ainsi, chaque chapitre de recherche sur le terrain est
une boucle en soi, qui conditionne la recherche suivante, un peu & la maniere d’un
ressort. La théorie enracinée parle de phases ou d’étapes de recherche. Le terme
boucle est privilégié ici parce que chaque phase de recherche s’est construite comme
une boucle, par laquelle il y a eu un va-et-vient itératif entre ses composantes. Chaque

boucle sert de tremplin a la boucle suivante.

' Les normes rigoureuses de la mise en évidence et les vérifications d’usage peuvent étre relichées
pour faciliter la génération de la théorie.
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Figure 2
Les boucles de recherche selon la théorie enracinée
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La figure 2 ci-dessus illustre le processus de théorie enracinée de manicre

imagée : ici, deux boucles de recherche permettent d’atteindre I’objectif de génération
d’une théorie a partir du terrain. Dans la présente recherche, en fait, six boucles
seront nécessaires. La dynamique opérationnelle est cependant la méme : la premiere
boucle ratisse un terrain plus large que la seconde. Chaque boucle procede d’un
processus itératif entre revue des publications scientifiques et cueillette de données
qualitatives et quantitatives. Les conclusions issues de la premiere boucle guident
I’effort de recherche de la seconde, et ainsi de suite. Ce sont donc les données
acquises dans la premiere boucle et les lacunes qu’elles contiennent qui dictent
I’effort qui doit étre fait ensuite pour enrichir ces données et combler ces lacunes. Les
boucles se succedent jusqu’a ce qu’une théorie €émerge, qui semble complete dans la
mesure des moyens utilisés pour la recherche totale. Au fur et a mesure des boucles,

certains outils d’analyse sont créés, de manicre a pousser plus a fond la recherche.
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Dans le présent travail, les quatre outils fondamentaux utilisés sont:
1) I’entrevue semi-dirigée et le groupe de discussion, 2) le questionnaire MESLY®, 3)
la grille MESLY® et 4) la discussion avec les acteurs une fois la grille remplie.
L’entrevue semi-dirigée a pris place dans la boucle 1 (I’auto-questionnement) et dans
la boucle 2, qui a aussi inclut I'utilisation d’images et d’associations de mots pour
faire parler les participants; la création du questionnaire a partir d’entrevues dirigées
et de son administration a eu lieu dans les boucles 3, 4, 5 et 6; la discussion avec les
acteurs des boucles sur les résultats des grilles MESLY® a pris place a partir de la
boucle 4. Une modélisation inspirée des courbes d’offre et de demande a été faite lors

de la boucle 2 afin de définir les caractéristiques de I’équilibre interactionnel.

Du point de vue des participants, la recherche s’est focalisée davantage entre
la premiere boucle et la derniere, avec I’optique finale de répondre a la problématique
de recherche. Dans la boucle 1, j’ai moi-méme servi de participant et me suis fait
interroger par un journaliste professionnel; dans la boucle 2, j’al mené des entrevues
semi-dirigées aupres d’un vaste éventail de participants venant de domaines tres
différents, auquel s’est ajouté un groupe de discussion; dans la boucle 3, j’ai mené
des entrevues dirigées a la maniere d’un sondage aupres de 45 étudiants pour faire un
test préliminaire du questionnaire visant 2 mesurer les EDP; dans la boucle 4, j’ai fait
administrer ce questionnaire et j’ai rempli la grille d’analyse découlant des groupes
de participants (par exemple, des orchestres) de maniere a tester le questionnaire de
maniere statistique; dans la boucie 5, j’ai travaillé avec un nombre beaucoup plus
restreint et plus ciblé de participants pour remplir les grilles MESLY®; et enfin, dans
la boucle 6, j'ai test€ le questionnaire et la grille aupres des clients d’un

concessionnaire automobile.

Sans 1’avoir jamais nommé comme tel, la théorie enracinée utilise I’effet
d’entonnoir — le chercheur va du général au particulier. Cet entonnoir est représenté

dans la figure 2 ci-dessus par un triangle. Il agit un peu comme le jardinier qui ratisse
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la surface du terrain pour en découvrir les contours et déceler I’endroit ou il

concentrera ses efforts et ou la graine déja semée aura le plus de chances de germer.

Enfin, ’esprit de la théorie enracinée est celui de I'utilité et de la simplicité, la
simplicité confirmant son enracinement dans le domaine social. Le présent travail
adopte résolument cet esprit, et s’en tient aux seules données qui sont essentielles

pour la génération de la théorie des EDP.

23 Développer des outils

Le recours a des mémos est inévitable. Le chercheur s’engage a tenir un
journal de bord a la maniere du capitaine du navire qui prend des notes pour
constamment se situer sur la carte du monde qu’il explore. Ecrire, « c’est faire une
démonstration d’érudition mais c’est également permettre d’étendre, de valider et de
peaufiner les connaissances dans le domaine » (Strauss et Corbin, 2004, p.77). Ainsi,
les chapitres rendant compte des résultats n’hésitent pas a décrire la fagon dont la
recherche s’est déroulée, ou comment elle a dii étre modifiée en cours de route. Cela
sera particulierement évident dans le chapitre sur la recherche faite chez Sherbrooke

Toyota.

Le codage est une procédure employée tout au long de la recherche. Elle
consiste 1) a dresser un brouillon trés embryonnaire, parfois inductif, d’un certain
nombre d’idées, puis a voir sur le terrain, avec les outils analytiques appropriés et
avec une emphase sur le qualitatif, si ces idées se traduisent dans la réalité, et
comment; et 2) a €tre a la fois rigoureux et créatif pour créer les codes qui les
identifieront et qui pourront servir de construits a part entiere de la théorie émergente.
Nous verrons comment le modéle des EDP s’est transformé au fil du temps et des
boucles d’analyse. Nous verrons ces codes en action, par exemple dans le

questionnaire MESLY® (le code G).
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Enfin, le chercheur identifie les dimensions et propriétés des construits. Par
dimensions, on fait référence a I’étendue des comportements examinés. S’expriment-
ils seulement dans certaines circonstances, a certains endroits? Par propriétés, on
désigne I’ensemble des caractéristiques des construits. Cette identification des
dimensions et propriétés des construits nécessite que le terrain de recherche soit large
et varié. Le lecteur sera progressivement amené a découvrir les concepts li€s aux
EDP, qui de flous au départ deviennent de plus en plus clairs et précis, 2 mesure que
les différentes méthodes de cueillette de données aupres des participants (par
exemple, des entrevues) apportent de nouvelles informations. C’est le cas par
exemple du construit de prédation qui, au départ, ne se focalisait que sur I'aspect
prédateur des comportements humains, pour finir avec le construit de prédation
percue qui comprend les comportements articulés de proie et de prédateur. On parle
ici d’élargissement des construits, comme mentionné dans le tableau récapitulatif de

la triangulation enrichie (page 20).

24  Définir les étapes

Strauss et Corbin (2004) identifient quatre étapes ou phases dans la théorie

enracinée, que 1’on peut exprimer graphiquement comme suit :

Figure 3
Théorie enracinée en mouvement
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La premiere phase est une phase de conceptualisation et correspond aux
boucles 1 et 2 de la présente recherche. Il s’agit d’identifier les concepts qui serviront
de matériel de base a 1’édification graduelle de la théorie. La deuxieme phase consiste
a découvrir I’ensemble des concepts (catégories en termes de théorie enracinée
originale) pertinents ou dont la pertinence se révele peu a peu, et a en trouver les
dimensions et les caractéristiques (properties). Cela correspond aux boucles 2 et 3.
Dans la troisieme phase, le chercheur tente d’identifier les liens critiques qui unissent
les différents construits, ce que Strauss et Corbin (2004, p.157) nomment le codage

axial. Cela a eu lieu dans la boucle 4.

Finalement, au cours de la quatrieme phase, le chercheur s’engage dans un
effort de codage sélectif par lequel il integre ses données et peaufine sa théorie avec
le maximum de cohérence, vérifiant méme s!il est nécessaire de développer des
thémes qui paraissent insuffisamment compris, ou d’en éliminer d’autres. A ce stade,
il estime avoir un niveau de saturation théorique qui lui permet de faire un certain
nombre d’énoncés qui ont A la fois une valeur universitaire et pratique et une
puissance explicative des phénomenes sociaux €tudi€s. Au point de saturation, il n’y
a que peu ou pas de nouvelles informations pertinentes qui ressortent, les concepts
sont solidement développés en fonction de leurs dimensions et propriétés, et les
relations entre les construits sont clairement établies, dans les limites de la recherche.

Cela correspond aux boucles 5 et 6 de la présente these.

Comme on I’a vu, la présente recherche suit ces étapes mais les enrichit
substantiellement et en ajoute. Revoyons ces boucles en fonction de I’élargissement
des construits qui s’est produit. La premiere boucle est celle de 1’auto-questionnement
(processus inductif). Le construit de prédation est en gestation. La deuxiéme boucle
va titer un vaste terrain pour faire parler les acteurs lors d’entrevues semi-dirigées, ce
qui permet de confirmer ou de faire émerger les construits pertinents, comme celui
d’équilibre interactionnel. La troisieme boucle teste un questionnaire visant a mesurer

ces construits auprés d’un échantillon de répondants. Les liens entre les construits se
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précisent alors. La quatrieme boucle teste le questionnaire statistiquement sur de
larges groupes (processus hypothético-déductif). Le construit de prédation pergue
commence a prendre forme. Dans la cinqui¢me boucle, le questionnaire est
administré, mais cette fois aupres de dyades composées d’un vendeur et d’un
acheteur et est complété par la grille MESLY®. Les liens entre les construits sont
explicités; par exemple, on découvre que I’équilibre interactionnel est une variable
médiatrice partielle du lien entre la confiance et la coopération. Une sixieme et
derniere boucle a été€ nécessaire : il s’agissait d’appliquer les connaissances acquises
dans un milieu d’affaires précis, celui de Sherbrooke Toyota, ce qui permettait de

vérifier I'utilité pratique de la grille MESLY®.

L’apport informationnel vers un produit conceptuel cohérent suppose aussi
que le chercheur prend du recul de temps a autre (Strauss et Corbin, 2004, p. 70) de
maniére a voir les choses sous des angles différents et a se poser des questions, le
fameux doute nécessaire qui ameéne l’esprit a se surpasser. La théorie émergente
apparait alors comme un ensemble de concepts fortement développés, voire
développe€s jusqu’a saturation dans les limites de la recherche, qui sont interreliés
dans un cadre qui permet d’expliquer sinon de prédire les phénomeénes sociaux. La
saturation a €té€ atteinte lorsqu’aucune nouvelle donnée de valeur ne vient enrichir le
modele des EDP. Il aura donc fallu six boucles pour y arriver plutdt que les quatre

étapes de la théorie enracinée originale.

2.5  Mettre en place des stratégies

La premicre stratégie de la théorie enracinée est 1’expression du soi. Les écrits
sont a la premiere personne du singulier a la maniere d’un récit confessionnel parce
que le chercheur invite le lecteur a vivre son aventure de mani¢re enracinée. En fait,
plus le nombre de lecteurs sera grand, plus la théorie enracinée aura réussi. C’est la
raison pour laquelle la présente theése sort carrément des normes établies : pour €tre

fidele a la méthodologie adoptée, il fallait que I’ensemble de 1’expérience de
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recherche se lise comme un roman, et qu’elle évite d’inonder le lecteur

d’informations, ne s’en tenant qu’a I’essentiel.

Le chercheur recourt aussi 1) au bracketingzo, qui consiste a encadrer certains
phénoménes du terrain pour mieux les observer avec une loupe investigatrice (c’est le
cas par exemple des facteurs dérangeants); et 2) a la technique du fracturing‘z’ , qui
rappelle le cubisme, c’est-a-dire que la réalité est décomposée en fragments pour
tenter de voir les choses d’une autre fagon (c’est le cas par exemple du construit de
prédation). A mesure que le chercheur tisse des liens entre ses construits, la
fragmentation s’estompe, tout comme, chez Cézanne, les objets des natures mortes
sont vus dans différentes perspectives en méme temps qu’a I'intérieur d’un cadre
intégrateur. Ainsi, le concept de facteurs dérangeants sera-t-il de plus en plus encadré
de maniére a trouver sa place réelle et utile dans le modele des EDP. La réalité des
relations humaines est décomposée en allant voir une grande variété d’interactions,
par exemple au sein d’une dyade chef d’orchestre et orchestre, et chez un

concessionnaire automobile.

Le chercheur est donc plongé dans un effort de comparaison entre ses
données, ses résultats, ses pensées, ce que Strauss et Corbin (2004, p. 57) nomment
essentiellement I’interaction des méthodes. Le présent texte fera fréquemment des
comparaisons entre les données recueillies sur le terrain et les €crits scientifiques, a

titre d’exemple.

La théorie enracinée utilise un échantillonnage théorique, tout en
reconnaissant le caracteére représentatif limité de tout échantillon. La cueillette des
données est motivée par le processus de comparaison qui a pour objectif de
maximiser les opportunités de découvrir non seulement les phénomenes sociaux,

mais aussi leurs plus infimes variations.-En outre, I’échantillonnage est constructif au

i
2 Encadrement.
' Fragmentation.
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sens ou le chercheur étudie progressivement des échantillons nouveaux en fonction
des résultats d’analyse précédents. C’est la raison pour laquelle le lecteur découvrira
rapidement qu’un grand nombre de participants ont €té sollicit€s, venant de milieux

tres différents.

Les échantillons sont organisés selon trois modes (Locke, 2001, p. 83):
ouvert, axial ou sélectif. Dans le mode ouvert, ’échantillonnage n’est pas
particulierement ciblé, le chercheur se contentant d’aller vers les opportunités les plus
prometteuses. Cela correspond a la premiere boucle décrite ci-dessus. Dans le mode
axial, le chercheur choisit I’échantillon qui permet de mieux cerner les dimensions et
propriétés des construits émergents. Cela correspond aux boucles 2, 3 et 4, 5 de la
recherche. Enfin, dans le mode sélectif, il y a une grande discrétion dans le choix des
participants, le but €tant le raffinement de la théorie nouvellement adoptée. Cela a eu
lieu lors de la derniére boucle, la boucle 6, lors de la recherche chez Sherbrooke

Toyota.

Le chercheur qui utilise la théorie enracinée n’hésite pas a donner une
description vivante (Locke, 2001, p. 60) et la plus fiable possible des faits qu’il a
observés au cours des entrevues, par exemple. Au bout du compte, il veut faire vivre
ses concepts, faire vivre sa théorie émergente, ce qui veut aussi dire éliminer de son
analyse finale tout superflu théorique afin de contribuer a la compréhension intime
mais précise des phénomenes sociaux. Le présent travail n’hésite donc pas a utiliser
un style impressionniste, répertorié dans certaines theses de doctorat, car I’image vaut
mille mots, et le lecteur profane est celui qui est visé. Le but, évidemment, est de
produire un document qui puisse étre publié, plutdt qu’un document qui reste sur les
étageres. L humour est méme quelquefois utilis€é comme méthode pédagogique, pour

alléger le propos.
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2.5.1 Limites

Dans le cheminement de la théorie enracinée, rien n’est tenu pour acquis et tout
doit étre vérifié et contre-vérifié. Il arrive souvent, par exemple, qu’une deuxieme ou
troisieme lecture d’articles scientifiques fasse ressortir des données auxquelles le
chercheur n’avait pas attaché d’importance avant de faire une récente expérience sur le
terrain. Dans d’autres cas, le chercheur doit vérifier si ce qu’il a constaté
empiriquement correspond de pres ou de loin & une réalité déja discutée par d’autres
auteurs, ce qui peut s’avérer un processus sans fin, sujet a la subjectivité du chercheur.
En fin de compte, c’est ’aspect pratique de la théorie émergente qui confirmera la
valeur de D’effort de recherche. Inévitablement, il y aura quelques retours sur les
recherches antécédentes ou paralleles lors de discussions sur des recherches présentes.
C’est la raison pour laquelle le terme de boucle est utilisé, plut6t que celle de phase ou

étape, car elle rend bien ce cheminement itératif des idées.

3. CONCLUSION

Ce chapitre a explicité les principales caractéristiques de la théorie enracinée,
qui est la base méthodologique de la présente recherche. C’est a partir de la théorie
enracinée que le reste du travail a été congu, pour mener a la création de la théorie des
EDP. Les éléments essentiels de la théorie enracinée ont été vus et décrits de la maniére
dont ils ont ét¢ utilisés dans la présente recherche. Celle-ci est composée de six boucles
qui ont permis de peaufiner les données recueillies jusqu’a la création de la théorie des
EDP. Ces boucles font 1'usage de techniques de collectes de données diverses : auto-
questionnement d’abord, entrevues demi-dirigées ensuite, puis entrevues dirigées. De
plus, certains participants se sont rencontrés a nouveau pour discuter des résultats

d’analyse obtenus suite a I’administration d’un questionnaire.

Il convient maintenant de faire le lien entre la problématique et la

méthodologie privilégiée de la théorie enracinée.



TROISIEME CHAPITRE
LA THEORIE ENRACINEE

1. INTRODUCTION

Répondre a une problématique managériale et créer des modeles a partir de la
démarche de la théorie enracinée exigent que ces modeles, méme embryonnaires,
soient vérifiés empiriquement au fur et a mesure qu’ils émergent. Le choix
méthodologique est primordial, comme le disent Wieseke, Broderick, Dawson et Van
Dick (2008, p. 330) : «[...] it is essential that researchers consider what the most
appropriate method of analysis for their data is, otherwise misleading results can

occur »~. Puisque la problématique managériale ayant trait a la relation entre
vendeurs et acheteurs faisait référence a un concept nouveau, celui de prédation, il
apparaissait raisonnable d’opter pour la théorie enracinée, qui permet de puiser a
méme le terrain les données dont découleront les bases analytiques qui permettront de

résoudre la problématique.

2. LE CHEMINEMENT EN UTILISANT LA THEORIE ENRACINEE

Des le départ de la présente aventure en théorie enracinée, il m’a fallu
m’engager dans un effort de modélisation partielle afin de structurer mes pensées
émergentes au fur et & mesure de mon expérience sur le terrain. Un tel effort
« consiste a reproduire le plus fidelement possible 1’organisation des relations
structurelles et fonctionnelles caractérisant un phénomene, un événement, un
systeme, etc. », dira Paillé (1994, p. 174). Un modele est simplement un ensemble de
construits, une facon d’interpréter la réalité (Reger et Huff, 1993, p. 107), qui
présente plusieurs avantages, dont celui de mieux comprendre les variables qui le

composent (Webster et Wind, 1972, p. 12).

> [...] il est essentiel que les chercheurs considerent la méthode la plus appropriée pour analyser leurs

données, a défaut de quoi des erreurs peuvent se produire.
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Une démarche inductive a été favorisée afin de mieux éclairer le concept
naissant de prédation et celui d’un équilibre interactionnel entre vendeurs et
acheteurs. Le reste de la recherche a par la suite fait usage d’'une démarche d’allure
hypothético-déductive pragmatique, ot la réalité est considérée propre a chaque
participant, y compris moi-méme. Plusieurs méthodes, qualitatives et quantitatives,
ont. été utilisées en vue de respecter les principes de la théorie enracinée et de
répondre a la problématique d’intérét. Le quantitatif a permis d’apporter un certain
degré de mesure aux données qualitatives, mais au final, ¢’est la loi du terrain qui a
guidé les conclusions de la recherche. L’ensemble de la démarche de recherche
(boucles 1 a 5, et la boucle finale 6) a demand¢ une grande sensibilité envers la réalité
(Bazeley, 1999, p. 285), un investissement considérable et des ressources multiples
(Hurmerinta-Peltomiki et Nummela, 2006, p. 453; Brewer et Hunter, 1989, p. 91),
telle la capacité de mener des entrevues semi-dirigées et de traiter les données
statistiques, avec flexibilité et rigueur tout a la fois (Tashakkori et Teddlie, 2003).
Mais étant donné la nouveauté du modele des EDP. les méthodes mixtes semblaient
le meilleur moyen d’arriver a la « confirmation » du modele. Comme le mentionnent

Brewer et Hunter :

A major source of uncertainty is that any study employing a single
type of research method — and most studies still use only one method —
leaves untested rival hypotheses (or alternative interpretations of data)
that call the validity of the study’s findings into question™ (Brewer et
Hunter,1989, p.14).

Ces auteurs reconnaissent donc qu’il est important de ne pas laisser planer de
doutes quant aux résultats obtenus, d’od l'importance d’utiliser plusieurs types de
recherche. Pour faciliter la lecture, seuls la méthodologie employée et les résultats
pertinents de chaque boucle de recherche achevée sont présentés dans le corps du

présent texte. Procéder autrement aurait rendu ces boucles de recherche

# Une des principales sources d’incertitude est que n’importe quelle recherche employant un seul
modele d’investigation — et la plupart des recherches n’utilisent qu’une seule méthode — ne teste
pas les hypothéses rivales ni les interprétations alternatives, ce qui pose le probleme de la validité
des résultats.
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incompréhensibles. L’approche utilisée globalement dans la présente these, tout en
restant fortement attachée a la théorie enracinée, s’inspire de celle du cycle théorie telle
que définie par Friedman et Sunder en (1994, p. 4) : la recherche empirique est soumise
a des ajustements constants; de ce fait, les développements réalisés au cours du
cheminement de recherche ont eu lieu suite a des ajustements constants entre les
données fournies sur le terrain et a la revue des publications scientifiques. C’est I’esprit

des boucles tel qu’illustré a la figure 2 ci-dessus qui prévaut.

Le tableau 2 ci-dessous décrit la facon dont la recherche empirique s’est

déroulée, dans chacune de ces boucles.



Tableau 2
Les boucles de recherche empirique sur les EDP
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Objet de

recherche

apnog

Méthodologie utilisée

But de la recherche

Résultats obtenus

BOUCLES ACHEVEES

Boucles exploratoires

I | La prédation

Processus inductif en me
soumelttant aux questions
d’un journaliste

Exploratoire : Définir
mes intuitions et
connaissances sur le
phénomene de prédation;
échantillon unique.

Le terrain a corroboré la
revue des publications
scientifiques et a permis
de valider la pertinence
de la recherche.

Identifica-
tion des

2 construits,
dont celui

d’équilibre

Meéthodologie qualitative
a I’aide d’entrevues
semi-dirigées et de
discussions de groupe

Exploratoire : Confirmer
ou invalider les concepts
émergents; échantillon
ouvert.

Une terminologie du
terrain est ressortie; les
différences inhérentes au
modele selon les
contextes pratiques sont
apparues.

Meéthodologie qualitative

a l’arde d’entrevues et Exploratoire : Des tendances, des
3 | Outil de méthodologie quan- Développer un outil de parametres comporte-
mesure titative a I’aide de tests mesure des EDP; mentaux ont été
préparatoires aupres de échantillon axial. identifiés.
groupes ciblés.
g | Objetde ) ) )
& Méthodologie utilisée But de 1a recherche Résultats obtenus
& recherche

BOUCLES ACHEVEES

Boucles confirmatoires (au sens large)

4

Modéle des
et | EDP
5

Meéthodologies
quantitative et qualitative

Confirmatoire : Tester
I’outil de mesure; répondre
aux hypotheses de
recherche; trouver les liens
entre les construits®;
échantillon sélectif

Des tendances, des
parametres
comportementaux ont
été 1dentifiés.

Boucle finale : a

pplication dans le contex

te de la vente d’automobiles

Confirmatoire : Tester

Création d’un systeme

Conces- c . I'utilité de I’outil et de la de mesures de la
6 - . Meéthodologie . ® . .
sionnaire o _— grille MESLY"™ en milieu relation vendeur-
. quantitative et qualitative . < . N :
automobile pratique; échantillon treés acheteur pouvant aider
sélectif I’entreprise privée
*Note : D’apres Zaltman (2004, p. 141), « Ce sont donc les associations entre les construits qui

amorcent le comportement du consommateur. » (Les italiques sont de 1’auteur Zaltman.)
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II s’agissait donc d’un programme assez large, qui comprenait cing
boucles initiales et préparatoires et une boucle finale en fonction de la problématique
de recherche enracinée dans le contexte de la vente d’automobiles. et qui exigeait des
capacités d’analyse mathématique et de socialisation (Hall et Rist. 1999, p. 298;
Munro et Mingers, 2002, p. 369). J'ai tenu compte de mes propres préjugés de

chercheur, sans vouloir ou pouvoir les éliminer (Maxwell, 1998, p. 92).

Dans le cadre conceptuel du pragmatisme adopté pour cette recherche,
I’influence de l'observateur est indissociable de l'objet (ou du sujet) examiné

(Thi€tart et all., 2003).

La validité des construits de la confiance, de 1’équilibre, de la coopération et
de la prédation a été examinée en utilisant plusieurs sources de référence,
éonforrnément aux recommandations de Cronbach et Meehl (1955, p. 285) et de
Parkhe (1993, p. 249), et a ce que Brewer et Hunter (1989, p. 13) nomment la
fertilisation et la validation croisées lorsque les données examinées sont qualitatives
et quantitatives. Rossiter (2002) recommande, entre autres, d’utiliser des experts. Du
point de vue de la théorie enracinée, ce sont surtout les participants qui vivent chaque
jour les expériences d’ou émerge la théorie. Ils vivent la théorie, le metteur en sceéne
des construits que sont les acteurs (Charmaz, 2006, p. 151). Gréce a la création d’une
image raffinée & partir de données riches (Charmaz, 2006, p. 14), a I’appariement de
tendances (pattern matching (Yin, 1997)), a ’analyse statistique, a la confrontation
entre données qualitatives et quantitatives, et a la rétroaction des participants, et apres
consultation avec divers professionnels, les résultats paraissent solides. La méthode
C-OAR-SE de Rossiter a €té favorisée parce qu’elle est tres proche de 1’esprit de la

th€orie enracinée :

In C-OAR-SE procedure, there is only one type of validity that is
essential: content validity. Content validity is an «appeal to reason»,
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conducted before the scale is developed, that the items will properly
represent the construct [...]24 (Rossiter, 2002, p. 308).

Voulant que la théorie émergente des EDP soit simple et utile, un modgle
linéaire a prévalu, reconnaissant qu’il exclut, contrairement a des modeles plus
complexes tels que les modeles anarchiques ou itératifs, par exemple, certaines
possibilités tels les chevauchements, et n’explique pas la réalité complexe de tous les
jours (Grenier et Josserand, 1999). 1l fallait de plus éviter de créer une soupe de
paradigmes (Buchanan et Bryman, 2007, p. 486) et s’en tenir a la théorie enracinée
du début a la fin de ce travail. La description du modele a I’aide de mots et d’images
a permis de donner une cohérence aux liens entre les différents concepts (Miles et

Huberman, 2003, p. 287).

2.1 Connaitre ses limites

Le but de ce travail de recherche est de développer un outil de mesure de la dyade
vendeur-acheteur lié aux EDP. 1l ne s’agira pas d’une méthode de changement 2 la
manicre de la Méthode des Systémes souples, mais plutét d’un outil de diagnostic, ou
grille MESLY®, qui sera une représentation de la relation dyadique, la relation vendeur-

acheteur, et qui prendra le pouls de cette relation.

3. CONCLUSION

En quoi la théorie enracinée permettra-t-elle de répondre a la problématique?
Deux grandes approches ont ét€ proposées, I’une inductive et 'autre généralement

hypothético-déductive, comme I'illustre la figure 4 suivante.

** Selon la procédure C-OAR-SE, il n’y a qu’un seul type de validité qui est essentiel : la validité de
contenu, qui est un appel a la raison, établie avant que I’échelle de mesure soit développée, qui
permet de penser que les items choisis représentent bien les construits [...].
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Figure4
La recherche sur les EDP

En suivant les principes de la théorie enracinée et en utilisant ses outils et
stratégies, trois construits se sont révélés importants pour répondre a la problématique
managériale : 1) le construit de prédation percue; 2) le construit d’équilibre
interactionnel; et 3) le construit de bonne entente (composé de la confiance, de
I’équilibre interactionnel et de la coopération), ce dernier émergeant a la toute fin de
la recherche. De plus, le lien entre ces construits a pu s’exprimer de la maniere
suivante : plus la prédation percue augmente, plus le niveau de bonne entente
diminue.” Cela est clairement apparu sur la grille MESLY®, qui a permis au final de
proposer des réponses a la problématique managériale identifiée dés le départ.
Autrement dit, en favorisant la bonne entente et en atténuant les effets de la prédation
pergue par I’acheteur, le vendeur maximise ses chances de vente. Le vendeur qui sait

minimiser son image de « prédateur » semble celui qui aura les meilleures ventes.

¥ Ce genre d’affirmation mathématique existe dans les publications. sur le marketing. Par exemple,
Lichtlé et Plichon disent: « Plus les barri¢res sont élevées, moins le risque de défection est
important [...] » (2008, p. 130).



QUATRIEME CHAPITRE
BOUCLE 1 - LA PREDATION

1. MISE EN CONTEXTE

La présente these de doctorat vise trois objectifs: 1) 'avancement des
connaissances universitaires, 2) I’amélioration des pratiques de gestion a partir de
I’analyse d’une problématique managériale et 3) mon développement personnel. Ces

trois objectifs ont un point en commun : la prédation.

Pour présenter le concept de prédation de maniere plus personnalisée, je
m’aventure ici dans un court exercice autobiographique pour permettre au lecteur de
mieux situer la prédation dans un contexte auquel il s’identifiera peut-étre, s’il a vécu
des expériences similaires. D’ott vient cette obsession de ce concept? Et peut-on
trouver dans des domaines multidisciplinaires des données qui prouvent I’existence et
peut-étre la nécessité de la prédation chez I’humain? I s’agit la de questions

spécifiques qui aideront a répondre a ma question générale de recherche.

Le présent chapitre s’attache a répondre a ces questions, a proposer un modele
initial des EDP et & entamer la premiére boucle de recherche en théorie enracinée. Le
lecteur sera amené a découvrir que la prédation existe, qu’elle est justifiée du point de
vue de la cohésion sociale, et qu’elle peut étre mesurée. Cela ne répondra pas a la
problématique de recherche sur les relations entre vendeurs et acheteurs, mais jettera

une premiere base en vue d’apporter une solution a cette problématique.

1.1  Verbaliser mon expérience de la prédation

Aprés mes études de baccalauréat en Ftudes asiatiques (japonaises)
I’Université McGill, j’ai été embauché par Mitsubishi et j’ai eu ’occasion de me

familiariser avec les ventes et le marketing international. J’ai par la suite ét€ travailler
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a Toronto pour un de mes fournisseurs, et Mitsubishi est resté mon client. Mon
expérience internationale a grandi. Je me suis plus tard retrouvé dans une tres grosse
entreprise canadienne et ai développé 28 marchés internationaux en Europe, en Asie

du Sud-Est, en Afrique, aux Amériques et au Moyen-Orient.

C’est au cours de ces expériences dans diverses cultures que 1l’idée de
prédation m’est venue. J'ai méme misé dessus. En effet, plusieurs des distributeurs
internationaux que je recrutais suite a un filtrage serré avaient été victimes d’une
rupture de contrat apres avoir travaillé d’arrache-pied a titre de distributeurs pour des
manufacturiers américains avec qui ils avaient un contrat a long terme. Ces
manufacturiers, toutefois, avaient résilié le contrat pour tenter de distribuer eux-
mémes leurs produits, une fois le marché convoité suffisamment préparé par le
distributeur local original, au grand désarroi de ce dernier. Il s’agissait la d’un
contexte d’affaires ol le concept d’opportunisme de Williamson (1975) prenait tout

sSOon sens.

2. REVUE DES PUBLICATIONS SCIENTIFIQUES

Pour comprendre la prédation, il fallait ’appréhender selon une stratégie
propre a la théorie enracinée, qui refuse de se limiter a 1’évidence de maniere a
identifier les propriétés (properties) des catégories (les construits). La documentation
liée au phénomene de prédation a donc été passée en revue pour qu’il soit possible de

structurer le concept émergent de prédation dans les dyades d’affaires.

2.1 Trouver des exemples courants

11 fallait commencer par trouver des exemples de prédation dans tous les
domaines imaginables. outre ma propre expérience, pour tenter de justifier ce concept
émergent. Plusieurs exemples de prédation viennent immédiatement & 1’esprit :

mercantilisme, esclavage, escroquerie, prédation sexuelle ou économique sur Internet,
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profiteurs (free-rider), opportunisme, etc. Le phénomene de prédation participe a
I’imagerie populaire de plusieurs cultures et semble étre le reflet d'un inconscient
collectif, un concept créé par le psychiatre suisse C.G. Jung. Certains films
américains (voir la figure 5 tirée du film Les dents de la mer a titre d’exemple),
plusieurs contes d’enfants comme Le Petit Chaperon rouge et Les Trois Petits
Cochons, et I’Odyssée d’Homere ou le chant des sirénes attire Ulysse dans un piege,
semblent refléter une sorte d’obsession sociale de la prédation. Ce n’est pas tant I’acte
de prédation qui fascine la psyché populaire, mais la fagcon dont se crée un rapport de
forces et de faiblesses entre prédateur et proie, lequel rapport, en général, subit un

renversement : la proie vainc le prédateur, devenant alors le héros.

Figure 5
La prédation dans la culture populaire

Dans le milieu corporatif, I’'imagerie de prédation est aussi présente : le requin
représente ’homme d’affaires agressif et sans piti€; les jeunes loups décrivent les
récents diplomés ambitieux préts a tout pour faire avancer leur carriere; le tigre

symbolise le géant chinois sur le point d’envahir le marché mondial.
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2.2  Reconnaitre la prédation comme phénomeéne anthropologique

L’anthropologie vient fournir des preuves, semble-t-il, de ’existence de la

prédation en tant qu’activité humaine, comme le montre le tableau 3.

Tableau 3
Anthropologie de la prédation

Elément de prédation Exemple anthropologique

Sacrifices d’humains et d’animaux dans
diverses sociétés; image d’Anubis en
Egypte ancienne

Prédation symbolique

L’esclavage sous le roi babylonien
Hammourabi*

Agriculture et domestication de certains
animaux; les stratégies de Machiavel

Prédation entre humains

Prédation organisée

* Note : Hammourabi : roi de Babylone (1792, vers 1750 avant notre ere). Connu pour son
Code d’Hammourabi, un des recueils les plus anciens de lois €crites, qui inclut des
dispositions sur I’esclavage.

La construction des jardins de Babylone n’a pas aboli I’esclavage : a Ur (lieu
de naissance d’ Abraham), ville de Mésopotamie, aujourd’hui I’Iraq, les familles sont
nombreuses et les enfants travaillent dés leur plus jeune age pour contribuer au bien-

étre de la famille, remplagant, en quelque sorte, les esclaves d’antan.

Ulysse, un des héros de ’antiquité grecque, n’avait pas moins de 50 esclaves.
Au Moyen—Age, on trouve des esclaves principalement 2 Byzance (Constantinople), a
Venise ou en Europe de I’Est (d’olt le nom de Slaves... les esclavons). A 1’époque

coloniale, les esclaves indiens et noirs servent les intéréts des Européens. Le régime
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stalinien utilisera les camps de travail forcé, notamment pour la construction des
chemins de fer. Le mercantilisme, pratiqué a outrance par les Espagnols et les
Anglais, entre autres, dans leurs colonies des Amériques, en Afrique et en Inde,

semble aussi étre un exemple de prédation.

L’histoire regorge d’exemples de ce qu’on pourrait qualifier de prédation :
Pissarro et les Espagnols en Amérique latine, Lénine, les nazis, Pol Pot. Les dates
clés de I’histoire sont des jalons qui correspondent a de nouveaux équilibres
politiques; elles font suite a de lor;gues périodes de stabilité relative, ponctuées de
changements violents (punctuated equilibrium — (Matthews, 2002, p. 467)). Toutes
les sociétés semblent avoir exploité la prédation, des gladiateurs romains dans les

arenes aux Anglais en Inde.

La proie prolétarienne n’est pas sans recours. Au début de la période
industrielie, les ouvriers sabotent, s’insurgent et font la greve. En France, la loi Le
Chapelier de 1791 qui interdit le mouvement ouvrier sera révoquée en 1864. La proie
prolétarienne se transforme en prédateur, un fait qui trouve un écho philosophique
chez Karl Marx. Henry (2006, p. 769) décrit les classes sociales, selon des parametres
qui départagent d’un certain point de vue le prédateur de la proie’®, comme le montre

le tableau 4.

Tableau 4
Les classes sociales selon Henry (2006)
. Le manque de pouvoir de | Le pouvoir de la classe
Elément o .
la classe ouvriere dominante

Classe sociale Désavantagée Avantagée
Sens de soi Impotent, réactif Capable
Espoirs . Portes fermées, trappes Portes ouvertes
Situation financiere Sécuriser le périmetre S’ouvrir au monde

® Les rapports de forces entre dominants et dominés sont aussi évidents dans le régne animal. Voir
Blanchard et Blanchard, 1989, p. 73.
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Dans le tableau ci-dessus, il y a une classe faible (la proie) et une classe
avantagée (le prédateur). Dans le méme ordre d’idées, Galbraith parle de sous-
classes, qui sont dépossédées, avec ce que cela implique de violence potentielle
(Galbraith, 1992), une violence qui, chez Bourdieu®’, est encastrée dans certaines

cultures.

2.3 Reconnaitre la prédation comme phénomeéne naturel

On dit que ’homme de Néandertal aurait été forcé de coopérer avec un intrus
envahissant, ’homme de Cro-Magnon, pour chasser le gros gibier. Il y aurait donc

eu coopération méme dans I’acte de prédation.

La prédation apparait ainsi comme une activité naturelle, intrinseque du genre
humain. Les hommes sont, comme les animaux, hétérotrophes : ils ne produisent pas
les matieres organiques dont ils ont besoin, mais les obtiennent en mangeant des
végétaux qui les ont produites, ou des animaux qui les ont consommées et assimilées.
A T'opposé, les végétaux, eux, sont autotrophes, car ils peuvent synthétiser leurs
propres substances organiques dont tout étre vivant est constitué. L’ Australopitheque,
I’Homo habilis, ’'Homo erectus, ’Homo sapiens primitif puis I'Homo sapiens
sapiens (sans oublier ’Homo neandertalensis) ont connu une évolution de plus en
plus rapide du mode et de 1’outillage de prédation (par exemple, les pierres cassées,
par la suite affinées et polies, le galet taillé, le biface partiel, la pointe levalloisienne
et le harpon). Ce développement des modes de prédation variée, directe ou indirecte,
(outils de chasse, d’agriculture et de péche, outils qui servent a I’élevage, a la couture
comme l’aiguille a chas, etc.) s’est produit a une échelle planétaire et dans des
milieux trés divers (prairies continentales, déserts, steppes, foréts diverses, etc.),
témoignage de la capacité d’adaptation de I’homme. C’est par le contréle méme de la

fécondité de la nature sous toutes ses formes que 1’homme a appris ’art et la science

7 Pierre Bourdieu : sociologue francais (1930-2002) qui développa la notion de violence symbolique
dans la culture.
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de la prédation. Il s’en sert tous les jours, notamment, comme nous le verrons, lors de

transactions entre vendeurs et acheteurs.

La prédation a une fonction utilitaire fondamentale dans I’écosysteme naturel
au complet. La population de lynx dans un territoire donné augmente a mesure que la
population de lievres augmente. Or, il arrive un point ou les lynx, trop efficaces, ne
permettent pas aux lievres de se reproduire suffisamment vite, et cette réduction de la
population de lievres disponibles entraine nécessairement la diminution de la
population de lynx, qui dépend d’elle pour se nourrir. A mesure que la population de
lynx diminue, les chances de reprise de la croissance de la population de liévres
augmentent, et ainsi de suite’®. Somme toute, la dépendance de ’un par rapport i
1’autre a €té bénéfique pour tous, et la prédation a permis de maintenir I’équilibre de
I’écosysteme au complet. Il paraissait logique de considérer que la prédation est un
comportement naturel de I’homme, du vendeur et de I’acheteur, et que cette prédation

mutuelle joue un role stabilisateur dans la société.

24 Reconnaitre la prédation comme phénomeéne neurobiologique

Selon King-Casas, Tomlin, Anen, Camerer, Quartz et Montague (2005, p. 82)
« the caudate nucleus receives or computes information about (i) the fairness of a
social partner’s decision and (ii) the intention to repay that decision with trust »>.
Ainsi, il est possible de délimiter, a ’intérieur du cerveau, des zones associ€es a des
fonctions clés du comportement : le cortex pour le cognitif, le cerveau limbique pour
I’émotif et le cerveau reptilien pour la prédation. La figure 6 ci-dessous montre les

trois niveaux du cerveau humain.

2 Ce phénomene est décrit par Lorenz et Leyhausen, avec les renards et les souris (Lorenz et
Leyhausen, 1973, p. 135)

¥ Le noyau caudé regoit et manipule 1’information concernant (1) I’équité des décisions du partenaire
et (2) I’'intention de faire confiance en retour pour cette équité.



Figure 6
Structure du cerveau
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e cerveau humain serai résulta une évolution de plusieurs millions
L rv huma t le Itat &’ olut de pl mill

d’années durant lesquelles il est devenu de moins en moins instinctif (purement

prédateur) et de plus en plus rationnel. La figure 7 suivante illustre cette évolution.

Figure 7

Formation du cerveau sur plusieurs millions d’années
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Comme le montre la figure 7, le cerveau s’est agrandi et complexifi€ au cours
de millions d’années, permettant a I’individu de peatfiner ses stratégies
comportementales, de défense ou d’attaque. Il ne s’agit pas la du seul exemple
d’amélioration des capacités comportementales. Les carotides de certains animaux
sont tres développées, de fagon a nourrir les machoires en oxygene plutdt que le
cerveau, contrairement au cas des primates. De plus, 'apparition au cours de
I’évolution de la gaine protectrice des nerfs, la myéline, a permis de grandement
améliorer la vitesse des flux nerveux, et donc la capacité de réaction des prédateurs et
de leurs proies. Dans certaines conditions de danger pergu, les taux de testostérone et
d’adrénaline augmentent, renforgant la capacité de la proie potentielle a répondre a la
menace. D’autre part, les personnes psychologiquement plus stables et donc plus
lucides font plus de liens entre les données qu’elles collectent et prennent de
meilleures décisions que les autres (Bakamitsos, 2006, p. 410). Tout, dans I’anatomie

humaine, indique que le corps s’est faconné au cours de 1’évolution pour parfaire sa

capacité de prédation.

2.5  Enjeux de prédateur et de proie : identifier les défenses de I’organisme

La prédation a une utilité pratique : elle invite le sujet a développer une
réponse efficace, qui se traduit sous forme d’observables. Par exemple, on retrouve
trois niveaux d’expression de la peur chez le chat (Binet, 1961): externe (poils
hérissés); interne (dilatation des bronches); et humoral (polyglobulie émotionnelle).
Chez le lézard, « Autotomy is believed to affect several aspects of antipredatory
behavior [...] »* (Cooper, Jr., 2007, p. 100). Chez le rat, on peut observer quatre
mécanismes de défense : la retraite (la fuite, 1I’évitement, la recherche d’une cachette);
I’immobilité; la déviation de I’attaque (deflection of attack) et ’apaisement. « These
[...] defensive behaviors in the rats thus suggest a structure for defensive behaviors in

the rat, one which appears to have a remarkable resemblance to distinctions made on

%" On considere que I’autotomie interagit avec plusieurs aspects du comportement anti-prédateur [...].
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similar bases in human emotional behaviors »"' (Blanchard et Blanchard, 1989,
p- 81). Comme le disent Kavaliers et Choleris (2001, p. 578): « These defensive
mechanisms may be morphological (e.g. spines and armor), physiological
(e.g. toxins), life historical (e.g. delayed breeding), or behavioral (e.g. predator

2

avoidance and antipredator behaviors) »>2. Ces observables, ces manifestations sans
équivoque qui traduisent 1’état du sujet, suggeérent que le construit de prédateur-proie
n’est pas abstrait. On pourra y associer des observables qui lui seront propres et qui
permettront donc de le mesurer de maniere efficace. Selon Kavaliers et Choleris
(2001, p.579), « It makes sense to focus on behaviors that are not artificially
construed but represent ecologically relevant responses ».>* Ces observables seraient
méme qualitatifs et quantitatifs : Blanchard et Blanchard (1989, p. 80) notent, en
parlant des rats et des chats : « [...] risk assessment is a particularly crucial factor in
both qualitative and quantitative changes over time in reactivity to potential
threat »>'. Le terme observable reviendra plus loin dans [D’élaboration d’un
questionnaire visant a mesurer, entre autres, le taux de prédation qui existe au sein

d’une dyade vendeur-acheteur. C’est la terminologie privilégiée dans la présente

s e T . . 35
recherche pour décrire des comportements mesurables a I’aide d’un questionnaire™.

2.6 Trouver les avantages de la prédation

La prédation présente un certain nombre d’avantages et de stratégies. Le plus
grand prédateur au monde n’est pas un énorme mammifere mais un minuscule
parasite, I’hématozoaire du paludisme, qui fait un nombre incalculable de morts par

an. Ce parasite est un prédateur en puissance, car, pour employer un terme de

' Ces [...] comportements défensifs rencontrés chez les rats suggérent une structure proche de celle

rencontrée chez les humains.

Ces mécanismes défensifs peuvent étre morphologiques (par ex. : des épines), physiologiques (des
toxines), une action temporelle (retarder la nutrition) ou comportementale (éviter le prédateur).

Il apparait sensé de se focaliser sur les comportements qui ne sont pas artificiellement créés mais
qui sont plutdt des réponses propres au milieu.

[...] I’évaluation du risque est un facteur crucial dans les changements qualitatifs et quantitatifs au
fil du temps en réaction aux menaces potentielles.

Aux fins statistiques, tous les observables, comme convenu dans la présente these, sont réflectifs.
La boucle 4 reviendra sur cette notion statistique.
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marketing, il s’est trouvé un créneau unique et rentable. II se sert du moustique
comme vecteur pour se transporter d’une victime a I’autre et se nourrit 8 méme le
systtme sanguin de ses proies. Il s’agit d’une technique de prédation des plus
efficaces, car le parasite est ainsi camouflé et protégé, ce qui ressemble a du
marketing viral. L’autre technique est la reproduction, la loi du nombre, selon
laquelle le parasite se reproduit & une vitesse fulgurante dans son organisme hote,

comme I’ont expliqué Margulis et Sagan en 1986.

Margulis et Sagan (1986) avancent méme I’idée que le cannibalisme (un acte
de prédation, un protiste en cannibalisant un autre pour former un diploide par
exemple) a €té remplacé, au cours de 1’évolution et chez certaines especes, par la
fertilisation ou la caryogamie (fusion des noyaux de deux cellules) comme moyen de
renforcer le bagage génétique des individus et leur permettre de se défendre contre les
menaces d’extinction. En se comportant en prédateur, le vendeur ou I’acheteur
pourrait théoriquement imaginer qu’il renforce sa position de domination par rapport

a I’autre, ce qui lui conférerait un avantage dans 1’effort de négociation.

La prédation sert aussi a briser les cycles dynamiques qui ont tendance a
dégénérer, telles les spirales inflation-salaires dans le domaine macroéconomique.
Comme Cossette et Lapointe (1997, p. 47) I’expliquent, en se référant aux salaires qui
sont li€s au taux de chomage : « Thus, at least one of the variables involved in a
positive loop will also belong to another cycle, this time negative, which will have the
effect of breaking the explosive unidirectional movement of the positive loop and

. . o 3
creating a state of relative homeostasis »°.

Une atmospheére de prédation crée nécessairement de la méfiance, mais

d’apres Lewicki, McAllister et Bies (1998, p. 452), celle-ci est nécessaire au sein des

% Ainsi, au moins une des variables impliquées dans une boucle positive appartient également a un
autre cycle, négatif celui-1a, qui va briser la tendance exponentielle unidirectionnelle de la boucle
positive et créer un état d’homéostasie relatif.
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organisations : « Qur analysis points to the centrality of distrust as a foundational
requirement for effective organization »'. Cela empéche que des phénomenes
comme le groupthink (la pensée de groupe), qui peuvent avoir des effets pervers, ne
se produisent (Lewicki, McAllister et Bies, 1998, p. 453). Medina, Munduate,
Dorado, Martinez et Guerra (2005, p.219) mentionnent, eux, que le conflit est

inhérent a toute relation.

Petty, Unnava et Strathman (1991, p. 264) notent que peser le pour et le
contre (par exemple, choisir de coopérer ou de se faire concurrence) permet de mieux
se protéger contre les aléas de la relation en développement. Dans le méme ordre
d’idées, Williamson (Williamson et Masten, 1999) décrit les contrats a long terme
comme des garde-fous contre 1’opportunisme, surtout dans les cas de dépendance

bilatérale.

En général, la présence de prédation force les acteurs (animaux et humains) a
aiguiser leurs sens et a renforcer leur systeme de réponses aux dangers (Pietrzak,
Downey et Ayduk, 2005, p. 68). La conclusion qui se dessine est que la prédation est
un comportement naturel dont il faut tenir compte dans 1’étude des comportements
humains, en particulier ceux qui impliquent un certain rapport de forces, comme lors

de négociations pour aboutir a une transaction.

2.7 Débusquer la prédation dans différents contextes

Du point de vue juridique, la prédation est reconnue dans le contexte
industriel de méme que dans certaines relations entre entreprises et consommateurs.

Elle est interdite aux Etats-Unis par le Sherman Acr®, qui prohibe la collusion, les

7 Nous mettons 'emphase sur I'importance de la méfiance comme fondement d’une organisation

efficace.

38 . .. N . .
Le Sherman Anti-Trust Act (2 juillet 1890) : Premiére tentative du gouvernement ameéricain de

circonscrire les comportements anticoncurrentiels des entreprises. 11 a été complété par le Clayton
Antitrust Act de 1914.
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monopoles et les tentatives de monopoles, et au Canada, par la Lo1 sur la protection
du consommateur. La concurrence €conomique doit €tre basée sur la qualité des
produits et services et sur le sens des affaires. La prédation est présente dans les
quatre champs reconnus du marketing: 1) les produits (innovation, design,
information); 2) la distribution (contr0le des canaux de distribution); 3) la promotion
(exemple : une entreprise qui met un produit en promotion pour nuire a son
concurrent alors qu’elle n’est pas préte a mettre elle-méme ce produit sur le marché);

et 4) le prix (dumping, guerres de prix, etc.).

Thorsten Veblen avait présenté au début du siecle dernier le concept de
prédation économique, et Morgan et Hunt (1994) utilisent le mot prédation une fois,
mais ce sont les seules publications sur le marketing ou la terminologie de prédation a
¢té mise a jour. Pourtant, le phénomene de prédation parait inéluctable a toute activité

humaine, y compris celles impliquant 1’établissement de liens d’affaires.

2.8  Mettre au jour la prédation militaro-économique

La prédation serait constituée de stratégies et de tactiques, comme en font foi
Wolfson et Shabahang (1991, p. 43) dans un contexte militaire, qui notent que des
pays antagonistes augmentent leurs dépenses militaires dans le but d’amener 1’autre
pays a faire de méme, en espérant causer sa faillite. Et encore : « Faced with open-
ended losses in economic war, country B might very well resort to armed conflict
while it still has a positive probability of success »° (Wolfson et Shabahang, 1991,
p-51). Les pays vont opter pour le conflit armé dans le but de résoudre leurs

probléemes économiques pendant qu’ils ont encore une chance de gagner.

Le but est d’en arriver a un équilibre des forces, un des principes qui s’avérera

fondamental dans la théorie des EDP et que nous allons voir émerger au cours des

3 . N . . .. . . -
’ Le pays B faisant face a des pertes économiques choisira le conflit armé pendant qu’il a encore une
chance de gagner contre son adversaire économique.
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recherches : « A very strong version of mutual deterrence is the requirement that both
parties have exactly the same military power [...] »* (Wolfson et Shabahang, 1991,
p-47). Nous verrons que la grille MESLY® contient des mesures qui permettent
justement de voir d’un seul coup d’ceil la position de forces et de faiblesses de chacun
des acteurs. Nous verrons que la ou les forces et les faiblesses ne sont pas €quilibrées
entre les acteurs, les conflits tendent a se développer. Une sorte d’instinct de

prédation surgit inévitablement.

2.9  Reconnaitre la prédation comme expression de I’irréversibilité

En théorie enracinée, on cherche des mots qui décrivent les phénomenes avec
puissance et véracité. Le terme prédation a I’avantage de décrire un fait indéniable :
toutes les relations dyadiques ne durent pas nécessairement. Giddens fait une
distinction entre le temps réversible, ancré dans les relations d’expérience
quotidiennes (les acteurs peuvent continuer d’interagir, méme apres des conflits), et
le temps irréversible (Giddens, 1984, p. 84), telle la durée de vie d’une personne (une
fois le partenaire d’affaires décédé, il y a un non-retour). Freud parle de pulsion de

mort.

Ainsi, parce que vendeur et acheteur font chacun face a la possibilité
d’irréversibilité qui ferait que 1’acheteur irait voir ailleurs ou que le vendeur se
désintéresserait de 1’acheteur pour de bon, chacun est forcé d’optimiser sa position, et
de le faire de deux manieres : 1) sans trop nuire a ['autre (sentiment altruiste), ce qui

. 41 . R .. .
permet une relation plus stable™ ; mais 2) en cherchant & maximiser ses propres gains

(sentiment égoiste) pour des colts relationnels donnés*.

% De forts incitatifs doivent exister des deux cotés d’une dyade ayant le méme pouvoir militaire pour

les empécher de s’en prendre I'un a I’autre.

Référence est faite ici au principe de Pareto (Pareto efficiency). Voir Bendor et Swistak, 2001,
p. 1498; Dwyer et Walker Jr., 1981, p. 111; et Molander, 1985.

Référence a I’équilibre Cournot-Nash et au dilemme du prisonnier. Voir Bendor et Swistak, 2001,
p. 1502.

41
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Comme l'indique Grénroos (1994, p.8) : «A mutually satisfactory
relationship makes it possible for customers to avoid significant transaction costs™
involved in shifting supplier or service provider and for suppliers to avoid suffering
unnecessary quality costs »*'. Le terme de prédation a le pouvoir d’exprimer
indirectement la nécessité d’optimisation des deux acteurs, vendeur et acheteur, ce
qui implique, dans une dyade interorganisationnelle, de limiter les cofits de

transaction.

2.10 Voir la prédation en action

Au sein d’une relation dyadique, il peut donc y avoir des comportements de
prédation. Le vendeur et ’acheteur s’examinent, chacun épiant I’autre, le guettant
puis acceptant de s’engager dans une relation. A partir de ce moment, ils entrent en
mode de prédation. Par exemple, 1’acheteur potentiel arrive chez le concessionnaire
automobile avec I’intention de profiter au maximum des largesses du vendeur, et le
vendeur, a 1’afflt, s’approche de lui avec le sourire pour lui vendre une voiture au
prix le plus élevé possible. Les vendeurs et les acheteurs sont des prédateurs

disciplinés.

Le vendeur interrompt sa pause-café pour répondre au client qui vient juste
d’entrer. S’il apparait que le client n’est 1a que pour donner des coups de pieds dans
les pneus, il n’y a pas de relation a long terme. Si le client parait sérieux, le vendeur
s’engage alors dans une relation et se met en mode de prédation. Brennan, Turnbull et

Wilson (2003, p. 1637) parlent d’adaptation mutuelle.

En fait, vendeur et acheteur cherchent a savoir si leurs systemes de valeurs
respectifs sont compatibles, a défaut de quoi des conflits seront inévitables. Vendeur

et acheteur, en effet, poss€édent chacun un systeme de valeurs, utilitaire et esthétique.

8 " . .
C’est Gronroos qui met en italique.

* Une relation mutuellement satisfaisante permet au client d’éviter des coiits de transaction liés au
changement de fournisseur et a ce dernier d’éviter des cofits liés a la qualité.
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Ils se rencontrent et, tout en se mesurant I’un a I’autre, se posent des questions : « Ce
vendeur me raconte-t-il des histoires? »; « Cet acheteur a-t-1l les ressources

suffisantes pour se payer une nouvelle voiture ou est-ce que je perds mon temps? »

Lorsqu’un vendeur et un acheteur potentiel se font face, tout en eux, depuis
leur comportement et leur attitude jusqu’a leurs gestes anodins, sert d’indicateurs sur
leur réceptivité de P'autre. Tres rapidement, ces deux acteurs de la dyade
transactionnelle se font une idée intuitive de 1’autre, savent s’ils sont a I’aise et méme
grosso modo a qui ils ont affaire. L’un questionne 1’autre pour en arriver a une
représentation mentale. Le vendeur cherche a positionner le client (profiling), a
évaluer s’il vaut la peine de s’attarder a répondre a ses questions. L acheteur profile

aussi le vendeur : est-il sympathique? Sait-il de quoi il parle ou raconte-t-il des

balivernes?

La représentation qu'un acteur se fait de 1'autre permet d’accélérer le
processus de décision qui meénera ou non a la transaction. En se faisant une image
juste du vendeur, I’acheteur est mieux en mesure de savoir ce qu’il est capable de
retirer de la relation : un meilleur prix, des informations utiles, un sentiment agréable,
etc. Le vendeur, lui, a déja en t€te un client idéal qui servira ses intéréts : une vente

rapide avec peu d’efforts, une relation amicale avec un client, etc.

Le vendeur de voitures d’occasion cache-t-il des informations critiques sur la
voiture convoitée par le client naif? La dyade s’envenimera: chaque partie sera
forcée de maintenir la relation, mais dans un contexte de hargne mutuelle. Chacun
s’ancrera dans ses positions négatives. Les outils qui seront développés dans le
présent travail permettront de mieux comprendre la perception qu’un acteur se fait de
’autre, et de mesurer la teneur du sentiment d’étre un prédateur et une proie, et donc

de mesurer la vulnérabilité affichée de 'acteur.
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La dynamique de prédation est intimement liée au concept de danger et de
peur. Les publications scientifiques, en général, parlent de risques percus (Bielen et
Sempels, 2006), mais ne font pas le lien avec la peur. Gonzalez et Korchia (2008,
p. 42) parlent de peur de I’arnaque dans leur étude sur les soldes, une des rares fois ol
la peur est mentionnée dans des recherches sur le marketing autrement que dans le
contexte de I'utilisation de la peur dans la publicité, en particulier dans les années
1970*. Du point de vue neurologique, 1’amygdale est un organe clé du cerveau qui
permet I’évaluation du danger et génére des réactions d’auto-défense. Chez les
animaux, des études ont montré que les lézards calculent le risque en fonction des
avantages a s’exposer pour accéder a de la nourriture ou a un partenaire sexuel et en
fonction des cofits associ€s a la présence potentielle d’un prédateur (Cooper Jr.,
Pérez-Mellado et Hawlena, 2006,. p. 555). On peut se demander si les vendeurs et
acheteurs ne se sentent pas un peu comme les lézards, qui calculent les avantages et
les cofits de la transaction, et en particulier de I’interaction humaine avec I’autre. Le
questionnaire qui sera développé dans la présente recherche vise précisément a voir

ou se situe un acteur par rapport a 1’autre.

2.11 S’en tenir a la prédation informationnelle

I1 est vite apparu utile de restreindre le champ d’application de la prédation
humaine dans la relation économique a une prédation informationnelle. L’avantage
que détient un acteur sur l'autre est alors celui de I'information (plutdt qu’un
avantage de force brute, comme c’est le cas dans le régne animal). Chaque acteur
cherche a camoufler certaines informations, a tromper la vigilance de 1’autre, a penser
plus vite que lui, a le déjouer, a le leurrer. Ce jeu peut €tre relativement inoffensif,
comme celui des enfants qui jouent a la guerre, ou carrément criminel, comme dans le

cas d’Enron, dont certains dirigeants se sont retrouvés en prison.

% voir, par exemple, Ray et Wilkie, 1970; et Spence et Moinpour, 1972.
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2.12 La prédation comme I’art de jongler entre vulnérabilité et opportunisme

La dynamique méme des relations humaines et des interdépendances inclut la
vulnérabilité des acteurs, et, partant, des possibilit€s d’opportunisme et d’abus
(Stump et Heide, 1996, p. 432), qui sont fréquentes (Provan et Skinner, 1989, p. 207).
A la limite, elle implique la possibilité, réelle ou imaginée, d’étre prédateur ou proie.

Svensson note :

In particular, causes of interactive vulnerability in- buyer-seller
relationships may be the current and potential direct and indirect
dependencies, the vertical and horizontal dependencies, as well as the
unidirectional and bi-directional dependencies, between business
operations [...] Therefore, the companies’ contingency planning has to
be dedicated to internal strengths and weaknesses in current buyer-
seller relationships, as well as to the opportunities and the threats in
the marketplace4 (Svensson, 2004, p. 679).

Svensson note le rdle des interdépendances dans la dynamique de
vulnérabilité interactionnelle. Cette vulnérabilité s’exprime par un décompte des

forces et des faiblesses (strengths and weaknesses).

Il ressort d’un tour d’horizon multidisciplinaire que la prédation est un
phénomene réel, concret, dont il faut tenir compte dans les relations interpersonnelles.
Il faudra différencier la prédation du crime, qui, lui, est punissable, alors que la
prédation ne l'est pas nécessairement, ce qui, justement, I’enhardit. Les deux
phénomenes, par contre, ciblent une personne vulnérable; seul le degré
d’acceptabilité sociale change. L’encadré 3 discute de [’acte criminel pour le

distinguer de ce qui a été vu sur la prédation jusqu’a présent.

" Plus particuli¢rement, les causes de la vulnérabilité interactive dans les relations entre vendeurs et
acheteurs sont les dépendances directes ou indirectes, verticales ou horizontales, et
unidirectionnelles ou bidirectionnelles, lors des opérations d’affaires [...]. En conséquence, les
plans d’urgence des entreprises doivent étre dédiés aux forces et faiblesses des relations avec les
clients, de méme qu’aux opportunités et menaces du marché.
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Encadré 3
L’ acte criminel

L’acte criminel peut étre définit comme « tout acte punissable qui entraine
un dommage évident a autru1 » (Lopez et Bornstein, 1994. p. 4).

« Le risque de passage a I'acte criminel résulte de la relation entre une
cible attrayante faiblement gardée et un criminel potentiel qui se sera livré
a une analyse stratégique des risques et des profits. Si la cible est bien
défendue, de fagon préventive ou offensive, le risque de passage a I'acte
criminel décroit » (Lopez et Bornstein, 1994, p. 99).

Dans le méme ordre d’idées, Palmer, Lindgreen et Vanhamme (2005, p. 325)
présentent le paradigme vendeur-achetgur qui permet de retenir I’autre en otage, de le

coincer, ou d’abuser de lui (free rider, le profiteur).

Figure 8
Les arrieres-pensées (hidden agenda)

Le fait d’étre perqu comme un prédateur, c’est-a-dire comme celui qui a des
arriere-pensées, un cOté noir et maléfique, peut déterminer si la relation dyadique
d’affaires sera fructueuse ou névralgique (Wuyts et Geyskens, 2005, p. 113) ou bien
la détruire a tout jamais. C’est ce qu’exprime visuellement la figure 8 : le visage doux
et agréable de 1’individu cache un rapace qui planifie son attaque. Les comportements

de prédation qui peuvent se développer incluent des annonces trompeuses, des
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pressions indues de la part du vendeur, de la contrefagon, etc. (Wilkie et Moore,
1999, p. 18). L’acheteur, en général, considere que le vendeur a une arricre-pensée
(ulterior persuasion motive (Campbell et Kirmani, 2000, p. 73)), celle de vendre,

malgré tous les efforts qu’il déploie pour donner une impression contraire.

213 Conclure la revue des publications multidisciplinaires

La prédation apparait comme un phénomene comportemental inévitable et
mesurable, et elle est présente dans plusieurs spheres de I’activité humaine, telle la
politique. La revue des publications scientifiques démontre que peu d’études ont
porté 1) sur la relation interpersonnelle vendeur-acheteur en général (aucune sur la
prédation) et; 2) sur le lien confiance-coopération, quoique quelques études
empiriques ont inclus ce lien dans leur modele. notamment celles d’Anderson et
Narus (1990), de Morgan et Hunt (1994) et de Palmatier, Dant, Grewal et Evans
(2006, p. 137), qui eux arrivent, en se basant sur une méta-analyse, a la conclusion
que 90 p. 100 des études confirment les liens de cause a effet, entre autres celui qui
va de la confiance & la coopération. Toutes ces études ont cependant eu lieu dans un
cadre interorganisationnel (B2B) et aucune n’a pris place au niveau interpersonnel,

qui est le niveau d’analyse de prédilection dans le champ des EDP.

L’ensemble de ce qui a été lu sur la prédation, dans des domaines divers tels
le marketing, le comportement animal, I’anthropologie, 1’anatomie, porte a penéér
que la prédation est un phénomene comportemental inn€ chez I’homme (peut-€tre
méme un instinct), et qu’il se manifeste indubitablement dans les interactions entre

vendeurs et acheteurs.

Tachons maintenant de modéliser ce qui a ét€ appris. La modélisation est un
effort nécessaire pour arriver a comprendre le type de liens qui existe entre les

construits, comme nous le verrons plus loin dans les boucles 4 et 5.
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3. MODELISATION

Le construit de prédation est vite apparu comme un tout qui résulte de la
différence prédateur-proie, les forces (+) moins les faiblesses (-). En effet, a partir du
moment ol je me sens, en tant qu’acheteur, la proie d’un vendeur sans scrupules, je
I’identifie comme le prédateur. Réciproquement, le vendeur d’automobiles qui, apres
avoir conclu une transaction avec un nouveau client, s’aper¢oit que celui-ci ne peut
obtenir de crédit parce qu’il est au chdomage depuis cinq ans, se sent la proie de

I’acheteur malhonnéte, en qui il reconnait les traits du prédateur.

La breve étude du phénomene de Ia prédation rendue ci-dessus a permis d’en
arriver a une définition générale de la prédation informationnelle qui servira de base

au développement du modeéle des EDP.

Définition 1
Définition générale de la prédation informationnelle (le modele PARDU)

Dans le cas ou deux acteurs décisionnels tentent. ..

1. de soutirer le maximum d’informations utiles au sein de la dyade sans nuire a I’autre et
2. de maximiser leurs propres bénéfices
3. avec la possibilité de se retirer définitivement de la relation dyadique...,

la prédation réelle*’ est une série d’actions stratégiques par laquelle un acteur inflige une
perte non désirée a un autre acteur, sous I’effet de la surprise, avec I'intention de servir
ses propres intéréts. Dans cette dynamique, il y a un chassé-croisé de forces et de
faiblesses qui départage le prédateur de la proie.

L’effet surprise est nécessaire pour décrire la prédation. Le félin de brousse ou
le crocodile immobile misent tous deux sur un manque d’attention aux menus détails
qui les trahissent (respiration, mouvement d’approche, etc.) de la part de la proie
ciblée pour surprendre cette derniere. Un exemple d’effet surprise tiré de la réalité

économique contemporaine est rendu dans I’encadré 4. A U’époque, le conseil

7 Nous verrons plus loin la différence entre prédation réelle et prédation pergue. Pour Iinstant, nous

travaillons avec le concept de prédation réelle.
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d’administration était composé de sommités associées a un organisme expert en

matiere de gouvernance.

Encadré 4
Le cas de Shoppers Drug Mart*®

Shoppers Drug Mart, entreprise canadienne qui réalise des ventes de plusieurs milhiards
de dollars par an, s’est fait séveérement critiquer pour son comportement « Shoppers
Drug Mart charging key suppliers Preferred vendors billed equivalent of 20% of
business: Shoppers Drug Mart Corp has taken the unprecedented step of charging key
supphers a jee for doing business with the retailer, a move that has some of the vendors
crying foul. A surprise bill from Shoppers to all of its private label product supphers went
out last month, asking them to remit a "preterred vendor" charge equivalent to 20% of
their business with the retailer in November and December."They said "erther you pay 1t
or you're out [as a supplier] — there was no discussion,” sard an industry source who
referred to the missive as a "shakedown." Another supplier who refused to pay the
clawback had all ot his products shipped back to him [.. ] » (National Post; Tuesday,
January 18, 2005, Page. FP1 / FRONT; Section: Financial Post, Byhne. Hollie Shaw,
Source. Financial Post).

Dans le cadre de la présente recherche, c’est I’aspect technique de la prédation
qui compte : comment chaque acteur utilise-t-il des techniques spécifiques pour
obtenir ce qu’il veut? Il s’agit la d’une autre question spécifique sous-jacente a ma
question de recherche principale. C’est cette quéte d observables qui a justifié la mise

en place d’une recherche empirique.

La figure 9 exprime la prédation telle qu’elle m’est apparue initialement.
L’idée d’un construit constitu€ d’un élément qui se soustrait & 1’autre n’est pas
étrangere au marketing : la valeur pergue peut étre congue comme la différence entre

les bénéfices recus et les sacrifices consentis (Aurier, Evrard et N’Goala, 2004, p. 9),

*® Shoppers Drug Mart impose un cofit a ses fournisseurs clés : Les foumsseurs sont facturés d’un
supplément de 20 p. cent : Shoppers Drug Mart a pnis la décision inhabituelle d’imposer un cofit
pour avorr le privilege de faire des affaires avec I'entieprise, un geste que certains fourmisseurs
déplorent. Cette facturation surprise de Shoppers a tous ses fournisseurs de produits sous sa propre
marque privée a ét€ mitiée le mois passé. « Ils ont dit . « Ou vous payez, ou vous n’étes plus notre
fournisseur »; il n’y a pas de place a la négociation. » a dit une source de I'industrie, qu1 décrit ce
geste comme une muse en échec. Un fournisseur qui a refusé de se soustraire a la nouvelle poliique
a vu tous ses produits lui étre retournés [.. ] »
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en fonction des besoins et buts de 1’acheteur (Woodruff, 1997, p. 142). Nous verrons
plus loin que ce modele initial ne rendait pas completement justice au concept de
prédation, qui allait évoluer vers celui de prédation percue, mais une base de

recherche était jetée.

Figure 9
Modélisation initiale de la prédation

+-

La prédation est ici vue comme un construit comportant nécessairement deux

poles : un positif et un négatif (la boite noire de la relation.)

4, METHODOLOGIE ET RESULTATS

Ainsi, fort d’une conviction désormais inébranlable sur la réalité de la
prédation humaine, je me suis embarqué dans une vaste recherche dont voici ci-
dessous les détails de la premiere boucle de développement de la théorie enracinée, la

boucle inductive.

4.1 Identifier le but de la premiére boucle de recherche

J’ai vite décidé d’étre mon propre terrain de recherche, car il s’agissait 1a
d’une approche inhérente a la théorie enracinée. Cet exercice inhabituel se rencontre
parfois en recherche scientifique, car si le chercheur est reconnu comme
indissociablement 1i€ a 1’objet de sa recherche, il parait appropri€ de connaitre sa

position profonde.

Je me suis fait interviewer durant une heure et demie au cours de cinq séances

différentes, espacées d’une a deux semaines 1’'une de I’autre. Je ne connaissais pas, a
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I’avance, la nature des questions, mais I’intervieweur, un professionnel des médias et

auteur reconnu, savait qu’il fallait puiser chez moi des réflexions et des expériences

personnelles sur tout ce qui se rapportait a mon théme de prédilection : la prédation.

Les enregistrements ont été réécoutés, et les thémes et mots communs ont €té

identifiés, codés, regroupés et examinés (Charmaz, 2006, p. 46), ce qui a abouti a une

série d’indices qui allait diriger en partie mes recherches ultérieures.

Le tableau 5 suivant résume cette boucle 1 telle que planifiée originellement.

Objet de

recherche

apnog

Tableau 5
Laboucle 1
Méthodologie
But de la recherche
utilisée

Résultats obtenus

I |La prédation

Processus inductif en
me soumettant aux
questions d’un
journaliste

Exploratoire : Dégager
mes intuitions et
connaissances sur le
phénomene de prédation;
échantillon unique

Le terrain a
corroboré la revue
des publications
scientifiques et a
permis de valider la
pertinence de la
recherche

La figure 10 suivante montre la toute premiere boucle en action sous forme

imagée, selon I’image utilisée précédemment (voir figure 2).
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Figure 10
La premiere boucle de recherche par théorie enracinée
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Nous verrons que la fin de la premiére boucle ouvre la voie a la deuxieme : les
résultats obtenus meénent a un besoin de recherches plus approfondies, basées sur ces
résultats préliminaires. Dans cette boucle 1, la revue des publications scientifiques a
€té multidisciplinaire, et la méthodologie de collecte de données, uniquement
qualitative. Les enregistrements ont été écoutés a plusieurs reprises, et a chaque
enregistrement, un sommaire €tait fait des idées principales. Puis, les sommaires ont
été comparés entre eux au fur et a mesure des entrevues, pour faire émerger les
themes récurrents. Le logiciel QDA Miner a aussi €té mis a contribution pour

identifier les idées maitresses et les liens qui se tissaient entre elles.

4.2  Divulguer les résultats de la boucle 1

Les entrevues ont fait ressortir le fait que le concept de prédation incluait

nécessairement le prédateur et la proie. Les résultats de boucles de recherche
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ultérieures montreront qu’il existe une relation mathématique simple entre se sentir

prédateur (reconnaitre ses forces) et'se sentir proie (reconnaitre ses faiblesses).

Les entrevues ont également permis de faire ressortir I’1dée que le prédateur
se sert des facteurs de malaise pour accomplir son acte de prédation. Ces facteurs
causeront des problemes de modélisation lors de la recherche enracinée et ont forcé le
modele des EDP a évoluer en conséquence. Ils seront éventuellement intégrés dans le

construit de prédation pergue suite a plusieurs analyses.

Plusieurs autres thémes sont ressdrtis des entrevues, qui apportent des
éléments de réflection a la notion de prédation : 1) comment devenir un meilleur
prédateur (en tant que vendeur et acheteur, par exemple)?; 2) est-ce que, d’une
certaine fagon, tout prédateur ne se fait pas aussi proie? (Par exemple, la femme qui
drague dans un bar semble, de prime abord, exposer sa vulnérabilité); 3) y a-t-il un
avantage a devenir une proie volontairement? (Par exemple, 1’acheteur d’une voiture
d’occasion peut chercher a se victimiser en misant sur I’empathie du vendeur pour
obtenir un meilleur prix); 4) la proie n’est-elle pas nécessairement une victime? (Par
exemple, une tactique habituelle au jeu d’échecs est de se faire la proie de I'autre,
d’attiser son désir de gagner afin d’ouvrir une position qui se révélera ultérieurement
gagnante); 5) les roles sociaux de prédateur-proie sont-ils sexualisés? (La femme
recourt-elle davantage au role de proie et I’homme est-il davantage stigmatisé¢ comme

prédateur, dans les cas de divorce par exemple?)

4.3  Identifier les étapes de la prédation

A la différence de I’opportunisme, on peut expliquer la prédation en
s’inspirant du modeéle animal : I’acheteur et le vendeur entrent dans une relation
transactionnelle comme s’ils étaient tous deux prédateurs et proies. Voici les étapes
de prédation identifi€ées lors du processus inductif, qui a ét€ dans une large part

intuitif et bas€ sur I’observation du comportement animal :
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4.3.1 Premiere étape de la prédation : identifier la victime

Dans un premier temps, le vendeur (M. Otto Volant) et ’acheteur (M. Louis
Roux) tentent d’identifier les faiblesses principales de 1’autre, par ordre d’importance.
1l ne leur suffit pas de se faire une représentation de 'autre : chacun veut qu’elle
serve ses intéréts, afin de conclure la transaction a son avantage. Par exemple, alors
que ’acheteur potentiel d’une voiture cherche a percevoir de 1’empathie chez le
vendeur, celui-ci vise la naiveté du client, une faiblesse qu’il aimerait exploiter. En
hiérarchisant les faiblesses de I’autre, chacun veut s’assurer d’atteindre son objectif :
la conclusion de la vente le plus vite et le plus efficacement possible. M. Volant et

M. Roux se mettent en mode de prédation.

4.3.2 Deuxieme étape de la prédation: mettre la victime en position de
vulnérabilité (I’appater)

Dans un deuxieme temps, chacun tente de profiter de la faiblesse principale de
I'autre en 1’appatant. 1l ne suffit pas d’étre ouvert de part et d’autre en vue de
satisfaire aux exigences de la prédation et de conclure la transaction, il faut la
conclure le mieux possible. C’est pourquoi chaque acteur tente de se présenter
comme appat : I’acheteur potentiel, M. Roux, fait part au vendeur de son salaire de
facteur qu’il juge médiocre (il a récemment obtenu un doctorat, ce qui fait qu’il est
trop qualifié pour les emplois mieux rémunérés qui sont disponibles) et demande un
rabais sur le prix de la voiture. Le vendeur, M. Volant, vante les avantages du
véhicule, ne mentionnant les colits supplémentaires, tels que les frais de transport et

le colit des tapis, qu’une fois que M. Roux est prét a acheter la voiture.

4.3.3 Troisiéme étape de la prédation : décider de ['action (de prédation) a
prendre

Dans un troisieme temps, les deux acteurs, qui ont pris des décisions

stratégiques de coopération ou de compétition, cherchent a se justifier. Chacun
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examine la relation en essayant de légitimer le processus de prédation afin de finaliser
la transaction et, finalement. de signer le contrat. D’un c6té, M. Roux (le client) se
dit: « J’ail besoin de cette voiture verte a pois rouges; je dois donc coopérer et
accepter I’offre finale de M. Volant », alors que ce dernier pense : « Je suis bien
obligé de lui vendre la voiture a rabais: il faut que je fasse mon quota, je me
rattraperai sur le taux du prét automobile ». Les deux acteurs sentent qu’ils sont en
train de terminer la trajectoire de cause a effet (« Si je fais ceci, j’obtiens cela »), et de

se donner bonne conscience (« Je suis justifié de faire ceci pour obtenir cela »).

M. Volant et M. Roux, piégés dans la transaction, identifient alors leurs
limites physiques, cognitives ou émotives, justifient leurs actions et le résultat.
M. Roux pensera: « Je me suis laissé avoir sur le prix, mais j’ai la voiture que je
désirais. Et puis, il faisait terriblement chaud dans le bureau du vendeur ». M. Volant,
lui, 1égitimera son escroquerie de la fagon suivante : « M. Roux m’énerve. J’ai hite
qu’il s’en aille pour retourner & ma pause-café ». Ou, s’il s’était attaché a lui : « Je lui
ai donné€ un rabais supplémentaire, normalement réservé aux clients de longue date,

mais je sais qu’il reviendra me voir pour acheter sa prochaine voiture ».
4.3.4  Quatrieme étape de la prédation : agir (piéger)

Dans un quatrieme temps, M. Volant et M. Roux passent a 1’action : piéger.
Apres des minutes, des heures ou des journées d’efforts, ils se rendent compte qu’ils
ont passé suffisamment de temps a négocier et a se justifier. Chacun fait pression sur
I’autre pour héter ou tourner a son propre avantage la décision de I’autre, comme le
fait le joueur d’échecs qui, aprés avoir examiné les scénarios qu’il juge les meilleurs,
se convainc qu’il est temps de choisir la stratégie optimale et de jouer en déplacant la
piece appropriée sur 1I’échiquier. En fait, chacun subit également sa propre pression,

telle une limite de temps allouée au magasinage (Volckner, 2008, p. 364).
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Il y a non seulement les facteurs de stress, comme 1’horloge au jeu d’échecs,
qui modifient les stratégies adoptées, mais aussi le fait que M. Volant et M. Roux
ferment les portes de sortie pour que ni 'un ni I'autre ne puisse s’échapper. Si
M. Roux, par exemple, dit & M. Volant : « Vous ne pouvez pas me refuser cela (un
enduit de protection du revétement des sieges qu’il espere obtenir gratuitement), nous
avons deux pré-adolescents qui mangent de la poutine dans la voiture », et que M.
Volant répond : « L'offre se termine cette semaine. Il faut se presser, il ne me reste
qu’une voiture comme celle-la et d’autres acheteurs sont intéressés. Les voitures
vertes a pois rouges sont treés populaires », la tension se fait sentir, I'urgence
augmente, vendeur et acheteur s’affolent, paniquent. 1l faut conclure la transaction le
plus vite possible pour profiter de la situation et écarter, d’un cdté comme de I’autre,
toute possibilité de s’attarder et de repenser la démarche future; il s’agit de savoir

répondre adéquatement aux choix disponibles et de se défendre.

M. Volant, comme tout vendeur qui se respecte, croit-il, cherche a vendre le
plus vite possible, pour faire son quota. M. Roux, qui ne veut pas s’éterniser sur son

achat, s’attend a une réponse rapide et claire de la part de M. Volant.

4.3.5 Cinquiéeme et derniere étape de la prédation : finaliser la transaction et
soumettre ’autre

Enfin, dans un cinquiéme temps, chacun se soumet et accepte d’€tre capturé.
En somme, les deux acteurs ont cherché a affaiblir ’autre pour ’amener a une
soumission. Il y a plug, dans le résultat du processus d’échange entre les acteurs,
qu’une simple valeur ajoutée pour le vendeur et une valeur percue pour le client, les
valeurs ajoutée et percue servant a boucler la relation, pour que chacun puisse passer
a autre chose. M. Roux a signé le contrat d’achat avec, peut-€tre, un arriere-goit
amer, et M. Volant a, lui, signé I’entente, sachant trés bien que le client ira se plaindre
au gérant a son sujet. A I’opposé, chacun a pu éprouver a la signature du contrat une

grande satisfaction et un respect mutuel renforcé. En fait, M. Volant s’est trouvé des
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affinités avec la femme de M. Roux, qui est sortie de 'ombre au milieu de la
négociation (elle se tenait a 1’écart dans la salle d’exposition), au point ou il lui a

donné une accolade de félicitations. Bref. il n’a pas hésité a mettre I’épaule a la Roux.

Tout avait été mis en place pour que la transaction se concrétise. Cela s’est
fait au cours d’une ou de plusieurs rencontres et a permis 'instauration d’un climat de

confiance.

Lorsque M. Roux avait initialement approché M. Volant, il avait tenu pour
acquis que celui-ci saurait répondre a ses questions et qu’il était autorisé a transiger
avec lui. De son cdté, M. Volant s’attendait lui aussi a ce que M. Roux achéte le
produit honnétement, chacun trouvant logique de considérer I'autre comme un

élément essentiel a 1’atteinte de ses propres buts : acheter ou vendre.

Mais ce n’est pas tout. Non seulement fallait-1l que chacun tente de justifier
ses positions théoriques, mais il fallait le faire dans une optique optimale. Il ne servait
a rien en effet de dépenser autant d’énergie pour arriver nulle part, sans résultats
concrets. 1l fallait que les efforts de prédation menent a une valeur ajoutée pour
M. Volant et a une valeur pergue pour M. Roux (il retire plus d’avantages de la
transaction qu’il ne lui en cofite (Vdlckner, 2008, p. 363)), pour que chacun y trouve

un certain bien-étre.

4.3.6 Comprendre la prédation

II est utile de comprendre la prédation comme une série d’actes structurés
suivant une certaine séquence, qui fait qu’un acteur se sent ou proie ou prédateur, et
qui implique un effet-surprise et une perte significative pour la proie, au profit du
prédateur. Cette compréhension a permis de commencer a formuler des questions
pouvant mesurer la pre’datibn de facon concrete, telle qu’elle a lieu entre un vendeur

et un acheteur dans un contexte de relation d’affaires interpersonnel. Le tableau 6
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rend compte des observables possibles de la prédation issus de la boucle de recherche

inductive 1.

Tableau 6
Récapitulatif des €tapes selon la position prédateur-proie

Observables potentiels (réflectifs) de la prédation

Prédateur Proie
1 | Connait les forces et les faiblesses de ’autre | Se sent la cible de I’autre
N ) Souhaite que ’autre ait de I’empathie
2 | Cherche a amadouer I’ autre 4 P
pour elle
3 | Guette I’autre Se sent victime d’intransigeance
(o Sent que I’autre cherche a montrer ses
4 | Négocie fermement pour son propre avantage | .
forces
5 Veut obtenir beaucoup avec un minimum Sent que I’autre lui impose ses
d’efforts conditions

Prenons I'exemple de M. Volant et M. Roux en se basant sur le tableau 6.
M. Volant cherche a cajoler, en quelque sorte, M. Roux car ce dernier est entré chez
le concessionnaire avec une certaine dose d’appréhension. Il se méfie des vendeurs
automobiles. M. Volant avait aussi des craintes : M. Roux était mal habill€ et tout
semblait indiquer qu’il n’avait pas les moyens de se payer le véhicule convoité; il a

donc épié€ ses faits et gestes pour savoir le sérieux de ses intentions.

Le tableau 6 représente-t-il par erreur une mesure de 1’opportunisme plutdt
que de la prédation? L’annexe A montre que peu d’études ont véritablement mesuré
I’opportunisme (Wathne et Heide, 2000, p. 37). La mesure en six points de Wuyts et
Geyskens en 2005, celle de Dahstrom et Nygaard en 1992, celle de Morgan et Hunt
en 1994 et celle de Joshi et Arnold en 1997 concernent davantage la malhonnéteté
que l’opportunisme. La revue des publications scientifiques a permis de définir
I’honnéteté comme une variable réflective de Dintégrité, elle-méme variable

formative de la confiance®. Les observables suggérés au tableau 6 se démarquent de

4 . . . . . . .
? Te reviendrai sur ces concepts de variables formatives et réflectives un peu plus loin.
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I’opportunisme et tendent & montrer que le construit de prédation a sa propre identité.
M. Volant, a titre d’exemple, ne cherche pas une opportunité de vendre une voiture a
tout prix, mais plutdt a établir une relation durable avec M. Roux, méme si,
initialement, il a des réserves a son égard. Il se transforme en prédateur a partir du

moment ol il traque sa proie et cherche a lui ingliger une perte sous I’effet-surprise.

5. CONCLUSION DE LA BOUCLE DE RECHERCHE 1

L’exercice de recherche inductive lors de la premiere boucle a apporté des
éléments prometteurs. Il a servi a (1) confirmer I’intérét scientifique pour le construit
de prédilection, la prédation; (2) proposer une perspective utile qui facilitera
ultérieurement la prise de certaines décisions subjectives concernant les sous-
construits apparaissant dans I’outil de diagnostic MESLY®; et (3) identifier des pistes

de recherche.

Enfin et surtout, des mesures possibles de la prédation entre vendeurs et
acheteurs ont été identifiées; cela est primordial, car ’objectif de la présente thése
demeure la création d’un outil permettant de prendre le pouls de la relation dyadique
— un tel outil aurait été utile, par exemple dans le cas de 1’affaire Norbourg au
Québec. Les dimensions du construit de prédation ont commencé a se révéler, et les
exemples concernant M. Joffre et M. Volant ont permis d’entrevoir certaines
propri€tés qui allaient se faire plus précises dans les recherches ultérieures, telle la

sensibilité au facteur de temps.

La premicre boucle a montré qu’il fallait maintenant s’atteler a mieux
comprendre les construits qui se rattachent a celui de prédation, tel 1’équilibre
interactionnel, et pas seulement se limiter a ce construit de prédation. Dans la
stratégie militaire, par exemple, on parle d’équilibre des forces. De méme, les
exemples des acteurs Joffre-Loué et Volant-Roux montrent le jeu des forces et des

faiblesses, avec pour résultat final une sorte d’équilibre interactionnel qui satisfait les
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deux parties. 1 fallait a présent aller tater le terrain pour voir si les cinq étapes de la
prédation informationnelle entre vendeurs et acheteurs décrites ci-dessus trouvaient
un écho favorable chez des vendeurs et des acheteurs réels, qui sont ancrés dans la
réalit€¢ et qui sont aux prises avec des interactions d’affaires quotidiennement. La
premiere boucle de recherche ouvre donc la voie a une deuxiéme boucle, plus ciblée
et ouverte sur les acteurs de la dyade d’affaires eux-mémes. En particulier, la notion
d’équilibre des forces et des faiblesses est ressortie; il fallait a présent se pencher sur

I’idée d’€quilibre.



CINQUIEME CHAPITRE
BOUCLE 2 - L’EQUILIBRE INTERACTIONNEL

1. MISE EN CONTEXTE

Un but de la présente recherche est de mieux comprendre comment les liens
de confiance et de coopération entre un vendeur et un acheteur dans un cadre
interpersonnel se construisent grice, entre autres, a une certaine recherche d’équilibre
interactionnel, malgré certaines appréhensions d’abus de part et d’autre. Cette
démarche doit nécessairement couvrir les trois aspects fondamentaux des Equilibres
dynamiques de prédation, la théorie qui émergera du terrain en vertu de 1’approche

méthodologique par théorie enracinée favorisée, soit :

1) La prédation;
2) L’équilibre interactionnel (qui inclut la réciprocité);

3) Le dynamisme tel qu’exprimé par le lien confiance-coopération.

La recherche faite lors de la premiére boucle a permis de mieux comprendre
le construit de prédation et méme de trouver des observables potentiels pour le
mesurer. Il en est ressorti, par exemple, que la prédation obéit a une séquence
d’étapes bien distinctes. 1l fallait maintenant cibler davantage les publications
scientifiques sur le marketing et s’informer de 1’opinion des principaux intéress€s :
vendeurs et acheteurs. 11 était aussi temps de mieux comprendre le construit

d’équilibre tel qu’il se positionne au sein du modele émergent des EDP.

En termes de boucles de théorie enracinée, on pourrait représenter ce nouvel

effort de la manieére suivante.
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Figure 11
La deuxieme boucle de recherche par théorie enracinée
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La figure 11 ci-dessus montre le lien entre la premiere et la deuxieme boucle :
la premiere boucle sert de base a la nouvelle recherche proposée, conformément aux
recommandations de la théorie enracinée qui demande un approfondissement des
construits & mesure qu’ils se révelent. A ce stade-ci, aucun outil de mesure n’avait été
développé; la recherche était purement exploratoire : il s’agissait de faire parler les
acteurs sur le terrain. Il s’agissait aussi de voir comment la théorie émergente des
EDP se situait par rapport aux grandes tendances en marketing : il serait vain, en
effet, de travailler dans le vide et de ne pouvoir arrimer le concept de prédation a un

courant marketing. C’est ce que nous verrons dans les sections qui suivent.
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2. REVUE DES PUBLICATIONS SCIENTIFIQUES

La revue des publications scientifiques devait maintenant commencer a
s’articuler autour du domaine du marketing en particulier. En conséquence, il fallait,
petit a petit, resserrer le champ de vision pour créer un terrain fertile & I’émergence

d’une théorie qui se nommerait la Théorie des EDP.

21 Positionner la recherche par rapport aux publications sur le marketing

A cette étape de la démarche en théorie enracinée, il fallait comparer certains
éléments ressortis dans la premicre boucle a ce qui se trouve dans les publications sur
le marketing, pour voir s’ils pouvaient correspondre aux tendances contemporaines
de ce domaine. Selon Echchakoui et Mathieu (2008), sur 787 articles examinés dans
trois principales revues de marketing (Journal of Marketing, Journal of Marketing
Research, et Journal of Consumer Research), seulement 5,5 p. 100 des articles sont

consacreés a la relation avec le client.

Deshpandé, en 1999, note qu’une focalisation sur le client était a I’ordre du
jour dans les années 1988-1990, que la relation avec le client avait une place de choix
dans les années. 1994-1996 et que le marketing relationnel était une priorité dans les
années 1998-2000 (Deshpandé, 1999). En 2005, Donada et Nogatchewsky ont
examiné les recherches empiriques anglophones en marketing des vingt dernieres
années et identifié quatre approches : ‘1) transactionnelle, 2) du pouvoir et de la
dépendance, 3) de 1’échange social (qui se rapproche du niveau relationnel), 4) de
divers courants. Les principales dimensions de recherche identifiées par Donada et
Nogatchewsky sont les suivantes: la performance €conomique, la coopération

harmonieuse, la satisfaction, et ’engagement bilatéral des partenaires d’affaires.

L’annexe C offre un bref sommaire des revues scientifiques de marketing en

francais et en anglais qui ont été consultées. Ces sources sont 1égion dans le domaine
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du marketing, en particulier le Journal of Marketing et le Journal of Marketing

Research (Wieseke, Lee, Broderick, Dawson et Van Dick, 2008, p. 324).

La présente recherche s’appuie sur des sources fiables et apportera, espérons-
le, une nouvelle compréhension des relations interpersonnelles, un sujet généralement
passé sous silence dans le domaine du marketing, dans les travaux de recherche

francophones comme anglophones.

2.2 Positionner la recherche par rapport aux niveaux interactionnels

Le domaine du marketing reconnait trois grands niveaux interactionnels :
1) transactionnel, 2) relationnel, (3) interpersonnel. Les deux premiers niveaux sont
examinés concurremment par nombre d’auteurs, tels Gundlach et Murphy en 1993,
Pels, Coviello et Brodie en 2000, Coviello et Brodie en 2001, et Coviello, Brodie,

Danaher et Johnson en 2002.

Le tableau 7 suivant énumere les principales caractéristiques des niveaux
transactionnel, relationnel et interpersonnel (lequel se démarque par un souci sincere

et altruiste de I’'un envers 1’autre (Aggarwal et Zhang, 2006, p. 414)).
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Les trois niveaux interactionnels

Caractéristiques de chaque niveau interactionnel

Caractéristique Tran‘s;ftlon- Relationnel Interpersonnel
Durée Courte Etendue Longue
Réle g\?;p Se;;ti]gn Coopération Coopération de principe (Heide
c adaptable et Wathne, 2006)
programmée
Malléable
Rigide (adaptive - Pels,
Dynamique (souvent Coviello et Souple
contractuelle) | Brodie, 2000,
.15)
Moyen - vie
. . professionnelle et .
Rapprochement Faible (distant) en partie Vie personnelle
personnelle
Personnalisation Aucune ou
(adaptation aux fai Modérée Intense
- , aible
besoins de 1’autre)
Investissement Faible Modéré Fort
émotionnel
Intérét Egoiste Ego1§ te et Altruiste
altruiste
Objet de la Envers
confiance (Gurviez I’organisation Envers I’individu | Envers la personne
et Korchia. 2002)
Honnéteté et
Zﬁ%;ﬁ:r::;éré ?é?;lziclfich ot Respect et équité | Empathie et partage
Murphy, 1993)
Prévisibilité Présence
(Gurviez et Forte & impondérables Mouvant
Korchia, 2002) P
Aspect décisionnel . .
(Hgide et Wathne, Logique de [ Logique de bonne Logique heuristique
2006) profit calculé entente et profit

Le tableau 7 montre les différences fondamentales qui existent entre les trois
niveaux interactionnels reconnus dans les publications scientifiques. Grosso modo, la
relation devient de plus en plus chaleurcuse et personnalisée quand on passe de

I’interactionnel, au relationnel, puis & I’interpersonnel. A ce dernier niveau, il peut y
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avoir une confiance presque aveugle envers |’autre, ce qui peut ouvrir la voie a de la
prédation. Nous verrons plus loin que ces trois niveaux interactionnels trouvent une
expression conceptuelle (le parametre k) et graphique utiles (dans les boites
Edgeworth des courbes de prédation)™. Le concept de prédation tel que décrit lors de
la premieére boucle de recherche montre ses possibilités d’application dans la
deuxieme boucle, puisque I'ouverture manifestée par les acteurs a mesure qu’ils
s’éloignent du transactionnel vers I'interpersonnel augmente en méme temps leur

vulnérabilité a I’autre.

Le niveau de relation transactionnel et le concept d’opportunisme sont décrits
de facon détaillée dans la théorie des contrats de Williamson (1985). Le marketing
relationnel est longuement discuté, particulierement par 1’école suédoise, Gronroos
(1994) en téte. Selon McNally et Griffin (2007, p. 384), le marketing relationnel
incorpore « [...] the three general dimensions of: ongoing bonding process, mutual
economic value, and cooperation and collaboration »°'. La relation interpersonnelle
est la moins étudiée dans les publications sur le marketing, si ce n’est par Heide et
Wathne en 2006 et par Grayson en 2007. Ce dernier note les quatre caractéristiques
distinctes de la relation interpersonnelle : 1) un dévoilement intime (intimate self-
disclosure (Grayson, 2007, p. 122), 2) une interaction volontaire, 3) une orientation
commune, et 4) une exclusivité relationnelle. Selon Lichtl€ et Plichon (2008, p. 133),
« Si le passage du transactionnel au relationnel est 1ié au type de produit, il dépend

également, a notre avis, des caractéristiques de 1’individu ».

Nous verrons, dans la section sur les résultats de recherche, comment ces trois
niveaux interactionnels (transactionnel, relationnel et interpersonnel) s’expriment
qualitativement dans le modeéle des Equilibres dynamiques de prédation (EDP) et

comment ils ressortent sur le terrain. Le présent travail examine les relations entre le

30 Le lecteur qui voudra devenir un administrateur autorisé des outils MESLY® devra comprendre ces
trois niveaux dans tous ces détails (voir le Manuel d’utilisation de la grille MESLY® a I’annexe S).
[...] les trois dimensions d’un processus relationnel sont : 1a création continue d’un lien, une valeur
économique mutuelle, et la coopération et la collaboration.

St
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vendeur et l’acheteur plus particulicrement au niveau interpersonnel, la ou la
confiance et la coopération sont des enjeux cruciaux qui demandent un engagement

cognitif et émotionnel considérable de la part des acteurs.

Les themes d’interdépendance, de valeurs, d’équilibre, d’équité, de confiance
et de dynamisme ont €té générés au cours de la deuxieéme boucle de recherche et

participeront 2 I’émergence de la théorie des EDP. Les voici.

2.3  Reconnaitre le réle de I’interdépendance

Puisque le modele émergent des EDP s’inscrit plus particuliérement au sein
d’une relation dyadique entre vendeur et acheteur dans un contexte interpersonnel et
non institutionnel, il existe une certaine interdépendance entre vendeur et acheteur.
Dans un contexte interorganisationnel (B2B), les entreprises sont reliées par des
nécessité€s d’approvisionnement et parfois par des contrats; 1’interdépendance devient

alors un enjeu fondamental.

Figure 12
Interdépendance entre vendeur et acheteur

Besoins

Ohligations
Désirs . Acheteur
influence des pairs
Expeérience passdée

Engasgemeant economicgue

Engagemeaent émotionnel
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L’interdépendance entre les deux acteurs peut se former pour une multitude de
raisons et de besoins (Svensson, 2004), comme le montre de maniere imagée la
figure 12 : obligations, intentions (Chandon, Morwitz et Reinartz, 2005), désirs,
expérience passée motivant un lien avec |'autre et engagement émotionnel ou

économique ne sont que quelques exemples possibles.

Dans leur étude sur les partenariats entre les distributeurs et les
manufacturiers, Anderson et Narus (1990, p. 43) clarifient le concept d’indépendance
relative (ou de dépendance relative, qui est I’envers de la méme réalité) : « Relative
dependence can be defined as a firm’s perceived difference between its own and its

partner firm’s dependence on the working partnership 2.

En analysant les partenariats entre distributeurs et manufacturiers, ils en
arrivent a une modélisation dans laquelle un lien de confiance se développe grace au
climat de coopération rendu nécessaire par un certain niveau de dépendance entre les
acteurs de la dyade (Anderson et Narus, 1990, p. 50, 53), qui implique un effort de
communication. Pour le manufacturier, le modele du partenariat est sensiblement
différent du fait que les parties sont asymétriques — le manufacturier a, en effet, plus
de pouvoir que le distributeur. Dans ce cas, la confiance peut mener soit a un apport
de satisfaction ou, au contraire, & la création de conflits. Cette idée de conflits est
reprise par Ford et Hakansson (2006, p. 256), dans leur revue des fondements de
I'IMP (International Marketing and Purchasing Project), dans laquelle ils réiterent
’importance de la dimension relationnelle entre vendeurs et acheteurs. A partir du
moment ol il y a interaction, les actions d’un individu ne peuvent étre comprises de
facon isolée et indépendante. Ces interactions renferment a la fois et inévitablement
coopération et conflits. Le conflit, d’apres Miller et Friesen (1978, p. 922), « gauges

the amount of dissent, overt and covert dissatisfaction, and hostility amongst

2 La dépendance relative peut étre définie comme la différence de cette dépendance entre une

entreprise et son partenaire d’affaires, telle que pergue par cette entreprise.
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53 c . L R
members [...] ». L’encadré 5 donne quelques chiffres sur les mauvais clients, a

I’échelle nord-américaine, qui peuvent étre source de conflits.

Encadré 5
Les mauvais clients

Selon Cao et Gruca (2005, p. 219), les
mauvais clients comptent pour 30 a 40 %
des revenus typiques d’une entreprise.

Selon Svensson (2004), la dépendance mutuelle entre fournisseur et client est
due au fait que chacun est soumis a des séquences chronologiques, et cela est d’autant
plus vrai dans les courants modernes de gestion : JIT (Just—in-Time‘”) et JIS (Just-in-
Sequence™). La dépendance vient du fait que fournisseur et acheteur ont besoin 1’un

de I’autre pour mener a bien leurs actions séquentielles.

Ces résultats confirment d’autres données empiriques. Dans son étude sur les
détaillants et leurs fournisseurs, Ganesan (1994, p. 2, 4, 9) décrit un modele dans
lequel un envifonnement diversifié€ et volatil entoure une relation de longue durée. 1l
s’apercoit que dans un rapport asymétrique de dépendance du fournisseur envers son
client corporatif, le détaillant, celui-ci a peu de raison de vouloir insister sur un

rapport coopératif a long terme, car il jouit d’emblée d’un avantage.

Mohr et Spekman (1994, p. 138), dans leur étude portant sur la relation
manufacturier-agents dans le domaine des ordinateurs personnels, identifient
I’interdépendance comme un des facteurs clés du succes de la relation dyadique. Il
existe un lien entre la confiance, signe que l’on accepte de se fier a 1’autre, et

I’interdépendance.

3 A L, . . . )’ L, R eyel o
3% Evalue les taux de désaccord, d’insatisfaction avouée ou camouflée, et I’hostilité entre les membres
“ [...].
Juste a temps.
» Juste en séquence.
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Pour résumer, plusieurs auteurs démontrent empiriquement le rle essentiel de
I’interdépendance des acteurs (Anderson et Narus 1990; Ganesan, 1994; Mohr et
Spekman, 1994) (dans les relations interorganisationnelles), mais clarifient le fait
qu’une asymétrie des dépendances libére en quelque sorte la partie la plus avantagée,
et ouvre ainsi la voie a I’opportunisme, signal d’alarme de la prédation, alors qu’une
symétrie des dépendances, au contraire, indique qu’il y a avantage mutuel a coopérer,

et qui dit symétrie ébauche le concept d’équilibre.

L’interdépendance apparait comme une précondition des EDP : elle existe
avant I’instauration de la séquence relationnelle par laquelle la prédation se construit.
Aucun instrument n’est donc nécessaire pour mesurer le niveau d’interdépendance,
un a priori de 'interrelation vendeur-acheteur car, s’ils n’avaient pas besoin ’un de
I’autre, ces deux acleurs ne se rencontreraient jamais. Dans un contexte
interorganisationnel (B2B), I’interdépendance aurait une tout autre signification et
devrait probablement étre mesurée. Les investissements communs ou les séquences
de production exigeraient cet effort. C’est d’ailleurs dans cet esprit d’interdépendance
interorganisationnelle que la théorie des coflits de transaction et le concept
d’opportunisme s’appliquent sans conteste. Dans le présent cadre de recherche,
I’interdépendance est un acquis a priori. M. Volant et M. Roux dépendent I’un de
I’autre, mais cette dépendance différe du contrat qui lie le concessionnaire a ses
fournisseurs, et qui, lui, est juridiquement contraignant. La famille Roux peut aller

voir le concessionnaire Lada, situé en face du concessionnaire que M. Volant

représente, dés qu’elle en a envie.

24  Comprendre ’enjeu des valeurs du vendeur et de I’acheteur

Vendeur et acheteur ont chacun leur systeme de valeurs, qui va guider la
représentation qu’ils se font I’un de 1’autre, leurs décisions stratégiques, leurs actions
et, au bout du compte, la facon dont ils vont évaluer le résultat de leur relation

transactionnelle.
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Le fait que chaque acteur porte des jugements sur 1’autre, sur la dyade, sur la
transaction, sur les résultats obtenus, en se basant sur ce qu’il considere important, est
un phénoméne crucial du processus d’ajustement entre vendeur et acheteur.
O’Reilly III et Chatman mentionnent, en 1986, que I’alignement des systémes de
valeurs permet d’augmenter l’engagement des acteurs 1'un envers l'autre. Les
jugements, en effet, reposent sur des valeurs ou systemes de valeurs que possedent les
acteurs, le vendeur et I’acheteur, dans lesquels figure, en particulier, I’honnéteté du
vendeur (Garbarino et Johnson, 1999, p. 71). L’encadré 6 discute brievement de la

notion d’honnéteté dans le monde des affaires.

Encadré 6
Sur I’honnéteté

Ferrell, Gresham et Fraedrich (1989, p. 56) mentionnent
que méme des employés honnétes peuvent devenir
malhonnétes en s'adaptant a leur culture corporative.

Rokeach (1973, p. 328) affirme que les valeurs sont organisées en systemes,
et reconnait implicitement que certaines valeurs — I’égalité, la liberté, la beauté, et le
controle personnel — sont plus importantes que d’autres. D’apres Beesley (2004,
p. 80), les valeurs servent de base aux relations humaines et se révelent lors des

interactions entre les acteurs.

Le tour d’horizon qui vient d’étre fait permet de mieux comprendre le
contexte des affaires. Les deux acteurs, le vendeur et [’acheteur (M. Joffre et
M. Loué, ou M. Volant et M. Roux), ne se rencontrent pas sans quelque forme de
motivation ou sans dévoiler leur propre personnalité. Leurs systemes de valeurs
précedent mais conditionnent ’instauration d’un équilibre dynamique de prédation,

dans lequel chaque acteur expose ses forces et camoufle, st possible, ses faiblesses.
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2.5 Découvrir I’équilibre interactionnel

Chaque acteur a intérét a entrer dans une relation équilibrée, ot chacun recoit
autant qu’il donne, sur la base de son interdépendance et de son systéme de valeurs.
Mes recherches indiquent que la notion d’équilibre n’existe cependant pas en tant que
construit dans les publications sur le marketing. On parlera de théorie de 1’équilibre
ou de consistance cognitive, surtout en psychologie, et de dissonance cognitive plus
particulierement en marketing (Petrof, 1993, p.68-69). Selon la théorie de 1’équilibre,
chaque acteur essaie de trouver une certaine stabilité, une certaine continuité dans la
relation malgré les ajustements constants inhérents a I’interaction : « Correction is
anticipated because people seek stable and accurate evaluations of products and other

objects »*° (Bakamitsos, 2006, p. 404).

La réciprocité est ’élément le plus évident que procure un équilibre. Cet

élément est examiné ci-dessous.

2.5.1 La réciprocité

Un vendeur et un acheteur, s’ils veulent conclure la transaction, n’ont pas
d’autre choix que de coopérer, peut-€tre au meilleur de leurs capacités, mais malgré
tout dans une mesure acceptable a I’autre. Ce sont les actes de réciprocité qui sous-
tendent la coopération. Une étude faite par Ellram et Hendrick (1995, p. 49) identifie
cinq facteurs qui sont li€s positivement au désir de coopération entre vendeurs et
acheteurs de 80 dyades composées de plus d’une vingtaine de secteurs industriels,
soit : une loyaut¢ mutuelle, le désir d’aider 'autre, le partage du risque, la
négociation plutdt que la médiation et une focalisation sur une amélioration continue.
La ou la confiance implique des attentes de réciprocité, la coopération voit la

réalisation de ces attentes : loyauté mutuelle et partage des risques.

% Les ajustements sont anticipés parce que les gens recherchent les évaluations stables et correctes
des produits et des autres objets.
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Zhang et Jolibert (2003, p. 28) font référence au concept de Bao-Ying ou
norme de réciprocité, qui représente une action en retour d’une action, suite a une
faveur envers les proches d’un individu. Henrich, Boyd, Bowles, Camerer, Fehr,
Gintis, McElreath, Alvard, Barr, Ensminger, Henrich, Hill, Gil-White, Gurven,
Marlowe, Patton et Tracer (2005, p. 797-798) notent que la norme de réciprocité a été
corroborée par des centaines d’études empiriques dans une dizaine de pays. Ils
ajoutent que la réciprocité semble indépendante des données sociodémographiques et

suggerent qu’elle est plutdt universelle.

D’apres ces auteurs, cette universalit€ est, en termes statistiques, invariante,
peu importe le sexe, I’age et le niveau d’éducation, sauf chez les participants autistes.
Dans leur analyse anthropologique aupres de 15 groupes sociaux de taille moyenne
(par exemple, les Machiguenga des foréts tropicales et les Shona du Niger-Congo),
les auteurs notent que, dans tous les cas, lors de jeux de lultimatum game, les
participants ont tendance a étre généreux, et suggerent comme explication possible le

risque de rejet social.

Bolton et Ockenfels (2005) font référence a une réciprocité positive et
négative (qui serait un jeu de punition). King-Casas, Tomlin, Anen, Camerer, Quartz,
S.R. et Montague (2005, p. 79) utilisent une terminologie similaire en 2005 en parlant
de bienveillance et de malveillance, et y ajoutent la réciprocité neutre (perfect tit-for-
tat). lls trouvent méme, a partir d’images de scanner faites lors de tests de jeux de
confiance (48 paires de sujets jouant a un trust game), que le cerveau (y compris le
noyau caudé) réagit différemment selon la forme de réciprocité. Le tit-for-tat serait,
selon Molander (1985, p. 611), une forme d’interaction tres sensible aux facteurs
dérangeants. Magnusson et Stattin (1998, p. 701) décrivent en 1998 la profondeur de
la réciprocité, qui se manifeste méme au niveau cellulaire. Pour Koeszegi (2004,
p. 650), le fait qu’une bonne action aujourd’hui sera récompensée demain définit les

normes de réciprocité.
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Selon Giddens (1984, p. 102), la mise en confiance et les rapports de
réciprocité (entre une mere et son enfant, par exemple) permettent la création d’une
identité personnelle. Chacun est a la fois un individu et un individu en relation avec

les autres.

2.5.2  Equité

Les actes de réciprocité ne suffisent pas a garantir le maintien harmonieux de
la relation dyadique. Une des valeurs du syst¢éme de valeurs des acteurs qui se
rapproche du concept de réciprocité et donc d’équilibre est I’équité. Atuahene-Gima
et Li (2002, p. 64) notent que les acteurs ont des attentes ’'un envers I’autre dans un

cadre d’équité : chacun s’attend a ce que 1’ autre agisse de manicre équitable.

L’idée d’équité apparait dans une €tude scientifique sur I'ultimatum game par
Bolton et Ockenfels (2005, p. 965), dans laquelle les auteurs tentent d’exphiquer leurs
résultats, en marge d’observations faites par d’autres auteurs, par 1’offre de répartition
égale (an equal division offer) des gains. D’aprés Wangenheim et Bayon (2007,
p- 37), trois conditions sont nécessaires pour considérer qu’une situation n'est pas
équitable, a savoir : 1) des conditions défavorables, 2) un manque de responsabilité,

3) la reconnaissance de la violation d’un principe moral.

Ces auteurs soulignent implicitement la présence d’un lien naturel entre le
manque d équité et I’idée de prédation (harmful action (Wangenheim et Bayén, 2007,
p. 37)). lls ajoutent : « Given that the most likely reaction to inequity is to decrease
inputs/investments into a relation [...] »', autrement dit, le manque d’équité aura un
effet négatif sur la coopération mutuelle entre les acteurs. Nous verrons plus loin

comment cela se traduit dans le modele des EDP.

7 Etant donné que la relation la plus naturelle 2 I’iniquité est la baisse des investissements dans la
relation [...]. .
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2.5.3 Confiance, coopération, réciprocité et équité

La notion d’équilibre est en train de prendre forme a partir des concepts de
réciprocité et d’équité. Un équilibre positif se forme entre les deux acteurs d’une
relation interactionnelle, soit entre le vendeur et I’acheteur, 1) lorsque chacun ne peut
changer de position sans endommager celle de I’autre, c’est-a-dire lorsque 1’un atteint
une position exempte d’opportunisme (Joshi et Arnold, 1997; Dwyer et Walker,
1981; Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995; Heide et Wathne 2006; Petty, Unnava et
Strathman, 1991; Williamson et Masten, 1999); il y a alors la possibilité d’un climat
de confiance; 2) lorsque chacun des acteurs se retrouve dans une position qu’il désire
conserver, car il la trouve avantageuse — il y a alors la possibilité d’un climat de

coopération.

2.5.4 Position d’équilibre

Le terme position est emprunté a Koeszegi (2004, p. 641) qui parle de
positions des acteurs avant qu’ils ne s’engagent dans un processus de stratégies et de
tactiques. La position d’équilibre peut étre vue comme une clé déterminante de
I’image de soi, une sorte de moi freudien ou adlérien. Les équilibres sont ce que
recherchent les acteurs, car ils leur permettent de bien se positionner par rapport a
I'autre. Par ailleurs, d’aprés Lengnick-Hall et Wolff (1999, p. 1112), I’équilibre
permettrait d’avantager les parties dans un cadre organisationnel au cours de leur

recherche évolutive.

La recherche d’équilibre (Bakamitsos, 2006, p. 404) concerne notamment une
tentative de la part des acteurs de maintenir leurs positions personnelles (au point de
vue attitude et comportement) malgré ce qui pourrait sembler, au premier abord, une
situation de vente incongrue, comme cela peut arriver si un vendeur, par exemple, ne
comprend pas bien les besoins du client. Chandon, Morwitz et Reinartz (2005) notent

dans leur analyse de la mesure des intentions d’achats de 2005, qu’il y a un écart
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entre les intentions d’achats et les achats réels. Les acheteurs potentiels, sachant
qu’ils sont observés, vont modifier leur comportement pour se conformer a 1’image
qu’ils ont projetée originellement. Il s’ensuit qu’il y a un écart significatif entre les
intentions d’achats et les achats réels, écart qui trompe les analystes en marketing qui
se basent sur leurs observations pour prédire les ventes. Le groupe sous observation
prétend qu’il renouvellera ses achats a 66,7 p. 100 alors que le groupe de contréle ne
le renouvelle qu’a 49,0 p. 100 Ainsi, aux fins d’équilibre interne, le groupe observé
n’agira nullement comme il a dit qu’il avait I’intention de faire; il cherche plutot a
étre logique avec lui-méme. Selon Lichtlé et Plichon (2008, p. 129), « I'individu est

donc avant tout fidele a ses actes et a lui-méme ».

Cette recherche d’équilibre, ou de logique, affecte aussi la perception. Klink
et Smith (2001, p. 331) notent dans leur étude empirique d’une technique qui consiste
a élargir ’emprise d’'une marque de commerce a des produits hors du champ
d’activité traditionnel d’une entreprise grice a I’introduction de nouveaux produits,
qu’une perception positive de la marque ‘de commerce joue en faveur de cette
extension. C’est dire qu’il y a une certaine conformité entre les sujets et 1’objet (la

marque de commerce).

La recherche d’équilibre s'étend donc de la perception (ou de la
représentation) (Klink et Smith, 2001) et de 'intention a I’action finale (Chandon,
Morwitz et Reinartz, 2005) qui conclut la transaction. Selon Porter (1991, p. 97),

« [...] the task of strategy is to maintain a dynamic, not a static balance »8,

I appert que I’analyse de la relation entre un vendeur et un acheteur doit tenir

compte de la notion d’équilibre interactionnel.

% [...]le rdle de la stratégie est de maintenir un équilibre dynamique et non statique.
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2.6  Examiner le dynamisme

N

Il convient a présent, apres avoir examiné les concepts de prédation et
d’équilibre, de définir le dynamisme. Pourquoi? Parce que la relation vendeur-
acheteur est toujours dynamique. Les acteurs de la dyade sont actifs: ils
communiquent, €échangent des informations et se soumettent a des normes
relationnelles. Hakansson et Waluszewski (2005, p. 112) notent que « Dynamics is a
compulsory feature of exchange . D’apres Achrol et Stern (1988, p. 45), le
dynamisme de I’environnement influe sur le niveau d’incertitude ressentie par les

acteurs. Cette incertitude est un élément de la prédation pergue : I’autre me veut-il du

mal? Veut-il abuser de ma naiveté? Suis-je en train de me faire avoir?

La rencontre entre les acteurs de méme que leurs actes de réciprocité
s’inscrivent dans le temps (Parvatiyar et Sheth, 2001, p. 25). Dwyer, Schurr et Oh
(1987, p. 12) mentionnent aussi ’importance du facteur temps dans les relations
d’échanges, qu’ils distinguent des transactions discretes, qui sont plus éphémeres et
plus fragiles et ot des efforts communs — notamment des ajustements — ne se réalisent

pas.

La réciprocité et I’équilibre, en plus du sentiment de prédation possible,
semblent jouer un réle important dans le lien qui se tisse au fur et 2 mesure entre la

confiance et la coopération, lien qui sera examiné plus loin.

3. MODELISATION

Comme la notion d’équilibre interactionnel n’existe pas dans les publications
de marketing, il faut accepter la notion d’équilibre que I’on retrouve en économie,
laquelle met en jeu un vendeur et un acheteur (offre et demande). Lorsque le vendeur

et I’acheteur se rencontrent, ils se mettent chacun dans une certaine disposition par

* Le dynamisme est une caractéristique essentielle des échanges.
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rapport a 'autre. Ils se rendent disponibles I’un envers 'autre, ils manifestent une
certaine ouverture. M. Volant se montre dispos€ a répondre a toutes les questions de
M. Roux, et peu a peu, M. Roux devient moins méfiant et accepte de se laisser guider
par M. Volant dans son analyse des alternatives, une fois que sa femme I’a rejoint.
Les acteurs doivent chacun faire des choix : le vendeur peut décider d’allouer plus de

temps a un autre acheteur, et le client peut décider d’aller avoir ailleurs.

La position d’équilibre peut €tre suggérée comme suit, en reconnaissant que

ce construit mériterait une recherche approfondie lors de collectes de données futures.

Définition 2
Position d’équilibre

La position d’équilibre décrit la position de chaque acteur face a 1’autre, dans
laquelle il se sent en €quilibre, au sens ol il peut maintenir sa fagon d’étre, de
penser et d’agir au fil du temps, c’est-a-dire au sens ou 1l peut étre constant et
logique avec lui-méme.

Nous avons jusqu’a présent proposé des définitions pour la prédation
informationnelle (voir Définition 1) et pour la position d’équilibre (ci-dessus,
Définition 2). Ces définitions devront passer le test de la réalité, mais en attendant,
elles servent de base 4 I’élaboration d’un modele embryonnaire des EDP.
Graphiquement, si ’on continue d’utiliser des images symboliques, 1’équilibre peut

se représenter de la fagon suivante.

Figure 21
Représentation de I’équilibre
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Nous verrons plus tard comment cette représentation graphique sera insérée
dans le modele émergent des EDP avec celle de la prédation vue dans la section
précédente. Encore une fois, c’est I'esprit de la théorie enracinée qui prévaut ici :
simplifier le modeéle pour qu’il parle autant au chercheur scientifique qu’au simple

profane (layman (Locke, 2001, p. 59)).

31 Mettre au jour les quatre conditions de I’équilibre interactionnel

Il semble que quatre conditions sont nécessaires pour arriver a un équilibre,

lesquelles sont explicitées dans le tableau 8 qui suit.

Tableau 8
Les quatre conditions de I’équilibre relationnel

Conditions de Péquilibre relationnel

L'équilibre lorsque la relation est réciproque : « Je regois au moins autant que je
donne ».

L'équilibre se fait lorsque la realtion est équitable : « Je gagne en avantages au moins
autant que je sacrifie pour maintenir la relation dyadique. »

L'équilibre se fait lorsqu’il y a une adéquation entre offre et demande qui se mesure
3 | par la satisfaction relationnelle, « J'obtiens ce que j'anticipais obtenir. Mes attentes
sont comblées. »

L’équilibre se fait si le vendeur et Iacheteur operent dans le méme cadre. « Nous
partageons le méme systéme de valeurs.*»

Notons que I'équilibre est reflété par ces quatre conditions. A la question : est-
ce que la réciprocité est une preuve d’équilibre?, la réponse est «oui». A la
question : le fait que je recoive autant que je donne est-il une preuve d’équilibre?, la
réponse est encore « oui ». Les quatre conditions de I’équilibre exprimées ci-dessus
sont sous forme de variables réflectives®’. Cela s’avérera important lorsque viendra le
temps des analyses statistiques, les variables formatives et réflectives s’analysant de

maniere différente.

60 Systeme de valeurs est a différencier des concepts de valeur ajoutée et de valeur perue.
" Je reviendrai plus loin sur la notion de variables réflectives (et formatives), car elle a son
importance dans les analyses statistiques a suivre.
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4, METHODOLOGIE ET RESULTATS

11 fallait déterminer si le terrain se reconnaissait dans les construits qui €taient
en train de se révéler. Le tableau 9 ci-dessous traduit le projet de recherche de la

boucle 2.

Tableau 9
La recherche exploratoire (Boucle 2) telle que planifiée initialement
o Objet de Méthodolegie .
= . But de la recherche | Résultats obtenus
< recherche utilisée
Une terminologie
Meéthodologie du terrain est
qualitative a ’aide . ressortie; les
X . Exploratoire : s
cp d’entrevues semi- . . . différences
Identification C Confirmer, invalider, | .,
2 . dirigées et de A inhérentes au
des construits . . enrichir les concepts N
discussions de . modele selon les
€émergents
groupe; contextes
échantillon ouvert pratiques sont
apparues

Comme on peut le voir dans le tableau 9, cette recherche se voulait purement
exploratoire. 1l s’agissait de consolider le plus possible le modéle émergent des EDP,
en investiguant tous ses aspects, dont celui de I’équilibre. Cela paraissait important,
car des erreurs de modélisation risquent de mener a la création d’un outil de mesure
incomplet, et il était possible aussi que le terrain permette d’identifier une dynamique
ou une terminologie concrétes mais absentes des publications sur le marketing,

d’autant plus que le construit d’équilibre interactionnel n’existe pas en marketing.

4.1 Poser la question spécifique

Dans la boucle 2, la question spécifique est de savoir si le modele en

développement, y compris le construit de prédation qui se manifeste par des €tapes
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observables et I’équilibre qui se mesure grace a des observables comme les actes de
réciprocité, est corroboré par ’expérience des principaux acteurs — le vendeur et
I’acheteur. La deuxiéme boucle de recherche se batit donc a partir de la premiere
boucle, centrée sur la prédation, et d’une investigation préliminaire dans les €crits

scientifiques.

La question générale est divisée en trois groupes, qui ont trait a: 1) la
séquence et la nature des étapes interactionnelles, 2) le niveau interactionnel
(purement transactionnel, relationnel, ou interpersonnel), 3) les facteurs influant sur

. 2
la relation®.

4.2  Choisir les techniques méthodologiques

Le projet exploratoire de la deuxieme boucle voulait confronter le modele
embryonnaire des EDP avec la réalité en examinant la relation vendeur-acheteur, sans
toutefois la mesurer ou établir des rapports de grandeur a 1’aide d’échelles métriques
(ce qui sera fait lors d’une boucle de recherche ultérieure). Une analyse qualitative

s’imposait donc.

La recherche qualitative peut étre opérationnalisée par des méthodes diverses :
étude de cas, entrevues, groupes de discussion, observation passive ou analyse de
données secondaires®. Aux fins de cette recherche exploratoire, 1’apport de chaque
individu avait son importance. C’est pourquot la méthode de collecte de données;
celle d’entrevues semi-dirigées planifi€es avec un vendeur et un acheteur (la dyade)
apres que la transaction a eu lieu (ce qui constitue une approche rétrospective), a été
choisie. Les entrevues individuelles face a face offrent I’avantage 1) d’approfondir

des themes émergents, 2) d'observer I’émotivité des participants par rapport aux

2 L’annexe D donne une liste des questions de recherche (codifiées par Q#) et des questions

pratiques d’entrevue (codifi€es par K#) qui ont fait partie du canevas d’entrevues initial.
Ces deux derniéres techniques seront mises a contribution dans la boucle 5 chez Sherbrooke
Toyota.

63
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concepts proposés et éventuellement, 3) de faire ressortir des points de vue ignorés ou
non captés dans la revue des publications scientifiques (Robson, 2002, p. 237). Elles
ont I’inconvénient de générer des propos qui ne sont pas toujours en lien avec le sujet,
et il est alors parfois difficile de réorienter la conversation sans brimer le besoin
d’expression du participant. En plus, on ne peut faire parler un participant sur un sujet
comme la prédation pendant une heure et demie sans que plusieurs autres sujets
connexes s’y ajoutent, comme par exemple celui de la confiance. Le canevas
d’entrevue semi-dirigée, préparé avant de commencer les entrevues, devait donc
couvrir des themes assez vastes pour susciter I’intérét des participants. L’entrevue
semi-dirigée me permettait de me pencher autant sur le contenu (par exemple, les
étapes interactionnelles) que sur le processus (la séquence des étapes

interactionnelles), deux éléments importants du modele émergent des EDP.

Il y a eu en fait deux vagues d’entrevues : la premicre, des entrevues semi-
dirigées, et la deuxieme, des entrevues non directives ou ouvertes. La premiere série
d’entrevues, semi-dirigées, avait pour but de répondre aux questions de recherche
préparées i I’avance grace au canevas d’entrevues (voir ’annexe D). La seconde
servait a exposer les observations issues des premieres entrevues a un vendeur et a un
acheteur qui s’étaient démarqués des autres participants par leur expertise sur le sujet

et leur clarté d’expression, afin de solliciter leurs opinions.

A part deux séances avec un groupe de discussion, aucune autre méthode de
collecte de données qualitatives n’a €té utilisée et aucune entrevue dirigée n’a été
jugée nécessaire. L’entretien semi-dirigé ou non directif permet une certaine
flexibilité tout en misant sur I’expérience et les compétences du participant pour
mieux cerner les enjeux li€s aux questionnements de ma recherche. Les données
récoltées suffisaient pour remplir le mandat de la boucle de recherche 2, car les
données provenant des différents participants tendaient a se répéter a partir des

derniers participants consultés.
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4.2.1 Le cercle herméneutique dialectique

L’avantage des entretiens rétrospectifs est qu’ils permettent de réduire le
temps d’investigation, toutes les étapes de l’interrelation ayant déja eu lieu. Le
désavantage est que certaines données ou expériences tendent a €tre oubliées. 1l fallait
de plus s’attendre a ce que certains themes ressortent des entrevues semi-dirigées, et
prévoir une deuxie¢me rencontre, en accord avec la méthodologie du cercle
herméneutique dialectique de Guba et Lincoln (1989) et la démarche de théorie
enracinée. Selon cette méthodologie présentée la premiere fois en 1989, le chercheur
revoit certains participants dont il valorise particulierement I’apport et leur présente
les résultats des entrevues précédentes, de maniere a approfondir les themes de
discussion émergents. Il ne faut pas oublier que je ne pars pas d’un modele a priori,
mais que je cherche la théorie dans la réalité : il est donc nécessaire de ne pas ignorer
des construits qui peuvent avoir un lien, méme lointain, avec les thémes émergents de
prédation et d’équilibre interactionnel, d’ot une préparation méticuleuse entre chaque
série d’entrevues. Des entrevues subséquentes a une premiere entrevue sont
habituelles en recherche scientifique, par exemple Ganesan, Malter et Rindfleish
écrivent (2005, p. 56) : « In an attempt to answer this question, we conducted follow-
up interviews with a few of our respondents »*. La démarche itérative favorisée dans
la présente recherche a permis de I’enrichir et, en fait, de découvrir des effets
contrastants (Yin, 1997), qui seront discutés dans une boucle ultérieure. La théorie
enracinée, rappelons-le, est avide de comparaisons qui permettent d’établir la
dimension du construit. On scrute donc le terrain en ratissant large, de manicre a

maximiser les opportunités de trouver des pistes de recherche uniques.

Les rencontres ont été organis€es avec les participants de manicre

systématique, notamment en s’inspirant des recommandations que Dyer a faites :

% Dans un effort pour répondre 2 cette question, nous avons fait des entrevues de suivi avec quelques
participants.



127

1) Research the problem and literature; 2) State aim of interview;
3) Develop questions; 4) Find participants; 5) Plan interview;
6) Interview; 7) Beginning phase: self-presentation, consent, reason
for interview, value to be gained from responses; 8) Middle section:
general questions first, feelings and emotions later; 9) Closing section:
demographic questions, debriefing, give feedback on the interview,
appreciation and how to contact me® (Dyer, 1995, p. 66, 73, 124).

Les étapes recommandées par Dyer ont donc servi de base pour organiser la
recherche. Par exemple, comme on I’a déja vu, une revue des publications
scientifiques a €té faite et les questions aux participants ont été structurées de maniere

a cerner leurs émotions une fois un lien de confiance mis en place.

4.3 Déterminer les outils de collecte des données

Un canevas d’entrevue contenant les questions de recherche pour développer
des questions pratiques pour la premiere vague d’entrevues (voir I'annexe D) a été
méticuleusement créé. Les questions incluaient, a titre d’exemples : « Diriez-vous
que lorsque vous faites une vente/un achat, vous vous préparez et franchissez des
étapes? » (question K1 du premier tableau de 1’annexe D); « Peut-on sauter les étapes

dans le processus de vente/d’achat? » (K6).

La ou il y a eu une deuxieme entrevue, la question était simplement : « Que
pensez-vous du compte rendu des themes ressortant des différentes entrevues que j’ai
faites? » 1l s’agissait de solliciter I’opinion du vendeur ou de I’acheteur sur le compte

rendu des lignes directrices issues de la premicre ronde d’entrevues.

1) Examiner le probleme et les écrits; 2) définir le but des entrevues; 3) créer les questions;
4) trouver les participants; 5) planifier les entrevues; 6) interviewer; 7) début : présentation de soi,
consentement, raison justifiant I’entrevue, valeur associée aux réponses; 8) section centrale :
questions générales en premier, émotions par la suite; 9) section finale : questions socio-
démographiques, conclusion, retour sur I’entrevue, appréciation et comment me contacter.
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4.4  Décider de I’échantillonnage

Un échantillon par choix raisonné a été privilégi€. Selon Thiétart ez all. (2003,
p.- 191), ce choix raisonné permettait de « choisir de maniere précise les éléments de
I’échantillon afin de respecter plus facilement les criteres fixés par le chercheur. Les
résultats d’un échantillon sélectionné par choix raisonné peuvent se préter a une

généralisation de type analytique ».

L’échantillon final était comme suit (tableau 10).

Tableau 10
Participants aux entrevues semi-dirigées pour la boucle 2

Participant Role Secteur
1 Josée J Agente immobiliere
2 Richard 1 Son client ‘
Immobilier
3 Jacques [ Agent immobilier
4 Carole 1 Sa cliente
5 Jeannette I Prét hypothécaire B
anque

6 Carla ° 1 Sa cliente
7 Renée I Conseillere des ventes

- Automobile
8 Marie 1 Sa cliente

Trois secteurs €conomiques ont €t€ choisis, et pour chacun, un vendeur et un
acheteur identifiés. D’autres participants se sont greffés a ce projet a mesure que je
sollicitais divers participants potentiels. Ces participants n’étaient pas jumelés a leurs

clients mais permettaient néanmoins d’ouvrir les horizons de recherche. Voici leur liste.
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Tableau 11
Autres participants aux entrevues

Autres participants a des Secteur ou activité
entrevues semi-dirigées
1 Bernard Industrie lourde
2 Suzanne Propriétaire d’un café
3 Liette Entrepreneure
4 Julie Chef de cheeur
5 Lucie Propriétaire d’une galerie d’art
6 Manon Chef de cheeur

Comme indiqué ci-dessus, une série de deuxiemes rencontres ont €té faites

aupres des participants sélectionnés, de la fagon suivante.

Tableau 12
Les deuxiémes rencontres

Participant Role Secteur
1 | Josée J Agente immobiligre
2 | Richard 1 Son client
Immobilier
3 | Jacques r Agent immobilier
4 | Carole 1 Sa cliente
5 | Jeannette Prét hypothécaire Banque
6 | Renée J' Conseillere des ventes
Automobile
7 | Marie L Sacliente
8 | Groupe de discussion Vendeurs Agro-alimentaire

La gamme étendue de participants listés dans les tableaux 10 et 11 répondait
aux exigences de la deuxiéme boucle de recherche préconisée par la théorie
enracinée, qui requiert un large échantillon, comme on I’a vu au chapitre II (le mode

ouvert).
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4.4.1 Raisons du choix de secteurs multiples

Le recours a des dyades de différents secteurs économiques est reconnu dans
les publications scientifiques66. Pour les entrevues semi-dirigées, trois secteurs
d’activité économique (services financiers, concessionnaire automobile, immobilier)
ont été identifiés, pour plusieurs raisons : 1) afin d’éviter les préjugés qui pourraient
étre propres a un secteur précis (par exemple, le secteur de 1’automobile d’occasion
souffre d’une image négative notoire); 2) afin d’apporter des points de vue différents
sur un méme phénomene, vu que chaque secteur demande un investissement
émotionnel et financier différent; 3) parce que, dans chaque secteur sélectionné, les
vendeurs sont reconnus pour leurs compétence et leur connaissance du sujet; 4) a
cause de la proximité et du grand nombre de vendeurs disponibles dans ces secteurs;

5) afin de respecter dans I’échantillon final au moins un des criteres d’hétérogénéité.

Le tableau 13 montre la part de dépenses d’un ménage typique associ€e aux
services financiers, a 1’achat d’une automobile, et a ’achat d’une maison. Par exempie,
en général, au Canada, 32 p. 100 du revenu familial annuel est consacré au paiement de
I’hypotheéque. Ainsi, on peut penser que ces différents niveaux d’engagement financier

vont influer sur la profondeur de la relation entre vendeur et acheteur.

Tableau 13
Les horizons économiques par secteur d’activité

Secteur Servnfes Automobile Maison
financiers
Pourcentage du
revenu Variable; moins . .
disponible de 5 % Environ 8 % Environ 32 %
annuel
¢ Vari : A N
, Durée de ariable uman Prét sur quatre ans Hypotheque sur 25 ans
I’engagement 0U moins

8 Voir, par exemple, la recherche d’Ellram et Hendrick, 1995.



131

Le choix de ces secteurs, qui représentent des horizons économiques
différents, ce qui augmente la qualité des résultats de ma recherche, suivait les

recommandations suivantes :

Also commonly found is the « key informant » approach, where
dyads with one subject on each level are taken into account [...]
Therefore, obtaining data from multiple informants has been
recommended as superior to such an approach67 (Wieseke,
Broderick, Dawson et Van Dick, 2008, p.324).

Chaque participant venant de différents milieux devient un informateur clé qui

peut apporter des éléments d’information utiles A la recherche sur les EDP.

4.5 Décider de la taille de I’échantillon

Afin de pouvoir procéder a une triangulation des données, au moins une
dyade vendeur-acheteur par secteur d’activité économique sélectionné a €t choisie.
Brennan, Turnbull et Wilson (2003) dans leur analyse de dyades organisationnelles
de 2003 ont procédé a quatre entrevues en profondeur au stade pilote. L’échantillon
se composait de trois dyades — une par secteur d’activité; trois secteurs d’activité,
donc six participants pour la premiére vague d’entrevues. Dans la seconde phase,
seuls un vendeur et un acheteur (pas nécessairement de la méme dyade) ont été
retenus pour leur expertise sur le sujet de la recherche, avec leur plein accord. Chaque

entrevue a duré une heure et demie environ.

Le tableau 14 résume la démarche.

7 L’approche de I'informateur clé est aussi commune, approche par laquelle les dyades de chaque
niveau sont considérées [...]. Ainsi, il est considéré qu’obtenir des données de plusieurs sources est
une approche supérieure.
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Tableau 14
Echantillons (taille et quotas)

Secteur Services bancaires | Concessionnaires Agents immobiliers

Premiére phase d’entrevues (exploratoire); entrevues semi-dirigées individuelles (6)

Un vendeur et son | Un vendeur et son Un vendeur et son
Un couple vendeur- | acheteur = deux acheteur = deux acheteur = deux
acheteur par secteur | participants participants participants

Deuxieme phase d’entrevues (recueillir I’opinion sur le sommaire de la premiére
série d’entrevues) : entrevues non dirigées (2)

Un vendeur et/ou Un vendeur et/ou son | Un vendeur et/ou
Un vendeur et/ou
acheteur son acheteur = un acheteur = un seul son acheteur = un
seul participant participant seul participant

4.6  Appliquer les techniques de collecte des données

En tout, trois principaux groupes ont €té identifiés : 1) les dyades vendeur-
acheteur aux fins d’entrevues semi-dirigées, 2) les vendeurs pris isolément, 3) un

groupe de discussion de six vendeurs.

4.6.1 Dyades et vendeurs pris isolément

Les vendeurs et leurs clients des trois secteurs d’activité sélectionnés, soit :
1) les concessionnaires automobiles; 2) les services bancaires; 3) les agents

immobiliers, ont été interviewés séparément, en des temps et lieux différents.

J’ai d’abord contacté les directeurs des ventes des secteurs ciblés par
téléphone, puis par courriel. Quand ils acceptaient ma proposition, ils étaient alors
invités a proposer des vendeurs (contactés par la suite pour discuter de leur intérét et
disponibilité envers le projet), puis a trouver des acheteurs jumelés aux vendeurs qui

participeraient a P’entrevue. Ces acheteurs ont €té abordés par les vendeurs pour
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demander leur autorisation, et je les ai contactés directement par téléphone une fois
leur acceptation assurée. Lors des entrevues, la courtoisie a été de mise, et un suivi a

été fait pour remercier les participants.

4.6.2 Groupes de discussion

Pour le groupe de discussion (Aliments Bouftou), qui comprenait six
vendeurs du secteur de la distribution agro-alimentaire rencontrés deux fois en six
semaines, la méme logique éthique et les mémes questionnements €taient a I’ordre du
jour. La dynamique était unique puisqu’il s’agissait d’obtenir un consensus de la part
des membres du groupe sur les sujets discutés. J’ai fait un tour de table, en laissant a
chaque parﬁcipant le choix de s’exprimer le plus simplement possible sur le sujet ou
de passer son tour. Les autres participants n’avaient pas le loisir d’intervenir. Une fois
le premier tour de table terminé, un nouveau commencait et le processus continuait
jusqu’a saturation, c’est-a-dire jusqu’a ce que les participants aient I’impression
d’avoir couvert le sujet et qu’un consensus ait €té atteint dans la mesure du possible.

Javais utilisé cette méthode avec succes dans mes travaux précédents.

Un test d’images a aussi ét€ inclus. Chaque vendeur a recu une feuille sur
laquelle il y avait une image d’un requin, d’une araignée, d’un moustique et d’un
couguar. Les vendeurs ont été invités a décider, a tour de role, quel animal était, selon

eux, le meilleur prédateur.

4.7  Divulguer les résultats

Les résultats se divisent en deux catégories: 1) la création d’un canevas
d’entrevue amélioré a la suite de la premiere série d’entrevues, 2) la collecte de

données qualitatives par rapport aux thémes d’investigation.
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8 C
4.7.1 Le canevas® d’entrevue enrichi

Premiérement, la modification du canevas d’entrevue initial, lors des
deuxiemes entrevues. Comme le lecteur peut le voir dans le tableau 3 de I’annexe D,
un exercice d’association libre de mots a été rajouté au canevas d’entrevue révisé
pour les deuxi¢mes rencontres. De nouvelles questions ont été ajoutées a la premicre
série de questions, par exemple : « A votre avis, que veut dire I’expression « donnant-

donnant » dans une relation vendeur-client » (question codée K.4)?

Le terrain a fourni, lors des premieres entrevues, un vocabulaire trés riche,
souvent distant de la terminologie rencontrée dans les publications sur le marketing,
généralement plus abstraite. Des expressions telles que donnant-donnant avaient surgi

et demandaient des clarifications.

Deuxiemement, un exercice unique pour le groupe de discussion, qui
consistait a identifier le meilleur prédateur parmi une série d’animaux. Un des six
vendeurs s’est spontanément identifié au requin, alors que cela n’était pas la question
qui était : « Quel est le meilleur prédateur? » et non: « A quel prédateur vous

identifiez-vous? »
4.7.2 Les thémes de discussion

Les themes majeurs qui sont ressortis lors des recherches sur le terrain sont les
suivants : 1) les €tapes interactionnelles; 2) le cycle interactionnel; 3) les facteurs qui
influent négativement ou positivement sur la relation dyadique; 4) la taxonomie (que
je ne discuterai pas ici, car elle ne faisait pas partie de mon questionnement original);

5) la terminologie de prédation du milieu qui renforce ’existence d’une culture de

% Jutilise le terme canevas pour éviter toute confusion avec le mot guide (Manuel d’utilisation de la
grille MESLY®) et le mot grille. :
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prédation; 6) la confiance et la coopération; 7) 1’équilibre; 8) les risques et les

vulnérabilités; 9) la rupture et les blocages.

Les résultats de chacun de ces thémes sont présentés ci-dessous. Ils ont
enrichi le modele émergent des EDP 2 plusieurs niveaux, en particulier la notion de
blocages, étant donné qu’initialement, le concept de prédation ne parlait que de

ruptures.

4.7.2.1 Les étapes

11 s”agissait de vérifier si les relations dyadiques se construisent le long d’étapes
successives, identifiables et distinctes, comme le fait la prédation d’apres la recherche
inductive faite précédemment. Par exemple, la question « Qu’est-ce qui se passe a
chaque étape de la transaction? » a ét€ posée (question codée K2). 1l fallait déterminer
si ces €tapes étaient séquentielles et toutes essentielles, ou si certaines pouvaient jouer
un role secondaire ou nul, en tenant compte des trois niveaux interactionnels :
transactionnel, relationnel et interpersonnel, qu'on retrouve dans les publications sur le

marketing. Le canevas d’entrevues avait été préparé en conséquence.

Les résultats, selon la majorité des participants, démontrent ceci: 1) qu’il y a
bel et bien des étapes formatives de la relation; 2) que les étapes différent selon le
secteur et le type d’activité économique; 3) que les étapes suivent un parcours
séquentiel qui ne peut étre altéré sans nuire a la crédibilit€ du vendeur ou a la
préparation de I’acheteur; 4) que les étapes prennent des noms différents selon les
secteurs d’activité économique mais qu’elles s’articulent fondamentalement autour
des mémes parametres (on parlera d’évaluation, de finalisation ou de conclusion);
5) que ces étapes forment différents niveaux interactionnels selon leur nature et leur
nombre. Dans le secteur de la distribution agro-alimentaire analysé, il s’agit d’étapes
purement transactionnelles, qui incluent essentiellement la pré-vente, la phase de

présentation du produit et la transaction. Le tableau 15 qui suit donne un apercu des
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étapes qui ont €t€ identifiées par certains participants. Les étapes se ressemblent et il

y a consensus sur le fait qu’elles sont toutes nécessaires (tableau 15).

Tableau 15
Les étapes selon les participants
Peut-on
Participant Etapes sauter les
étapes?
1. Préparation seule
Une chef de 2. Préparation générale avec le groupe Non
cheeur 3. Pratique
4. Evaluation
. 1. Planification
Aliments , . .
Bouftou 2. Présentation au client Non
3. Conclusion/transaction
1. Identification
. 2. Présentation du produit
Renée (ventes : . .
3. Essai du produit
secteur . . Non
automobile) 4, Confirmation
. 5. Prise de commande
6. Vérification du client
. . 1.  Détermination des besoins et inquiétudes
Marie (cliente : - .
2. Recherche d’informations
secteur .
automobile) 3. Décision Non
4, Conclusion
5. Finalisation
1. Présentation
Jeannette . <
A 2. Explication des étapes
(ventes : préts . B Non
hypothécaires) 3. Prise de données personnelles
Y 4, Parole au client
Carole (cliente : 1. Prise d’informations par elle-méme )
immobilier) 2. Puis, «la conseillére a guid€ la rencontre »

Contribution au modéle émergent des EDP. C’est I’existence de ces étapes
qui a permis de finaliser les questions relatives a la prédation (prédateur et proie) qui
apparaissent dans le questionnaire final, 1’outil de mesure privilégié qui deviendra
une grille. Pour chaque étape, une question qui reflete une action de prédation fait
partie du questionnaire MESLY® (voir I’annexe E). Ainsi, la notion d’étapes rendue

dans la premiere boucle de recherche est confirmée dans la deuxieme.
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4.7.2.2 La séquence

A la lumiere de la recherche sur le terrain, le contexte interactionnel s’est
révélé comme étant divisé en trois niveaux, comme le suggéraient les recherches sur
le  marketing, soit: 1) le niveau transactionnel  (trois  étapes :
représentation/préparation; action; conclusion) : par exemple, Suzanne, la gérante du
café, ne fait que vendre le café et le croissant au client sans se soucier de son état
d’ame; 2) le niveau relationnel (emphase sur la création du lien de confiance et de
coopération) : Suzanne prend le temps de parler avec le client, mais sans trop se
dévoiler; 3) le niveau interpersonnel dans lequel chaque partie de la dyade échange
des informations personnelles : Suzanne s’assoit avec son client et discute de sa vie

personnelle.

Au niveau transactionnel, les acteurs n’ont pas besoin de consacrer du temps
et des efforts a la création d’un lien de confiance et au choix de leur décision : leur
geste est quasi automatique ou encadré par des normes souvent trés strictes et tres
formelles (’achat de produits dans I’industrie lourde, par exemple) qui visent a
limiter I'opportunisme potentiel (Bercovitz, Jap et Nickerson, 2006. p. 725). Le
deuxiéme niveau, relationnel, ne nie en rien lutilit€ des étapes purement
transactionnelles, fait confirmé dans les publications scientifiques (Coviello, Brodie,
Danaher et Johnson, 2002, p. 42); il accorde davantage de poids a la construction
d’un lien de confiance et de coopération entre les acteurs. Finalement, la relation peut
atteindre un niveau interpersonnel, ou les acteurs deviennent considérablement plus
sensibles aux besoins et inquiétudes de ’autre. A la limite, il peut y avoir un contact
physique informel, comme lorsque M. Volant avait donné l’accolade & M. et
Mme Roux au moment de la signature du contrat d’achat. On se rappellera que ce

contact avec la Roux lui avait d’ailleurs fait tourner quelque peu la téte.

Cette notion de niveaux sera utile lors des analyses statistiques qui suivront.

En effet, les coefficients de détermination (les R-deux) entre les variables augmentent



lorsqu’on passe du niveau transactionnel (TR) au niveau relationnel (RL), et du

niveau relationnel au niveau interpersonnel (IN).

4.7.3 Le cycle

Le théme du cycle est ressorti lors des entrevues semi-dirigées. J avais
préparé la question K7 en tenant pour acquis que je dessinerais, de concert avec le
participant, une représentation imagée des étapes de la construction de la relation
dyadique : « Pourrions-nous regarder a nouveau notre schéma et y voir des cycles? »
(Voir I’annexe D). Pour le vendeur, I’avantage de créer un cycle relationnel est qu’il
peut s’assurer que le client reviendra: en faisant preuve de coopération et en
favorisant un climat de confiance, M. Volant espere que M. Roux reviendra le voir
quand il sera temps de changer de véhicule. Pour le client, en 1’occurrence M. Roux,
il s’agit de pouvoir revenir voir un vendeur qu’il connait et avec qui un lien de
confiance s’est créé. Chaque membre de la dyade a donc intérét a générer un cycle
interactionnel. Cette notion de bidirectionnalit¢ du cycle se retrouve dans les

publications sur le marketing (Jap, Manolis et Weitz, 1999, p. 304).

I existe deux sortes de cycles, d’apres les entrevues faites sur le terrain : 1) un
cycle vertueux, ce qui signifie que les vendeurs et acheteurs s’entendent pour se
revoir et cooperent; 2) un cycle vicieux, ce qui signifie, au contraire, que les deux
acteurs ne s’entendent pas et tentent de nuire a la position de I'autre, de I’affaiblir.
Cette notion de cycles vertueux et vicieux apparait dans les publications sur le
marketing : benevolent circles et vicious circles chez Pruitt (1969, p. 19). D’apres les
commentaires des participants, le cycle vicieux nait a cause de conflits de

personnalités, de mésententes, ou d’arriere-pensées qui émergent et s’opposent.

Selon Aliments Bouftou, chaque acteur, vendeur et acheteur, crée son propre
cycle. C’est lorsque le cycle de 'un rencontre le cycle de l'autre qu’il y a

communication et bonne entente. Le groupe de discussion en est arrivé a la
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modélisation suivante® (figure 22) dessinée originellement sur un tableau dans la

salle de discussion.

Figure 22
Modele de la relation vendeur-acheteur selon Aliments Bouftou

Vendeur Acheteur
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Les vendeurs de chez aliments Bouftou se sont entendus pour dire que le
vendeur (eux-mémes) et le client (I’acheteur désigné du magasin) se préparent chacun
de leur cOté sensiblement de la méme fagon : chacun tente de parer aux objections de
I’autre de maniere a conclure une transaction avantageuse. L’établissement d’étapes
fait partie intégrante de la stratégie d’interaction dans la dyade, et elles doivent

nécessairement étre prises en compte dans la mesure des EDP.

Tous les participants s’entendent pour dire que ’aspect transactionnel ne
disparait jamais complétement — la relation est fondamentalement une relation
d’affaires. Les niveaux interactionnels s’emboitent comme des poupées gigognes; au
mieux, ils restent en arriere-plan. Méme si les vendeurs et les acheteurs deviennent

des amis, I’expérience transactionnelle demeure. M. Volant et M. Roux, bien qu’ayant

" Ce modele du groupe Aliments Bouftou rappelle celui de Ring et Van de Ven, 1994,
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développé un lien quasi interpersonnel, sont quand méme liés par I’esprit de la

transaction passée, en cours, ou anticipée.

Contribution au modéle émergent des EDP. La confirmation de I’existence de cycles
par I’étude sur le terrain est venue renforcer le modele des EDP et a permis de cadrer
le questionnaire MESLY® développé a partir de la boucle 3 et basé sur I'interaction
continue entre les acteurs, vendeur et acheteur, ou tout au moins sur la volonté
d’avoir des échanges présents ou futurs. Sans cette volonté, la grille MESLY®, qui
prend le pouls de la relation, n’aurait qu’un intérét sporadique. Le docteur qui prend
le pouls d’un patient ne retirerait que peu d’information sur celui-ci s’il ne le prenait
qu'une seule fois: un suivi est nécessaire. De la méme fagon, la grille MESLY®
(voir le chapitre sur la boucle 4) se veut une sorte de pouls de la dyade, et doit

nécessairement €tre fondée sur une cyclicité interactionnelle.

4.7.4  Les facteurs

Les personnes interrogées lors des entrevues semi-dirigées n’ont pas hésité a
mentionner les facteurs positifs et négatifs qui affectent la relation. A titre d’exemple,
la question K6 dans le tableau 1 de I’annexe D est la suivante : « Pourriez-vous
identifier des facteurs positifs ou négatifs qui facilitent ou nuisent a votre relation au

vendeur/client? »

Les facteurs négatifs, qu’une des participantes, Jeannette (spécialisée dans les
préts hypothécaires), a appelés facteurs dérangeants’®, tendent a exacerber les
situations déja tendues et peuvent trés vite mener a une rupture interactionnelle, alors
que les facteurs positifs sont tenus pour acquis et ne comptent pas autant, idée qu’on

retrouve dans les publications sur le marketing’'.

" Les publications scientifiques sur le marketing parlent de facteurs perturbants. Voir Lichtlé et
Plichon, 2008, p. 135.
' par exemple, Kahneman and Tversky, 1979; Ariely, Huber et Wertenbroch, 2005, p. 134.
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Selon Renée, conseillere des ventes chez un concessionnaire automobile, les
facteurs dérangeants brisent 1’équilibre et interrompent la séquence des étapes de
construction de la confiance (un concept qui existe aussi dans les publications sur le
marketing (Koeszegi, 2004)) qui ménent a la transaction. Renée a dessiné le

diagramme suivant (figure 23).

Figure 23
Facteurs dérangeants

Comstyructicon cdur hen de confiance abirmee parr
les facteurs cdSrangeants

Légende La pyramude 1nversée positionnée sur un ovale (le produit) représente
I’équilibre nteractionnel.

La confiance se construit au fur et a mesure, phénomene qui a été noté par Ring
et Van de Ven (1994, p. 110) et les auteurs Rousseau, Sitkin, Burt et Camerer (1998,
p. 395). Elle n’est jamais complétement acquise et doit constamment étre consolidée.
Dans la figure 23, le triangle inversé représente les besoins et inquiétudes du client, qui
est en équilibre sur un ovale, lequel représente la voiture convoitée. L’ équilibre est
fragile et se déplace le long des étapes de construction de la confiance, depuis
I’identification des besoins jusqu’a la vérification du crédit. Cet effort de construction
est tres vulnérable a des facteurs dérangeants, énumérés ci-apres : 1) préjugés (« Méfie-
toi des vendeurs »); 2) concurrence (moins de fidélité a la marque qu’auparavant);
dissonance cognitive (le client hésite); 3) biais de compétition’” : le client compare les

produits par rapport a une autre marque de commerce.

> Expression créée par la participante. Il rappelle le terme d’attractivité des concurrents dont Lichtlé

et Plichon discutent (2008, p 130).
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Selon le groupe de discussion Aliments Bouftou, les facteurs dérangeants
peuvent conduire a des blocages, a cause 1) d’erreurs — une mauvaise commande est
placée et le client se met sur la défensive (I'idée d’erreurs affectant négativement la
confiance se retrouve aussi dans les publications scientifiques (Bart, Shankar, Sultan
et Urban, 2005); 2) de la présence d’autres intervenants — celle du patron qui
espionne la relation amicale qui s’établit entre le vendeur et l’acheteur; 3) de
manques — la commande est réduite, certaines composantes manquent, ce qui seme le
doute dans I’esprit du client; 4) d’une incompatibilité de caractere — le vendeur et le
client ne s’entendent pas, ils n’ont pas d’atomes crochus, la compatibilité €tant un
concept qui se retrouve aussi occasionnellement dans les publications scientifiques
(Wood, Boles, Johnston et Bellenger, 2008, p. 266). Le terme affinités sera utilisé

plus loin, lorsque le construit de confiance sera analys€ plus en profondeur.

Contribution au modéle émergent des EDP. La présence de facteurs dérangeants a
confirmé leur importance et la nécessité de les inclure, initialement, dans le
questionnaire et le modele des EDP, dans lequel ils paraissent jouer un role clé
comme variable exogeéne sur le duo forces-faiblesses. Nous verrons plus tard
comment ce concept de facteurs dérangeants se modifie a mesure que le modele des

EDP prend forme.

4.7.5 La terminologie du milieu

Lors des entrevues semi-dirigées, il est apparu qu’il existe une terminologie
propre a chaque secteur d’activité économique pour décrire le phénomene de
prédation. Dans la deuxieéme série d’entrevues, une question a méme été ajoutée a cet
effet (la question K2 du deuxiéme tableau de I'annexe D) : «Y a-t-il une
terminologie spéciale dans votre domaine pour décrire la relation client? » Les

terminologies particulieres qui sont ressorties sont les suivantes (tableau 16).
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Tableau 16
Les terminologies issues du terrain

Participant Terminologie
Lucie (Galerie d’ Art) Se faire I’ ceil
Aliments Bouftou Vendeurs = crosseurs’”
Bernard (industrie lourde) tracking, hook

Je ne m’attendais pas a trouver ce genre d’expressions. Cependant, elles

comportent toutes une connotation tres forte a I’égard de ’activité dyadique.

Contribution au modéle émergent des EDP. L’existence d’une terminologie de
prédation dans différents milieux (arts, industrie des biens, des services, etc.) est
venue suggérer la présence du phénomene de prédation dans les relations d’affaires.
Autrement dit, cette terminologie n’existerait pas si le phénomene n’existait pas. La
recherche sur le terrain a validé I’intuition initiale sur le phénomene de prédation a la
base de la théorie des EDP. La réponse d’un des vendeurs du groupe de discussion a
€té exemplaire : il s’est automatiquement identifi€ a un prédateur du regne animal (le
requin). Lors de la discussion qui a suivi avec les autres membres du groupe de

discussion, cette identification a trouvé des échos favorables.

4.7.6 Confiance et coopération

Non seulement les participants aux entrevues semi-dirigées ont rapidement
abordé€ le sujet de la confiance sans y étre invités (aucune question de 1’annexe D ne
faisait directement référence a la confiance, car je voulais voir si le theme émergerait
naturellement lors de la premicre série d’entrevues), mais la confiance est apparue
comme un élément essentiel de toute interaction d’affaires, méme si les niveaux de

confiance varient d’une transaction a une autre ou d’une relation humaine a une autre.

7 Je n’hésite pas a rendre intégralement le langage du terrain, purement québécois. Cela correspond

aux préceptes de la théorie enracinée.
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La confiance et la coopération se sont révélés deux construits séparés, quoique
jumelés. Plusieurs participants ont dit qu’il ne pouvait y avoir de coopération sans
confiance, et que la coopération a son tour incitait a la confiance, laquelle est apparue

non pas comme une donnée fixe mais comme un élément qui se construit.

Deux dynamiques opposées par rapport a la confiance ont été identifiées par
les Aliments Bouftou: 1) une dynamique de confiance, 2) une dynamique de crosseur

(ou, dans la terminologie des EDP, de prédateur-proie).

Selon les six vendeurs d’Aliments Bouftou, la dynamique de confiance serait
composée des éléments suivants : 1) la stabilité, 2) le fait de tenir ses promesses,
3) les affinités (atomes crochus), 4) la continuité (le suivi des clients, des
commandes), 5) la capacit€ de doser le pouvoir (et donc de trouver un certain

équilibre des forces).

Pour Marie, cliente du concessionnaire automobile, la confiance se construit

sur trois fronts qui sont le concessionnaire, le vendeur et le produit.

Contribution au modéle émergent des EDP. La différence entre la confiance et la
coopération et leur interdépendance renforcent le modele des EDP, laissant entrevoir
que ce n’est pas tant la confiance qui compte mais le lien de confiance, et que ce lien
n’est jamais acquis mais qu’il se construit au fur et & mesure. Durant la boucle 2, les
données recueillies sur le terrain m’ont incité a poser des questions sur la prédation
qui ont trait a chaque point interactionnel ou la confiance peut étre brisée, c’est-a-
dire le long de chaque €tape interactionnelle. Les analyses statistiques confirmeront
que ces questions générent des relations significatives dans le modele des EDP; se
dessinera alors un lien spécifique entre la prédation et la confiance qui sera vu dans

une boucle subséquente.
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4.7.7 L’équilibre

La notion d’équilibre n’a pas été exprimée comme telle par les participants
lors des entrevues semi-dirigées et ne faisait pas partie des questions directes
préparées dans le canevas de la premicre ronde d’entrevues apparaissant a
I’annexe D. Par contre, les mots dosage et stabilité sont revenus a plusieurs reprises
ainsi que continuité, utilisé dans le sens de la continuité de la relation au cours des

mois et des années.

Aliments Bouftou a proposé le modele suivant (voir figure 24), selon lequel le
lien entre confiance et coopération est souvent sujet a un dosage de pouvorr. Il s’agit, par
exemple, de ne pas laisser le client abuser des générosités du vendeur mais de lui donner

un sentiment de contrdle de la relation et des échanges économiques tout  la fois.

Figure 24
Confiance, dosage et coopération

Contribution au modéle émergent des EDP. Aliments Bouftou de méme que Richard
(client de Josée, agente immobiliere) parlent de dosage et plus particulierement de
dosage de pouvoir, qui peut signifier un abus de pouvoir de la part du vendeur ou de
I’acheteur. Pour le vendeur, il faut savoir en dire juste assez, mais pas trop; il faut

accepter certaines demandes du client, en guise de faveurs, mais pas toutes. Tout se
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mesure si I’on veut maintenir un équilibre interactionnel. En conséquence, le concept

émergent d’équilibre a été retenu dans le modele des EDP.

4.7.8 Risques et vulnérabilités

Jai été surpris d’entendre les participants parler librement de leur
vulnérabilité et du role qu’elle joue au sein de la dyade, des la premiere rencontre,
alors que je m’attendais a devoir aborder le sujet lors de rencontres subséquentes, une

fois qu’un lien de confiance avait été établi avec eux.

Voici quelques risques et vulnérabilités identifiés par certains participants.

Tableau 17
Risques et vulnérabilités, forces et faiblesses

Risques « Mes » vulnérabilités

Soucis des relations interpersonnelles

———————————— « Manque de confiance en moi »

Tristesse et fatigue (« mais je ne peux pas les montrer »)

« Mes » forces - ) « Mes » faiblesses
Intransigeance (cependant, celle-ci est contextuelle : elle est
parfois nécessaire)

Intégrité Besoin d’approbation, d’étre accepté

Passion Manque de temps

Tres affirmé

Comme le tableau 17 le montre, les vulnérabilités apparaissent indissociables
de la confiance : le manque de confiance en soi apparait en soi pour une participante

comme une vulnérabilité, dont peuvent profiter les autres si elle est découverte.

Chez Aliments Bouftou, plus de 80 p. 100 des relations sont pergues comme
étant des relations a risque (35 p. 100 pour Jeannette) et seulement 20 p. 100 des
situations quotidiennes de vente sont sous le controle des vendeurs, ce qui démontre a
leurs yeux leur vulnérabilité. Ces données empiriques rejoignent les &crits

scientifiques sur la vulnérabilité des vendeurs. Johnston et Marshall (2006, p. 208)
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reconnaissent les vulnérabilités suivantes chez les vendeurs : 1) leur fonctionnement,
aux limites de I’entreprise, ce qui les expose de I'intérieur et de I’extérieur; 2) leur
performance, qui affecte un large éventail de collegues et de partenaires d’affaires;

3) leur rdle, qui est appelé a changer fréquemment.

11 y a donc un élément de risque dans la relation. D’apres les vendeurs
d’Aliments Bouftou, la coopération se définit comme un partage du risque entre
vendeur et acheteur. On fait confiance, donc on décide de fermer les yeux sur le
risque possible, et le risque résiduel est partagé entre vendeurs et acheteurs. Il y a

confiance et coopération dans un méme effort interactionnel.

Contribution au modéle émergent des EDP. La recherche sur le terrain a permis de
montrer qu’effectivement tous les participants doivent faire face a la vulnérabilité et
au risque. Les analyses statistiques démontreront que ce n’est pas tant le fait de se
savoir prédateur (en situation de force) ou proie (en situation de faiblesse) qui
compte, mais la différence entre ces deux concepts. Le participant préfere toujours
avoir le contrdle de la situation (le prédateur) plutdt qu’en position de vulnérabilité
(la proie). Le terme niveau de vigilance a été utilisé pour qualifier ce rapport entre
forces et faiblesses, et les participants I’ont facilement accepté; le mot prédation les

aurait pgobablement ali€nés.
4.7.9  Rupture et blocages

Les participants qui ont inscrit la rupture dans leur thématique de discussion,
en utilisant ce mot ou un équivalent, ont manifesté une opinion ferme a ce sujet. Il y a
essentiellement un point de non-retour dans la relation, une fois le lien de confiance
brisé. Le modele embryonnaire des EDP suggére que la possibilité de rupture fait
partie de la dynamique relationnelle. A tout moment, il y a un risque de rupture; la
relation d’affaires est fragile car elle n’est pas soumise a des contrats qui lient les

acteurs. Aliments Bouftou a propos€ le schéma suivant (figure 25).
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Figure 25
Confiance et coopération

Les éléments suivants peuvent mener a une rupture ou a un blocage, selon
plusieurs participants, dont le groupe de discussion : 1) le mensonge; 2) les mauvaises
explications; 3) les mauvaises surprises — concept semblable a I'idée d’effet-surprise
du modele des EDP, qu’on retrouve dans les publications scientifiques (Vanhamme,

2008): 4) le manque d’informations pertinentes.

Le mot blocage, qui n’existait pas dans le modele, a fait son apparition. Sans
étre une rupture, il s’agit d’un accroc a la relation qui endommage le cycle vertueux.
Pour plusieurs participants, c’est le manque d’honnéteté apparent qui est le plus

souvent en jeu et qui détermine 1’issue du blocage ou la rupture unilatérale.

Contribution au modéle émergent des EDP. Le fait que le concept de rupture ait été
identifié par les participants tend & démontrer que le modele des EDP forme un tout
et qu’il est encadré par des notions telles que 1’équilibre relationnel et la différence
prédateur-proie. Quand 1’équilibre est rompu ou qu’un participant se sent
outrageusement la proie de 'autre, il y a une forte possibilit€¢ de rupture de la

relation.
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5. CONCLUSION DE LA BOUCLE DE RECHERCHE 2

La boucle 1 a montré que la prédation pouvait étre comprise comme une série
d’étapes structurées visant a profiter de la situation aux dépens de 1’autre. Il fallait
voir sur le terrain, aupres-de vendeurs et acheteurs réels, s’ils se reconnaissaient dans
un scénario ou la mauvaise foi peut exister. La boucle 2 a donc €té nécessaire, et des
entrevues semi-dirigées ont apporté un vocabulaire trés riche et des concepts ancrés
dans la réalité quotidienne, ce que n’avait pas permis de faire la premiere boucle de

recherche.

Les relations dyadiques d’affaires reposent sur un lien réciproque entre la
confiance et la coopération, sensible a deux variables : 1’équilibre relationnel et la
différence forces-faiblesses (prédateur-proie), dont il faut nécessairement tenir
compte pour évaluer la qualité des relations. Un sommaire des résultats de la boucle

de recherche 2 est présent€ dans le tableau 18.

Tableau 18
Quelques résultats des entrevues semi-dirigées
o
= — a - W
. = a E" (>l - e > o E
Théme ege| S5 |[Eg2|5%8
22®| 2% |25 |g855
$ & e o = E- = = o
®
Nombre d’étapes 3 6 3 5
Séquence Oui Oui Oui Oui
Vocabulaire de prédation Oui Oui Oui Oui
Cyclicité Oui Oui S/0 Oui
Potentiel de prédation Oui Oui Oui Oui
Facteurs positifs et négatifs Oui Oui Oui Oui

S/0 : sans objet
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Cette boucle de recherche 2 a permis de donner plus de substance aux
construits émergents qui sont devenus une partie intégrante de la théorie des EDP. Le
terrain s’est révélé une source inestimable de données, ce qui a amélioré la
perspective théorique du modele pour qu’elle reflete la réalit€ de tous les jours. La
théorie émergente des EDP restait enracinée. En outre, grice a un ratissage élargi des
participants dans des domaines trés différents, la profondeur et les propriétés des
construits ont pu étre cernées avec plus d’exactitude. Les construits €émergents, non
seulement la prédation et 1’équilibre, mais aussi la confiance et la coopération,

possédaient dans tous les cas une importance particuliere.

On a d€ja vu 1) que la confiance est un concept non pas figé mais au contraire
vivant, qui se construit continuellement et qui risque de basculer dés que des
comportements désagréables, voire menacants, interviennent; 2) que des liens
semblent se former entre prédation et confiance : ainsi, un client qui fait perdre son
temps au vendeur génére peu de confiance. A partir de ce moment, il devenait
difficile de parler d’équilibre sans parler en méme temps de confiance, de coopération
et de prédation. La confiance et la coopération semblent reposer sur 1’équilibre, du
moins partiellement, et le spectre de la prédation vient constamment, semble-t-il,
modérer 1’enthousiasme interactionnel. Les preuves du dynamisme sont partout : dans
le cycle et la séquence, dans 1I’équilibre qui évolue constamment, dans la confiance

qui se construit petit a petit.

Pour la premiére fois, les équilibres dynamiques de prédation, les EDP,
prenaient une forme concrete et ouvraient une piste nouvelle de recherche : la
construction de la confiance. Une nouvelle boucle devenait nécessaire, la boucle 3 : il
était temps d’aller plus en profondeur pour éomprendre comment se construit le lien

de confiance.



SIXIEME CHAPITRE
BOUCLE 3 - LE LIEN DE CONFIANCE

1. MISE EN CONTEXTE

La recherche sur le terrain lors des boucles 1 et 2 a permis de metire en
lumiere des composantes clés de la relation vendeur-acheteur, dont la construction de
la relation et de la confiance le long d’étapes bien distinctes, telles la présentation du
produit et la conclusion de la vente. Il fallait pousser plus loin les découvertes, les
ancrer dans les publications sur le marketing, et voir comment elles allaient
s’articuler pour générer des €bauches d’une théorie centrée sur le phénomene de
prédation. 11 fallait aussi développer un outil, ¢’est-a-dire un questionnaire précis, qui
permettrait de mesurer la prédation, D’équilibre, et, enfin, la confiance et la
coopération. En effet, il ne sert pas a grand-chose de générer une théorie si ’on ne

peut pas mesurer les comportements qu’elle est sensée décrire, voire prédire.

Une troisieme boucle de recherche s’imposait. 1l fallait tenter de construire un
questionnaire qui permettrait de mieux comprendre ce qui apparait comme une des
clés de la relation d’affaires : la confiance, telle qu’elle prend forme au fil du temps,
avec ses risques de ruptures temporaires ou définitives, le long des étapes critiques
qui la composent. Mieux comprendre cette construction c’est préparer des outils de
mesure adéquats, ce qui permettra de répondre a la problématique soulevée dans le

cadre de ce travail. Visuellement, la boucle 3 se présente comme suit (figure 26).
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Figure 26
La boucle de recherche 3

Troisieme boucte,
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La figure 26 explique le cheminement en théorie enracinée qui se développe.
Lors de la boucle 1, 'existence d’un instinct de prédation a €té suggérée en
s’appuyant, entre autres, sur un effort d’auto-questionnement et une recherche
multidisciplinaire. Lors de la boucle 2, des entrevues semi-dirigées ont été conduites
pour tirer des impressions, sentiments et concepts de participants de divers milieux,
eu €gard a la vulnérabilité, la vigilance, lgs étapes interactionnelles, etc. 11 fallait
placer la notion de prédation dans un contexte plus large, et du méme coup, tenter de
comprendre le rOle de 1’équilibre interactionnel dans la dynamique interactionnelle.
Mais ni la boucle 1 ni la boucle 2 n’ont produit de résultats suffisants pour créer un
modele solide qui expliquerait les comportements de négociation entre vendeurs et
acheteurs. La boucle 3 cherche a pousser plus loin la connaissance des construits
soulevés, a organiser les différents construits fragmentaires soulevés lors de la

boucle 2, et a développer une facon de mesurer ces construits.
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2. REVUE DES PUBLICATIONS SCIENTIFIQUES

II fallait harmoniser les différents construits et idées émergents. La
fragmentation, qui fait partie du processus de théorie enracinée, devait maintenant faire
place a la découverte de liens entre ces construits. Il convenait de pousser la revue des
publications scientifiques encore plus loin, surtout en ce qui concerne les étapes
spécifiques de construction du lien de confiance et leurs liens possibles avec les €tapes

stratégiques de la prédation discutées lors de la boucle de recherche 1.

2.1  Reconnaitre la séquence

L’ensemble des activités cognitives, émotives, décisionnelles et actives du
vendeur et de 1’acheteur suit une séquence logique qui va de la rencontre initiale,
lorsque ces deux acteurs s’apercoivent et se rapprochent I'un de l'autre pour

dialoguer, a une opération finale, la transaction.

Cette dynamique relationnelle est chronologique et cyclique : elle s’édifie par
étapes distinctes au long d’un continuum temporel (Campbell, Graham, Jolibert et
Meissner, 1988; Anderson et Narus, 1990; Dwyer, Schurr et Oh, 1987; Heide et
Miner, 1992), qui se répetent périodiquement (Andefson et Narus, 1990; Tzokas et
Saren, 2004). I y a, en d’autres termes, une itération constante entre les
questionnements et réponses de 1’un et de I’autre des acteurs. Les deux cherchent a se
connaitre : le vendeur veut identifier les besoins de 1’acheteur, 1’acheteur veut
s’assurer qu’il fait les bons choix. M. Volant scrute M. Roux, et M. Roux, de concert
avec son €pouse, veut choisir le véhicule qui répond aux besoins de sa famille.
M. Joffre se questionne sur les vraies intentions et les capacités de payer de M. Loué,

et M. Loué doute de la bonne foi de M. Joffre.

La relation vendeur-acheteur peut donc étre pergue comme €tant composée

d’une série d’étapes (nommeées séquences par Gronroos (2004, p. 104)), elles-mémes



154

composées d’épisodes, qui sont eux-mémes composés d’actes (Plakoyiannaki et
Saren, 2006, p. 219), a la maniere d’une piece de théitre dans laquelle les acteurs sont
le vendeur et I'acheteur qui ont chacun leurs jugements (Biggemann et Buttle, 2007,
p. 400). M. Volant s’est approché de M. Roux, puis les deux acteurs ont commencé a
dialoguer. La femme de M. Roux s’est jointe a la conversation, des questions et des
réponses ont €té échangées, et pour finir, une transaction a pu étre conclue. D’apres
Gronroos (2004), la relation est un processus qui se déroule au fur et a mesure, et de
ce processus émerge une valeur pergue pour le consommateur. Mme et M. Roux ont
acheté une voiture qui leur permet de se rendre au travail, d’aller au chalet et de
conduire leurs enfants a I’école : aux yeux des Roux, la voiture est plus qu’une simple

voiture, ¢’est une expérience, un symbole social.

Chaque é€tape sert de levier & la suivante (Hite, 2005)" : a mesure'que la
relation progresse, vendeur et acheteur franchissent des é€tapes de plus en plus
engageantes (Anderson et Narus, 1990; Heide et Miner, 1992), allant de la rencontre
initiale a ’échange d’informations de plus en plus riches et, ce faisant, se dévoilent
davantage. Chaque acteur acquiert de plus en plus d’expérience interactionnelle et
renforce techniquement sa position de négociation en en apprenant de plus en plus de
choses sur ’autre et sur la pertinence du produit de la transaction, ce qui se solde par
un partage a peu pres égal des avantages que 1'un et I'autre retirent de la relation
(Friedman et Sunder, 1994, p. 57). La ou la famille Roux a obtenu une voiture,
M. Volant s’est approché davantage de ses objectifs de ventes et a empoché une

commission.

Vendeur et acheteur occupent le méme territoire, celui du concessionnaire
automobile, tout comme les especes animales coexistent dans la nature (Chen, 1997).
Ils coévoluent et tendent vers un partage égal des avantages interactionnels. L’élan
interactionnel initial de la rencontre entre M. Volant (le vendeur) et M. Roux

(acheteur) génere une dynamique relationnelle, qui se déroule par étapes

™ Levier : traduction libre de 1’anglais. On pourrait parler de tremplin.
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successives. La cyclicité de ces étapes, I'itération des questions-réponses entre
vendeur et acheteur permettent de retisser et de renforcer continuellement le lien de

confiance déja acquis, et de confirmer ou d’infirmer les informations échangées.

Les éléments importants d’une telle dynamique sont: 1) les acteurs — le
vendeur et ’acheteur qui sont interdépendants; 2) leurs systémes de valeurs respectifs
qui les définissent et sur lesquels ils fondent leurs interactions; 3) les étapes qui se
déroulent une fois le contact initial établi entre les acteurs, dont le nombre et la nature
exacte changent selon le niveau interactionnel; 4) la finalité, c’est-a-dire la
transaction elle-méme. M. Volant, a titre d’exemple, a int€rét a conclure une vente
avec M. Roux; il se définit comme un vendeur honnéte qui tient a maintenir une
relation amicale avec ses clients, il structure ses rencontres avec les clients potentiels
pour bien gérer le déroulement du processus d’achat, il fait tout en son pouvoir pour

conclure la transaction.

Ce moule représente le cadre opératoire dans lequel les acteurs vont
interagir et dans lequel leurs actions, du début (la rencontre) a la fin (la transaction)
auront un sens; un cadre 1tératif (c’est-a-dire que vendeur et acheteur peuvent se
rencontrer a plusieurs reprises avant de finaliser la transaction) au cours duquel, tout
au long d’une méme rencontre, ils se parlent, présentent des arguments, posent des
questions, réévaluent leurs positions, éprouvent des sentiments divers et testent leurs
valeurs personnelles : 1’autre est-il honnéte? Le prix est-il en accord avec les prix du

marchée?

2.2 Identifier les étapes en tant que blocs opérationnels

Les étapes de la relation dyadique (Anderson et Narus, 1990; Tzokas et Saren,
2004) peuvent étre décrites sous forme de blocs opérationnels, qui sont: 1) la
représentation, 2) la disposition, 3) la décision, 4) ’action, 5) la conclusion de la

transaction. Le terme bloc est privilégié ici plutdt que celui d’étapes, car, en fait,
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différents niveaux interactionnels vont demander une organisation variée des étapes.
Ainsi, la relation transactionnelle demande généralement trois étapes: la
représentation, la décision et I’achat. L’étape de disposition (li€ a la construction d’un

lien de confiance) n’existe pas, ou alors elle est insignifiante.

Chacun de ces blocs fait 1’objet d’une discussion ci-dessous ou est démontré
le lien intime et séquentiel qui va de 1’'un a I’autre, dans un contexte de relation

interpersonnelle.

2.2.1 Premier bloc opérationnel : la représentation

N

Les représentations servent a faire le tri des informations venant de
I’environnement et a les simplifier, a créer un cadrage, a sélectionner, a interpréter et
a rendre intelligible une réalité complexe. Blair, Ma et Lenton en 2001 et De Carlo en
2004 mentionnent que les images mentales ont un impact considérable sur
I’apprentissage, la prise de décision et le comportement. De fagon similaire,
Arbuthnott, Arbuthnott et Rossiter reconnaissent (2001, p.123) le r6le de
I’imagination (antécédent) dans 1’accélération et 1’étendue de la guérison (rdle
conséquent) apres des opérations chirurgicales importantes. Gurviez et Korchia, en
2002, présentent aussi un modele ol la confiance et ’engagement suivent la

perception, dans ce cas la valeur percue d’un bien.

Les informations que se communiquent les acteurs concernent autant le
produit que l’autre acteur — c’est-a-dire, selon le cas, le vendeur ou 1’acheteur.
Zaltman (1997, p. 424-5) soutient que les images précedent les mots et qu’en

conséquence, elles sont trés puissantes et font partie du processus cognitif.

En d’autres termes, les messages mentaux et les représentations mentales
précedent les comportements (Petty, Unnava et Strathman, 1991; Blair, Ma et Lenton,

2001; Gurviez et Korchia, 2002), font partie du cognitif (Zaltman 1997), et affectent
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méme ’issue de dispositions physiques (Arbuthnott, Arbuthnott et Rossiter, 2001).
Les messages initiaux servent d’indices (cues) dans 1’évaluation de la poursuite de la
relation dyadique (Wood, Boles et Babin, 2008, p. 35; Garbarino et Slonim, 2003,
p- 230). M. Roux, a titre d’exemple, écoute attentivement M. Volant et cherche des
indices qui lui permettraient de le juger comme personne honnéte qui a ses intéréts a
ceeur, a défaut de quoi il a I’option d’aller voir un autre concessionnaire. M. Roux,
qui est facteur de son métier, voudrait prendre les propos de M. Volant a la lettre : il
veut étre slir qu’il ne se fait pas avoir et tient a avoir une image congruente et

sympathique de M. Volant.

Les messages verbaux utiles du vendeur lors de I’effort de vente, au nombre
de six d’apres une étude empirique et théorique faite en 2006 par McFarland,
Challagalla et Shervani, comprennent: 1) I’échange d’information, 2) les
recommandations, 3) les menaces, 4) les promesses, 5) les compliments

(ingratiation), 6) les appels aux sentiments (inspirational appeals).

Les messages affectent les attitudes qui suivent chronologiquement (Petty,
Unnava et Strathman, 1991, p. 253). Environ 80 p. 100 des messages sont, semble-t-

il, non verbaux (Zaltman, 1997).

Les acteurs combinent donc des messages de divers types (verbaux, non
verbaux, vestimentaires, etc.) pour faciliter leur compréhension de I’autre et trouver
une simplification qui leur permet d’aller de 1’avant dans leur relation dyadique
transactionnelle. Ils arrivent de maniere cognitive a organiser les messages pour créer
un tout, comme un joueur d’échecs qui examine ’ensemble des pieces sur 1’échiquier

pour €valuer la stratégie de son adversaire et ses proptes chances de succes.

Si M. et Mme Roux considerent M. Volant avec qui ils font affaire comme
plaisant, poli, bien informé et honnéte, ils estimeront qu’ils ont intérét a continuer a

négocier avec lui.
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Le bloc représentation décrit donc 1’ensemble constitué en tout premier licu
des indices, puis des messages et ensuite de l’image de D'autre, et de leur

interrelation.

Les représentations menent a des décisions stratégiques de coopération —
s’entendre avec |’autre, car il a I’air sympathique — ou de compétition — questionner
I’autre, car il a I’air malhonnéte — qui a leur tour affecteront la représentation
(Nicolet, 1995). Le questionnement servira a réviser ou a confirmer I’image mentale
qu’un acteur se fait de I’autre. Selon Boulding, I’image prévaut méme sur la réalité
objective, démontrant que la représentation préceéde le comportement (Boulding,

1959, p. 120).

En résumé : les représentations contribuent finalement a créer des réponses
comportementales issues de ces décisions (Magne 2004; Blair, Ma et Lenton, 2001;
Gurviez et Korchia, 2002; Arbuthnott, Arbuthnott et Rossiter, 2001) — M. Volant a
I’air honnéte, les Roux décident de pousser plus loin dans leurs efforts pour acquérir
le bien convoité. Les représentations précédent les comportements (Petty, Unnava et
Strathman, 1991; Blair, Ma et Lenton, 2001; Gurviez et Korchia, 2002) qui se

produiront lors d’une étape ultérieure, au bloc action.

2.2.2 Deuxieme bloc opérationnel : la disposition

Les recherches ont montré que [’effort cognitif décrit par le bloc
« représentation » est accompagné d’un effort émotif (McMullan et Gilmore, 2003;
De Barnier, 2006) au cours duquel les acteurs se mettent en disposition 'un par
rapport a ’autre : 1) ils ont des attentes — en particulier des attentes de réctprocité (a
distinguer de la réciprocité en action, qui n’est pas une attente); 2) ils développent un
sentiment de confiance; 3) ils font I’expérience d’une certaine satisfaction. Voyons

ces trois éléments a tour de rdle.
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2.2.2.1 Les attentes de réciprocité

Les attentes de réciprocité non seulement servent de base a 1’établissement
d’un lien de confiance mais donnent aussi lieu & des efforts de coopération (Ellram
et Hendrick, 1995; Doney et Cannon, 1997; Ganesan, 1994) — chaque acteur
souhaite que |’autre participe a la relation au méme niveau que lui, avec la méme
intensité. Comme nous ’avons vu, les attentes de réciprocité auraient méme une
origine biologique (Magnusson et Stattin, 1998) : tout organisme interagit avec un
autre en s’attendant a ce que I’autre réponde, et réponde a la mesure de son propre

effort.

Grice aux attentes de réciprocité, vendeur et acheteur tentent de prévoir
I'issue de leur rencontre, et tiennent pour acquis qu’ils ont tous deux les mémes
intéréts, qu’ils envisagent tous deux la méme finalit€ : une transaction satisfaisante.
Sans espoir de réciprocité, on ne saurait envisager de tentative de dialogue, quelle
qu’elle soit. Ainsi, M. Lou€ n’a jamais pu s’entendre avec M. Joffre au sujet de la
location d’un logement : M. Joffre ne montrait aucune envie de répondre aux efforts
de M. Lou€ pour louer le logement convoité. M. Joffre, face a Loué, ne voulait pas

louer.

2.2.2.2 La confiance

A mesure que vendeur et acheteur apprennent a se connaitre, ils deviennent
moins méfiants et, mieux encore, se font de plus en plus confiance. Mme Roux,
voyant que son conjoint avait 1’air de bien s’entendre avec le vendeur, s’était
approchée des deux acteurs et s’était présentée. Elle avait jusque la évité de
rencontrer tout vendeur et avait plutdt fait le tour de la salle d’exposition. Elle était
devenue moins méfiante et avait décidé de s’engager dans le processus de
négociation, en duo avec son mari. Une ébauche de confiance mutuelle entre

M. Volant et les Roux se dessinait. En fait, Mme Roux avait été tellement
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impressionnée par 1’approche interpersonnelle de M. Volant, qui lui avait fait
I’accolade lors de la conclusion de la transaction, qu’elle ne s’était pas offusquée
lorsque M. Volant mentionna qu’il avait omis, par mégarde, de mentionner certains
frais supplémentaires, tels les colits de livraison du véhicule. C’étaient des frais que

Mme Roux avait accueillis chaleureusement.

La confiance se transmet grace aux messages (Magne, 2004) qui servent a
construire une représentation de I'autre (De Carlo, 2004). Tout état de confiance
implique des attentes de réciprocité (Ganesan, 1994; Ellram et Hendrick, 1995;
Doney et Cannon, 1997), ce qui signifie que, du point de vue séquentiel, ces mémes
attentes précedent la confiance. Pour avoir confiance, il faut pouvoir croire :
I’acheteur espere que le vendeur répondra adéquatement a ses attentes, le vendeur
espere que ’acheteur répondra adéquatement aux siennes. L’instauration de la

confiance sous-tend des attentes de réciprocité.

La confiance est multidimensionnelle — les acteurs ont confiance dans leur
organisation et dans certains aspects de 'autre, a divers degrés, etc. Le climat de
confiance qui se développe repose sur un ensemble de parametres tels que les valeurs
mutuelles et la concordance des buts (Atuahene-Gima et Li, 2002) : M. Roux fait
confiance a M. Volant car il le croit honnéte, et il sent que ce vendeur a tout intérét a
conclure la transaction d’une maniere avantageuse pour les deux acteurs — le vendeur

et I’acheteur.

La confiance précéde 1’engagement relationnel, qui se construit & mesure
que les acteurs interagissent (Garbarino et Johnson, 1999, p. 73). La confiance est
aussi postérieure au systtme de valeurs des deux acteurs et repose sur un effort
cognitif (évaluation de la concordance des buts), un effort intrinseque de la
représentation. En somme, la confiance est au cceur de la relation d’affaires et du

modele des EDP.
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2.2.2.3 La satisfaction

Le vendeur et ’acheteur apprendront a se faire confiance et retireront une
certaine satisfaction de la transaction : M. Volant aura vendu ce qu’il espérait vendre
et les Roux auront acquis ce qu’ils désiraient posséder pour eux et leurs deux enfants.
M. Volant est satisfait d’avoir pu offrir un véhicule aux quatre Roux, et ceux-ci
bénéficieront d’un véhicule fiable. La satisfaction envers le produit n’est qu’une
composante de la dynamique relationnelle; chaque acteur développe en plus un sens
de satisfaction a mesure qu’il communique avec 'autre et s’entend de mieux en

mieux avec lui. Un acheteur insatisfait de son interaction avec le vendeur quitterait la

relation avant méme de commencer a négocier les détails de la transaction finale.

Garbarino et Johnson (1999, p.7) parlent de satisfaction totale (overall
satisfaction ou satisfaction cumulative) et de son contenu émotif pour traduire le fait
que la satisfaction, tout comme la confiance, est multidimensionnelle : elle implique

un jugement post-achat et une réaction affective.

La satisfaction est une composante essentielle du bloc disposition, et cette
satisfaction est holistique, en ce sens qu’elle ne concerne pas seulement le bien
comme tel, son acquisition ou méme son utilisation, mais I’ensemble de I’expérience
de la transaction. Les Roux sont contents de leur nouveau véhicule, certes, mais ils
ont aussi apprécié M. Volant, qu’ils ont trouvé convivial et sincere. « Sa commission,

il ne I’a pas volée » pensent les Roux, en faisant allusion 2 M. Volant.

L’obtention du bien acquis ne signifie pas nécessairement la satisfaction,
surtout si, pour y arriver, les acteurs ont dii argumenter de maniére acrimonieuse. La
satisfaction est une étape nécessaire a la poursuite positive de la relation mais pas une

fin en soi.
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D’autre part, la satisfaction n’est ni acquise ni immuable : des exces (des abus
de la part d’un vendeur qui, par exemple, chercherait a obtenir davantage de
I’acheteur) peuvent mener a une perte de satisfaction (Blesa et Bigné, 2005). Des
conflits peuvent émerger (Anderson et Narus, 1990; Ford et Hékansson, 2006),
lorsque le vendeur réalise, par exemple, en toute fin de négociation, que I’acheteur ne

jouit pas, en fait, du crédit disponible pour I’achat du bien convoité.

Par ailleurs, bien que la satisfaction soit une composante essentielle a la
continuation de la relation transactionnelle, elle ne garantit pas que les acheteurs iront
acheter chez leur fournisseur préféré (Woodruff, 1997). Dans une certaine mesure, la
satisfaction est antérieure a la finalité, c’est-a-dire a toute conclusion de la
transaction. Ainsi, le résultat de satisfaction n’est pas une finalité en soi : &tre satisfait
de sa relation avec l'autre ne mene pas nécessairement a la conclusion de la

transaction (Oliver, 1980).

La satisfaction s’inscrit dans le flot relationnel, plutdt que comme une
conséquence ultime de la relation ; elle est intégrée au bloc disposition, bloc qui

connote un aspect émotif : la satisfaction est un état au méme titre que la confiance.

La satisfaction, du reste, apparait comme un résultat de la transaction pour
I’acteur qui est en position de moindre dépendance (Anderson et Narus, 1990;
Ganesan, 1994) : en étant moins dépendant de |’autre, 1’acteur peut davantage jouir

de la relation, car il controle mieux la situation et ses propres sentiments.

2.2.3 Troisieme bloc opérationnel : la décision

Vendeur et acheteur ont examiné leurs systemes de valeurs respectifs. Ils ont
formulé une représentation 1’un de 1’autre. 1ls ont eu des attentes de réciprocité, créé
un climat de confiance, et peut-étre méme fait I’expérience d’une certaine satisfaction

concernant la relation elle-méme. Ils doivent maintenant prendre des décisions :
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acheter, négocier, ajouter une garantie, faire baisser le prix, etc. Bref, ils doivent
décider s’ils ont intérét a coopérer ou a entrer en compétition. Coopération et
compétition sont en quelque sorte le terrain de jeu, I’échiquier stratégique de la dyade

transactionnelle.

Les Roux vont commencer par calculer mentalement et discuter entre eux des

avantages et sacrifices que représente 1’achat du véhicule convoité.

Le savant mélange entre coopération et compétition voit les acteurs mesurer
les avantages et les sacrifices qui sous-tendent leur effort dyadique; cette évaluation
n’est pas seulement monétaire (Heide et Miner, 1992; Jap, 1999; Dwyer, Schurr et
Oh, 1987; Mohr et Spekman, 1994; Bendor et Swistak, 2001; Morgan et Hunt, 1994,
Gundlach, Achrol et Mentzer, 1995). Le mélange est lié a la confiance (Wood, Boles
et Babin, 2008) : un acheteur confiant ne va pas peser les avantages de la transaction

de la méme facon qu’un acheteur qui se sent 1€sé€.

Vendeur et acheteur tiennent compte de I’ensemble des avantages et sacrifices
pertinents (Okada, 2006, p. 93), y compris les facteurs non monétaires comme
I’angoisse (en tant que coft relationnel), pour évaluer leurs chances de réussite, c’est-
a-dire leurs chances d’obtenir une transaction complete. La confiance qu’ils ont ’'un
envers I’autre va donc jouer dans le choix entre coopération et compétition.

Le calcul des avantages et sacrifices serait davantage li€é a 1’option
compétitive, tandis que I’allocation des ressources indiquerait davantage une option
coopérative (Heide et Wathne, 2006), mais cette supposition n’est pas examinée en

profondeur dans les publications scientifiques.

Une fois un certain climat favorable instauré, les acteurs réfléchissent a leur
niveau de coopération avec I’autre : M. Volant doit-il donner un rabais spécial 8 Mme

et M. Roux? Ceux-ci doivent-il étre sympathiques envers M. Volant pour soutirer un
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meilleur prix? La coopération est la méthode privilégiée de tout lien relationnel (Yukl

et Falbe, 1990).

Elle est facilitée par des échanges d’informations (Deutsch, 1958; Metcalf,
Frear et Krishnan, 1992; Joshi et Arnold, 1997), qui ont lieu tout au cours de la
rencontre transactionnelle, et elle sert a mieux s adapter a 'autre et aux situations

d’échanges (Metcalf. Frear et Krishnan, 1992); elle a donc des avantages certains.

La relation n’est pas chose siire : tout exces peut mener a des conflits tels que
des actes de revanche (Dwyer et Walker, 1981). Chaque acteur, le vendeur et
I’acheteur, marche sur une corde raide, d’ou la nécessité pour eux de coopérer afin de
ne pas perdre 1’occasion de finaliser la transaction, et aussi de s’assurer que [’autre a

bien I'intention de conclure la transaction, et de la conclure loyalement.

Les prises de décision (coopé€ration ou compétition) dépendent autant des
processus cognitifs (rendus par le bloc représentation) que des processus affectifs
(rendus par le bloc disposition). En fait, I’apport de ces deux processus fait partie
d’une évaluation globale de la situation en jeu (Zeithaml, 1988) et est essentiel a une

prise de décision efficace (Zaltman, 1997).

Il existe un cercle vertueux complexe (Metcalf, Frear et Krishnan, 1992;
Deutsch, 1958; Anderson et Narus, 1990) entre les éléments communication (soit les
messages, issus du bloc représentation, la coopération du bloc décision, et la
confiance du bloc disposition), I’un menant a I’autre, et la confiance qui, a son tour,
mene a une meilleure communication (Larson, 1992) et a une meilleure coopération
(Anderson et Narus, 1990). Cependant, la confiance n’est pas toujours essentielle a la
coopération — on peut étre forcé de coopérer par un ordre de la cour, par exemple
(Rousseau, Sitkin, Burt et Camerer, 1998, p. 394). De plus, la coopération n’exclut
pas nécessairement le conflit (Young et Wilkinson, 1989, p. 10). En général, il se crée

une certaine stabilité relationnelle, donc un certain équilibre (Anderson et Weitz,
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1989). En effet, chaque acteur se rassure par rapport aux intentions de ’autre en

communiquant, en tentant de coopérer, en testant son niveau de confiance.

La relation dyadique est cyclique. Dans un premier cycle, les acteurs
expriment leurs attentes, puis décident d’un niveau de coopération. Lors d’un
deuxieéme cycle, et une fois une certaine cocpération acquise, un climat de confiance
s’instaure, qui mene a une coopération accrue. Les attentes servent de tremplin pour
I’établissement de la confiance qui, elle, servira a atteindre une certaine satisfaction.
Les enjeux coopératifs et compétitifs affecteront la représentation que se font les
acteurs de leur rélation. Il y a un phénomene cyclique entre représentations et
décisions, les représentations menant a des décisions stratégiques, et les décisions
stratégiques affectant la représentation (Nicolet, 1995). Le vendeur qui coopere,

M. Volant, encourage la création d’une image positive chez I’acheteur, M. Roux.

En somme, le bloc décision suit les blocs représentation et disposition, et les
affecte a son tour. Le fait que, chronologiquement, le bloc représentation et son
contenu cognitif précedent le bloc disposition n’empéche pas que les processus
cognitifs et émotifs se poursuivent tout au long de la relation dyadique, bien au
contraire, comme en font foi le calcul des avantages et des sacrifices et le rle de la
confiance dans ce calcul. Cette continuité temporelle des éléments de chaque bloc
(images, attentes de réciprocité, etc.) s’applique d’ailleurs a 1’ensemble de la
relation : chaque bloc continue d’intervenir tout au long de la relation dyadique, mais

a des degrés divers.

2.2.4  Quatrieme bloc opérationnel : ’action

Les décisions stratégiques prises au bloc décision menent a des actions
distinctes (Bettenhausen et Murnighan, 1991; Valette-Florence, Aurifeille et
Rapacchi, 1993), qui peuvent prendre une tournure négative, un expert financier

abuse de la confiance aveugle d’un investisseur a la veille de sa retraite, ou indiquer
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la prédation. Cette prédation, considérée naturelle et inévitable, a des conséquences
néfastes qui se manifestent par des abus, de I'un, de I’autre ou des deux cdtés de la

dyade. Dans un cadre transactionnel, I’action peut constituer de I’opportunisme.

2.2.4.1 L’opportunisme

A un niveau moindre que 'action de prédation, il peut y avoir des actes
opportunistes. Le terme opportun vient du latin ob (avant) et portus (entrée, port),
c’est-a-dire qui demande réflexion avant I’action. Historiquement, le mot est apparu
dans le contexte des bateaux qui devaient jauger vents, courants et marées avant

d’entrer dans le port. L’opportuniste est donc celui qui saisit le bon moment.

Les entrevues faites lors de la boucle 2 suggerent que I’opportunisme est une
forme spontanée et réduite de prédation. L’opportuniste choisit le moment opportun
(d’ou le terme opportuniste) pour commettre son acte, mais il ne mise pas sur ’effet

surprise ou sur le fait d’infliger une perte a I’autre, comme le fait le prédateur.

Toutes les actions prises par les acteurs ne sont donc pas souhaitables, malgré
la décision de coopération fondée sur de bonnes intentions. Les acteurs restent
souvent sur leurs gardes, au cas oll, méme si un climat de bonne entente semble se

dessiner entre eux.

Les actions issues des décisions produiront des résultats qui pourront influer,
a leur tour, sur les stratégies a venir, confirmant ainsi la boucle stratégie-finalité
(Dixon, Spiro et Jamil, 2001). Un vendeur qui coopere et fait tout pour satisfaire son
client incitera celui-ci a coopérer davantage, a se dévoiler davantage, ce qui permettra
peut-€tre au vendeur de lui offrir une gamme de produits complémentaires non
envisagés par l’acheteur au départ. Inversement, une ouverture de la part de

’acheteur pourra inciter le vendeur a profiter de sa naiveté en lui vendant des choses

superflues.



167

2.2.5 Cinguieme bloc opérationnel : la conclusion

Le vendeur et ’acheteur opérent en fonction d’une certaine finalité : la
transaction, représentée par le bloc conclusion qui est bel et bien une conclusion de
I’effort transactionnel concrétisée par ’obtention d’une certaine valeur, d’un certain
mérite a avoir négocié. M. Volant et les Roux ont tous a cceur de conclure la
transaction, a condition que chacun y trouve son compte. Si, dans le pire des
scénarios, les Roux réalisaient qu’ils se sont fait avoir, ils ne feraient plus jamais

affaire avec M. Volant. Les Roux, roulés, ne voudraient plus d’un Volant, qui les a

volés.

Les EDP se situent entre deux pdles : entre ce que sont les acteurs au départ,
avec leurs systemes de valeurs et leurs dépendances, et I’apres-conclusion, une fois
que le bien désiré a été€ acquis. Dans une situation oul les acteurs ne s’entendent pas, la
conclusion ne sera que négative : M. Joffre et M. Loué ne concluent rien de concret,
sinon qu’ils ne peuvent s’entendre et que continuer a tenter de négocier ne ferait

qu’augmenter leur animosité réciproque.

2.3 Les cing blocs en séquence

Le cercle vertueux se referme lorsqu’on considere que les valeurs ajoutée et
percue peuvent €tre hiérarchisées (Zeithaml, 1988) par le vendeur et 1’acheteur,
chacun donnant un poids spécifique a ce qu’il a obtenu. Un acheteur privilégie, par
exemple, la beauté d’un manteau de fourrure plutdt que son utilité pratique. Ces
hiérarchisations sont conformes au systeme de valeurs initial propre a chaque acteur
(Zeithaml, 1988) : dans le cas du manteau de fourrure, la valeur esthétique dépasse a
la fois la valeur utilitaire et les considérations écologiques. Dans le cas d’un cercle
vicieux, les deux acteurs restent ancrés dans leur position antagoniste et gardent en
réserve la possibilité réelle ou imaginaire de blesser ’autre : par exemple, M. Loué

peut aller déposer une plainte a la régie du logement. Dans chacun des deux cas,
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cercle vertueux ou cercle vicieux, il y a eu une séquence des étapes interactionnelles

allant de la représentation a une conclusion plus ou moins harmonieuse.

Vendeur et acheteur, M. Volant et Mme et M. Roux, se rencontrent afin d’en
arriver a une finalité transactionnelle. Ils vont tenter d’aligner leurs systemes de
valeurs respectifs. Une fois la rencontre amorcée, ils vont s’examiner ’'un I’autre.
captant les indices qu’ils peuvent obtenir I’un de 1’autre pour en faire unc image
opérationnelle qui justifie leur interaction. Ils vont développer des attentes de
réciprocité, une certaine confiance et un sentiment de satisfaction par rapport au
produit et & la relation elle-méme. Ils vont aussi avoir & prendre des décisions et se
demander notamment comment ils parviendront & leurs fins — en coopérant, en se
faisant concurrence, ou en utilisant un mélange de ces deux stratégies, selon les
avantages qu’ils en retireront ou qu’ils compteront en retirer et des sacrifices qu’ils

ont déja consentis et qu’ils devront consentir.

Ils passeront ensuite a [’action, déployant leur stratégie, mais resteront
cependant vulnérables & 1’opportunisme de l’autre, prévoyant peut-étre d’Etre
opportunistes eux-mémes si 1’occasion se présente. Finalement, dans le meilleur des
scénarios, ils s’entendront et concluront une transaction, le vendeur y trouvant une

valeur ajoutée, le profit, et I’acheteur, I’expression de lui-méme.

Ce processus temporel, cette circularit¢ de 1’interaction (Koeszegi, 2004,
p. 649) se sera développée relativement rapidement ou harmonieusement, parfois au
cours de plusieurs rencontres, comme c’est d’habitude le cas lors de 1’achat d’une
maison. Les blocs s’emboitent 1’'un dans 1’autre comme les pieces d’un casse-téte,
dans un ordre précis qui révele le fonctionnement de ’ensemble et, en particulier, de
I’acteur en jeu, composé d’éléments distinctifs qui définissent et caractérisent cet
acteur; les blocs forment une seule structure intégrative, ou mieux, un mécanisme

intégrateur. Ces caractéristiques sont conformes aux caractéristiques du
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développement de 1’activité chez I’enfant (voir encadré 7) : le développement humain

par étapes est répertori€ et scientifiquement prouvé.

Encadré 7
Le développement de I’enfant en étapes

« Le développement mental de I’enfant apparait au total comme une succession de trois grandes
constructions dont chacune prolonge la précédente, en la reconstruisant d’abord sur un nouveau
plan pour la dépasser ensuite de plus en plus largement [ ] Cette intégration de structures
successives dont chacune conduit a la construction de la suivante permet de découper le
développement en grandes périodes ou stades et en sous-périodes ou sous-stades, gu1 obéissent
aux criteres sutvants 1/ leur ordre de succession est constant, quoique les dges moyens qui les
caractérisent puissent varier d’un individu a I'autre, selon son degré d’intelhgence, ou du milieu
social a un autre Le déroulement des stades peut donc donner lieu & des accélerations ou a des
retards, mais I’ordre de succession demeure constant dans les domaines (opérations, etc ) ot ’on
peut parler de tels stades, 2/ Chaque stade est caractérisé par une structure d’ensemble en tonction
de laquelle on peut expliquer les principales réactions particulieres On ne saurait donc se
contenter d’une référence a celles-c1, nt méme se borner a faire appel a la prédominance de tel ou
tel caractere (comme c’est le cas des stades de Freud ou de Wallon). 3/ Ces structures d’ensemble
sont intégratives et ne se substituent pas les unes aux autres chacune résulte de Ia précédente, en
Pintégrant a titre de structure subordonnée, et prépare la suivante en s integrant (16t ou tard a elle. »
(Piaget et Inhelder, 1966, p 119-120)

3. MODELISATION

Une modélisation des EDP peut, & la lumiére des analyses précédentes,
commencer a se développer. Vendeur et acheteur ont en téte d’obtenir ce qu’ils
veulent, en utilisant des stratégies de coopération (par ex. : M. Volant et les Roux) et
de compétition (par ex. : M. Joffre et M. Loué), et, a un niveau émotif, jouant tour a
tour la confiance ou I’opportunisme. Ils prennent des décisions en conséquence,

basées sur les régles comportementales du groupe de référence, la société.

Les jeux coopératifs et compétitifs affecteront la représentation que se font les
acteurs de leur relation. Il y a un va-et-vient entre représentation et décisions

stratégiques (Nicolet, 1995, p. 116).
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Les remarques ci-dessus, associées a 1’étude d’Anderson et Narus de 1990,
permettent, a I’aide d’un lien réciproque, de jumeler les deux €léments confiance et
coopération (voir la figure 27 ci-dessous), la confiance étant liée conceptuellement au

bloc disposition et la coopération, au bloc décision.

Les décisions stratégiques menent a des actions distinctes (Bettenhausen et
Murnighan, 1991; Valette-Florence, Aurifeille et Rapacchi, 1993). A titre d’exemple,
I’étude de Bettenhausen et Murnighan (1991, p. 30) sur pres de 300 participants
formés en dyades permet aux auteurs d’arriver a la conclusion suivante : « [...]
cooperative groups made significantly more low bids than heterogeneous groups,

who made significantly more low bids than competitive groups ».

En résumé, le vendeur (M. Volant) et ’acheteur (la famille Roux) se sont
mis dans une certaine (dis)position, ont manifesté une certaine ouverture; ils ont créé
entre eux un climat de confiance dans lequel leurs attentes se développent ou sont
méme comblées, ce qui les améne a prendre des décisions de coopération et de
compétition, du genre : « comment s’entendre avec 1’autre tout en veillant a tirer le
maximum de la situation? » Chacun est opportuniste a sa fagon, parfois, au-dela des
normes sociales acceptables. Dans 1’éventualité ou les deux acteurs s’entendent,
chacun retire quelque chose de son effort : une valeur ajoutée pour le vendeur (son
profit), et une valeur pergue pour I’acheteur (la valeur qu’il attribue au bien acquis).
S’ils se sont bien entendus, et si, comme le dit M. Volant avec son expression favorite
« tout baigne dans 'huile (sauf la carrosserie) », il y a de fortes chances que
I’acheteur revienne voir le vendeur, pour commencer un nouveau cycle
interactionnel. Les Roux reviendront voir M. Volant dans quatre ans, lorsqu’il sera

temps d’acheter une nouvelle voiture.

Le modele émergent des EDP a pris forme de la maniére suivante.

™ [...] les groupes qui cooperent tendent & moins abuser du processus de négociation qu’un groupe

compétitif.



Figure 27
Modele initial des EDP
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Comme le montre la figure 27, lors d’un cercle vertueux, la confiance mutuelle

génere une représentation positive de 1’autre, qui encourage un état d’esprit ouvert, qui

favorise un certain équilibre et qui motive les acteurs a coopérer, pour en arriver a signer

le contrat de vente, méme si quelques difficultés se présentent qui pourraient faire penser
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a un acteur que |’autre cherche a abuser de lui. Lors d’un cercle vicieux, par exemple lors
de P'adhésion a un service de téléphone portable, le vendeur identifie les faiblesses de
I’étudiant qui a besoin d’un tel service et tente de le mettre en confiance en vantant son
expertise, cherche a I’appater, par exemple avec une publicité trompeuse, justifie sa
position de négociation (« Le rabais annoncé ne s’applique qu’aux ¢tudiants en
administration, les meilleurs. ») dans laquelle il s’ancre, piege 1’étudiant dans un contrat
irrévocable de trois ans dont il n’a pas besoin et le soumet aux conditions de ce contrat,

qui inclut des pénalités séveres en cas de défaut de paiement.

Les acteurs se font une représentation de l'autre et se mettent dans une
certaine disposition qui inspire la confiance. Puis, ils cherchent un équilibre
interactionnel qui renforce le sentiment de confiance et améliore la disposition,
I’ouverture cognitive et émotive a I’égard de 'autre. Ils commencent a prendre des
décisions en pesant, notamment, le pour et le contre des alternatives qu’ils étudient.
Ils décident de coopérer pour réaliser leurs objectifs et agissent en conséquence : ils
négocient, font des compromis, échangent des faveurs. Cela peut mener a réaliser une
transaction avantageuse pour les deux parties, mais cette transaction peut étre
entachée de sentiments d’abus, d’impression d’avoir €t€ la proie de 1’autre, ou de
fierté d’avoir été le prédateur (« J’ai signé un contrat de trois ans avec cet étudiant

sans le sou, dont il ne pourra se sortir. »)

Le modele de la figure 27 suggere que 1’équilibre interactionnel et la
prédation sont des variables médiatrices partielles au sein du lien entre la confiance et
la coopération. Cela ne pourra étre vérifié que d’une seule facon : statistiquement, ce
qui implique l’utilisation de groupes de participants suffisamment grands pour

justifier les analyses. Cela sera fait dans la boucle 4.

Lorsque le construit de prédation a commencé a révéler ses propriétés (par
exemple, sa sensibilité au risque percgu et a la vulnérabilité), les liens exacts entre les

construits (catégories en termes de théorie enracinée) demeuraient obscurs, mais une
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voie prometteuse se profilait des les boucles de recherche 1 et 2. En outre, je doutais
de la pertinence de traiter le construit de prédation comme une variable médiatrice;
les résultats antérieurs sur le terrain me portaient a croire que c’était peut-&tre une
variable modératrice, mais il me manquait des preuves scientifiques. Pour I'instant, le
modele des EDP tel qu'exprimé i la figure 27 propose que la prédation est une

variable médiatrice entre coopération et confiance.

Dans !’ensemble, une revue des publications scientifiques a soulevé des
éléments corroborant les intuitions verbalisées lors de la premicre boucle de
recherche, et il a été possible, connaissant mieux leurs propriétés, de relier les

différents construits, comme le montre la figure 27 ci-dessus.

Le cercle vertueux, commencé lorsque les systemes de valeurs respectifs des
deux acteurs se sont rencontrés, se referme une fois que les acteurs ont acquis ce
qu’ils désiraient, donc une fois la transaction conclue, alors qu’ils évaluent leur

acquisition, en termes de valeur ajoutée et de valeur pergue.

En d'autres mots, les acteurs de la dyade ont un systeme d’évaluation
complexe des résultats de la transaction, placent des priorités sur ce qu’ils ont obtenu
de la transaction (Oliver, 1999; Zeithaml, 1988; Leo, Bennett et Hirtel, 2005; Aurier,
Evrard et N’Goala, 2004) et organisent les gratifications qu’ils en retirent par ordre
d’importance de mesures clé€s, telles que la qualité, le profit, la fonctionnalité, etc., en
fonction du systeme de valeurs initial qui leur est propre. Chaundhuri et Holbrook
rendent compte de ce phénomene (2001, p. 85) en remarquant que les valeurs que les
consommateurs retirent des produits correspondent a deux niveaux (utilitaire et
hédoniste), ce qui coincide avec la nomenclature des systemes de valeurs initiaux des

acteurs (systemes de valeurs utilitaires et esthétiques).

Chacun y trouve son compte, aprés avoir maintenu un niveau soutenu de

réciprocité.
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3.1 Définir le concept des EDP

Grace a cette revue des écrits scientifiques sur la formation de liens de
confiance et de coopération dans une dyade, et en se nourrissant des données acquises
lors des boucles de recherche 1 et 2, les EDP peuvent maintenant étre définis de
maniere plus systématique :

Définition 3
Définition conceptuelle des EDP

Dans une dyade transactionnelle impliquant des biens, des services ou
méme des idées™, les Equilibres dynamiques de prédation (EDP) sont des
mécanismes cycliques d’ajustements complexes a cing temps, qui incluent
1) une représentation de I’autre, 2) une certaine disposition envers I’autre,
3) une décision stratégique, 4) une action de prédation, et finalement 5) une
conclusion de la transaction. Ces mécanismes ont lieu entre deux acteurs
décisionnels relativement interdépendants (un acheteur et un vendeur, des
familles, des clans, des groupes, des partis politiques, des entreprises, des
instances gouvernementales, etc.) soumis a des contraintes, par exemple
des contraintes de temps (facteurs dérangeants). Leurs actions de prédation
consistent a hiérarchiser les faiblesses de I’autre, a I’appater, a se légitimer,
a pi€ger puis a soumettre cet autre. Le chassé-croisé des forces et des
faiblesses de chacun des acteurs départage le prédateur de la proie.

Les EDP permettent de concrétiser une valeur ajoutée pour le détenteur
initial de biens, de services ou d’idées, soit le vendeur, et une valeur percue
pour I’acheteur. Ils participent, dans le meilleur des cas, au bien-étre du
vendeur et de I’acheteur, ou, dans le pire des cas, au bonheur de I'un et au
malheur de I’autre. Au fur et 2 mesure que ces mécanismes des EDP sont
activés, peut-étre inconsciemment, les acteurs renforcent et précisent, en
premier lieu, la représentation qu’ils ont d’eux-mémes, de I’autre et de la
dyade et, en second lieu, leurs dispositions, décisions et actions. Chacun est
alors prét soit a s’engager davantage, soit a s’aventurer dans une autre série
d’EDP avec un nouvel acteur’.

Ces changements progressifs, qui sont fondés sur les systemes de valeurs
respectifs des acteurs dans un contexte d’interdépendance, mobilisent leurs
capacités cognitives, psychologiques et physiques a des degrés divers.

® L’AMA - American Marketing Association (Marketing News, 1985) considére que les idées, les
biens et les services font partie de D’activité marketing. Voir aussi Coviello et Brodie (2001, p.
382).

Nous verrons qu’il existe une prédation réelle, qui appartient a un cercle vicieux dans lequel les
acteurs de la dyade se cramponnent & leurs positions négatives, et une prédation percue, qui agit
dans un cercle interactionnel vertueux dans lequel les acteurs interagissent positivement, tout en
restant sur leurs gardes, dans une certaine mesure.

77
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La revue des publications scientifiques a permis de déployer un modele
cohésif, qui implique des stades successifs regroupant certains éléments constitutifs
des publications sur le marketing et d’autres, comme la prédation, trouvés dans un

domaine scientifique différent, celui du comportement animal.

Il devenait important maintenant d’en apprendre un peu plus sur le lien
particulier qui existe entre la confiance et la coopération afin de commencer a
développer un outil de mesure sur le modéle émergent des EDP. Ce besoin a justifié
la démarche de recherche explicitée ci-apres. Comment, a présent, fort des écrits
qui précedent, pouvais-je aller sur le terrain et trouver des réponses a des questions
telles que : Comment mesurer la force du lien entre confiance et coopération?
Quand passe-t-on de cercle vertueux a cercle vicieux? Quel est le niveau de

confiance minimal pour chaque niveau interactionnel (transactionnel, relationnel,

interpersonnel)?

En d’autres termes, serait-il possible d’ébaucher un questionnaire qui
permettrait de mieux comprendre la position de M. Joffre par rapport a M. Loué, et

vice-versa, et la position de M. Volant par rapport a M. Roux, et vice-versa?

4, METHODOLOGIE ET RESULTATS

11 fallait maintenant se lancer dans une recherche sur le terrain pour tenter de
générer un outil de mesure du modéle émergent des EDP. 11 était inutile de tenter de
répondre a la problématique de base sans avoir un moyen de mesurer les

comportements en cause. Le tableau 19 suivant décrit la démarche envisagée.
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Tableau 19
La recherche exploratoire pour la création du questionnaire (Boucle 3)
= Objet de But de la Résultat
= Méthodologie utilisée
e recherche recherche obtenu
Meéthodologie qualitative a
I’aide d’entrevues et Exploratoire :
3 Outil de méthodologie quantitative a | Développer un Création d’un
mesure I’aide de tests préparatoires | outil de mesure outil de mesure
aupres de groupes ciblés; des EDP
échantillon axial.

Grice aux boucles de recherche précédentes 1 et 2, le modele des EDP a été
examin€ en milieu pratique. Il s’agissait a présent de mieux définir chaque construit
d’importance et de développer ’outil de mesure des EDP, soit un questionnaire.
Churchill suggere (1979, p. 16), la démarche suivante, qui a €t€ suivie dans la
recherche: « (1) literature review; (2) in-depth interviews and item development;
(3) item refinement with students and others (reduced to 3 per construct in

general) »'8. La version finale du questionnaire est présentée a 1’annexe E”.

4.1 Objectif de la boucle de recherche 3

L’évaluation du questionnaire par des étudiants (1’échantillon choisi)
constituait un mode privilégi€ de collecte de données, au méme titre que les entrevues
semi-dirigées (Glaser et Strauss, 1967, p. 68). La remarque suivante traduit

exactement les objectifs de la boucle de recherche 3 :

(1) revue des écrits scientifiques; (2) entrevues en profondeur et développement des questions; (3)
raftinement des questions (3 par construit en général) avec les étudiants et autres.

Ce questionnaire avait commencé a prendre forme lors de la revue des publications scientifiques.
Le lecteur notera que seul est présenté en annexe E le questionnaire final; cependant, en réalité, le
questionnaire s’est amélioré au fil du temps. 11 a subi un nombre incalculable de corrections et a été
examiné par deux linguistes professionnels - Mme Kapp et Mme Perrin d’Arloz le directeur du
service de psychologie de I’Université de Sherbrooke - M. Roy, et un professeur de droit de cette
méme université — M. Kouri.

79
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Following minor modifications to structure and wording, the
instrument was pre-tested with a set of executive students similar to
those ultimately targeted to participate in the research. The results
the instrument was
appropriately, and captured the characteristics of marketing practice of
interest in this investigationgo (Coviello et Brodie, 2001, p. 391).

suggested

4.2  Le questionnaire

understandable,

interpreted

Sur la base des recherches sur le terrain, on a pu élaborer le sommaire suivant

des ¢léments clés de la recherche, en utilisant la méthode C-OAR-SE (qui

recommande d’identifier I’objet, le sujet, I'évaluateur, la méthode et 1’échelle)

mentionnée précédemment®’.

Tableau 20

Les variables clés pour la troisi¢me boucle de recherche

Construit Confiance Equilibre Coopération | Prédation
o Flexibilité
o Affinités * Echange
. . d’informations
Sous-construit® * Blen‘vell/lance Pas de Sous- e Résolution Prédateur-Proie
¢ Habileté construits
. commune de
* Integrite problémes
e Orientation
Qbservables 4x3 4 4x3 545
Objet L’autre L’autre L’autre L’autre
Sujet Relation Relation Relation Relation
Evaluateur Soi Soi Soi Soi
Méthode Mixte Mixte Mixte Mixte
Echelle Likert (7 pts) Likert (7 pts) Likert (7 pts) Likert (7 pts)

80

Suite a des modifications mineures a la structure et aux mots, I’instrument de mesure a €té soumis a

un test préparatoire avec des €tudiants au profil similaire aux sujets finaux de la recherche. Les
résultats suggerent que I’instrument est compréhensible, interprété correctement et qu’il capture les
éléments essentiels du modele.

81

recherche a eu lieu partiellement en parallele avec la phase suivante.
82 La boucle 4, qui s’est entrelacée avec la boucle 3, expliquera I’origine de ces sous-construits.

Le lecteur se souviendra que la recherche est itérative, de sorte qu’en fait, la présente phase de
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Comme le montre le tableau 20, les construits a mesurer €taient les suivants :
la confiance, 1’équilibre, la coopération et la prédation. Selon les recommandations
d’Anderson et Gerbing (1988, p. 414), au moins quatre items de mesure doivent étre
inclus pour chaque construit : « [...] at least four measures of a construct are needed
for an assessment »". En ce qui concerne les variables réflectives, Rossiter (2002,
p. 317) mentionne qu’il faut assez d’observables pour s’assurer que le construit est
bien mesuré. Il recommande de trois a cing observables par construit. Les sous-
construits affinités, bienveillance, habileté et intégrité€ visant la confiance, et les sous-
construits flexibilité, échange d’informations, résolution commune de problemes et
orientation visant la coopération, mentionnés dans le tableau 20 ci-dessus, ont
nécessité une revue des deux premieres boucles de recherche et de leur contenu, de
méme qu’une revue des questionnaires trouvés dans les publications scientifiques et
une revue continuelle de ces publications. Une méta-analyse des questionnaires
trouvés dans les publications (voir I’annexe F qui donne quelques exemples) a été
faite pour trouver des questions pertinentes et identifier les sous-construits qui
paraissaient appropriés (affinités, bienveillance, habileté et intégrité pour la
confiance; et flexibilité, échange d’informations, résolution commune de problemes
et orientation pour la coopération). Douze observables ont été identifés pour la
confiance et la coopération, cinq pour le c6té prédateur (basés sur les cing étapes de
prédation et les cinqg blocs vus ci-dessus), cinq pour le coté proie, et quatre pour

I’équilibre (les quatre conditions vues lors de notre discussion sur le sujet).

Dans le tableau 20, selon la méthode C-OAR-SE, I’objet du questionnement,
c’est l'autre (le vendeur évalue [’acheteur et vice-versa), et le sujet du
questionnement, le genre de relation entre les deux acteurs; I’évaluateur (rater), le

répondant lui-méme (le questionnaire étant auto-administré)®. La méthode de

3 . . . . L .
8 [...] au moins quatre mesures du construit sont nécessaires pour une évaluation.

# Cette fagon de faire ne pose pas de problémes et est commune en recherche : « [...] even if it is true
that people can fake most measures of self-report, this is no evidence at all that they actually do
fake such instruments either in applied settings or in basic research in psychology [...] There is a
great deal of positive evidence to show that many measures of self-report are reasonably valid ».
(Méme s’il est vrai que les répondants peuvent fausser leurs propres résultats, il n’y a pas
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recherche a été mixte, a la fois qualitative et quantitative. L’échelle est celle de
Likert, & sept points. L’annexe G démontre que cette €chelle est habituellement

utilisée dans des recherches en marketing semblables.

L’effort de recherche de la boucle 3 était justifié parce que les construits,
particulierement ceux d’équilibre et de prédation, sont rarement mesurés de maniere
systématique dans les travaux de recherche contemporains. En ce qui concerne
I’opportunisme, construit qui s’apparente au concept de prédation, les mesures sont
méme a revoir, puisqu’elles s’efforcent de déterminer le niveau de malhonnéteté
plutét que d’opportunisme. Il fallait donc penser & des manieres de mesurer les
construits émergents. Crosby, Evans et Cowles (1990, p. 73) ont vécu une situation

similaire, ou leurs construits n’avaient pas encore de mesures adéquates.

4.3  Poser la question de recherche spécifique

La question spécifique de la troisieme boucle de recherche était de déterminer
si les observables anticipés et énumérés dans le questionnaire représentaient bien les

construits d’intéréts (prédation, etc.) de la réalité concrete de tous les jours.

4.4 Créer I’outil de collecte des données

Au fur et a mesure que les répondants de la boucle de recherche 3 apportaient
des informations pertinentes, le questionnaire €tait modifi€ et retesté aupres d’autres
participants jusqu’a saturation, c’est-a-dire jusqu’au moment ou les participants ne
fournissaient plus d’informations pertinentes, ce qui a nécessité 45 entrevues dirigées.

Les thématiques étudi€es paraissaient alors stables.

d’évidence a cet effet en psychologie; plutdt, leurs réponses semblent valides) Nunnally, 1970,
p. 369.
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Des experts85 ont été consultés pour s’assurer que le questionnaire était
adéquat et ne contenait pas de problémes potentiels (exemple : une phrase qui aurait
pu étre mal interprétée ou jugée menacante). Ce recours a des experts est fortement

recommandé par la méthode C-OAR-SE.

Pour la création du questionnaire MESLY®, les recommandations suivantes
de Weil-Barais et coll. (1997) ont été suivies : 1) définir les aspects généraux et les
questions auxquels on souhaite répondre, ce qui a déja été fait; 2) €laborer les
questions a l’aide d’entretiens exploratoires et de tests préparatoires (prétests);

3) élaborer la consigne et diffuser (Weil-Barais et coll., 1997, p. 105).

De plus, les recommandations de Dickes, Tournois, Flieller et Kop (1994,
p-44) ont €été consultées : 1) les observables ne doivent représenter qu’une seule
dimension; 2) ils doivent représenter la caractéristique voulue; 3) il doit y avoir des
niveaux de choix significatifs — I’échelle de Likert a sept points a été choisie; 4) les
participants doivent, autant que possible, interpréter les questions de la méme fagon.
La recherche permettait de vérifier si le questionnaire était compris de facon

identique d’un participant a I’autre.

Le questionnaire n’offrait pas la réponse « Je ne sais pas », ce qui évitait que
les participants répondent au hasard et les soustraignait a la pression de répondre,
mais augmentait le risque de non-réponse (Dickes et all., 1994, p.87)86. Ce choix final
d’éviter d’offrir I’option « Je ne sais pas » a été fait a la suite de nombreuses

discussions avec les participants a ce sujet.

Deux questionnaires ont finalement €t€ créés : un pour le vendeur et un pour

I’acheteur, vu que certaines questions s’appliquent difficilement aux deux. L acheteur

2 M. Roy, directeur du service de psychologie de 1'Untiversit€ de Sherbrooke; M. Kouri, professeur
de droit de la méme université.

8 ai vérifi€ la pertinence de ne pas avoir les réponses « Je ne sais pas » ou « Sans objet » aupres des
participants. J’ai préféré ne pas inclure cette option « Je ne sais pas » dans le questionnaire.
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peut, par exemple, déterminer que le vendeur est compétent, mais ’inverse semble
peu réaliste. Le vendeur voudra voir si ’acheteur sait ce qu’il veut. Cette approche se
retrouve dans les publications scientifiques : « Consistent with the dyadic approach
developed by Anderson and Weitz (1992), we used parallel wording for the retailer

and sales manager reports »*7 notent Dahlstrom et Nygaard (1999, p. 164).

4.5  Décider de I’échantillonnage

Des étudiants de 1’Université de Sherbrooke ont été choisis au hasard pour la
boucle de recherche 3. Les étudiants sont considérés comme d’excellents sujets de

recherche pour un sondage de ce genre. Selon les mots de Friedman et Sunder :

Most experimental studies to date have used undergraduate or
graduate business (MBA) students as subjects for reasons of (1) ready
access to the subject pool, (2) convenience in recruiting on university
campuses where most of the research is carried out, (3) low
opportunity cost of student subjects, (4) relatively steep learning
curve, and (5) some lack of exposure to confounding external
information®® (Friedman et Sunder, 1994, p. 39).

Sachant que j’allais administrer le questionnaire a d’autres groupes de
participants au cours de la quatrieme boucle de recherche, il a paru utile de se
concentrer sur un groupe relativement homogeéne (les étudiants, un échantillon de
convenance) en dépit de leurs intéréts différents, tels la musique, I’administration, les
sciences, le génie mécanique, le sport, etc., vu le peu d’opportunités réelles de
rencontrer ce genre de critere idéal (un groupe éduqué, capable d’exprimer ses

opinions), dans les limites du budget dont je disposais.

87 En accord avec 1’approche dyadique développée par Anderson et Weitz (1992), nous avons utilisé
des mots parall¢les pour les rapports du détaillant et dirigeant des ventes.

La plupart des études a ce jour utilisent des étudiants universitaires comme sujets pour plusieurs
raisons : (1) ils sont facilement accessibles; (2) ils sont déja sur le campus ou la grande partie des
recherches se fait; (30 il n’en colte pas trop cher; (4) ils apprennent vite; et (5) ils ne sont pas
exposés a des facteurs pouvant falsifier I'information.

88
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4.6 Décider de la taille de I’échantillon

Selon Nunnally (1970, p. 213) : « A good rule of thumb, however, is to have
at least ten times as many subjects as items »° . Cette remarque a été faite pour les
analyses a plusieurs variables et fait référence aux énoncés. En général, on retient le
chiffre de dix participants nécessaires par observable lié au construit mesuré : le
construit ayant le plus d’observables est celui de prédation, & cing. I faut donc un
minimum de 50 participants. Si on considere le construit de confiance comme un
tout, car il est en fait compos€ de quatre sous-construits, ce la conduit de facto a 12

6bservables, il faudrait idéalement 120 participants.

4.7 Choisir la technique méthodologique

La recherche a consisté a approcher des étudiants sur le campus de
I’Université de Sherbrooke, a solliciter trente minutes de leur temps, et a leur poser
deux séries de questions, sous forme d’entrevues dirigées, a la maniere d’un sondage,
apres leur avoir expliqué le but de la recherche, conformément aux recommandations
de Weil-Barais, Buzon, Caron, Corroyer, Cuisinier, Friemel, Gottesdiener, Mouras et
Mouras (1997, p. 122). Durant ce test préparatoire du questionnaire MESLY®, les
étudiants donnaient leurs réponses oralement : ils €taient mis dans le contexte de
I’achat d’un crayon, d’un ordinateur, puis d’une voiture. Je prenais des notes,
comptabilisais les réponses dans des tableaux de référence (voir ’annexe H) et
ajustais le questionnaire au besoin. Aucun enregistrement n’a été nécessaire car les
réponses €taient courtes et facilement notées. En tout, plus d’une quarantaine

d’entrevues d’une demi-heure environ ont été faites sur trois mois.

% Laregle est d’avoir dix sujets par item.
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4.7.1 Premiere étape du sondage aupres des étudiants

La premiere série de questions que je posais aux tudiants visait a s’assurer
que les observables appartenaient bien au construit auquel ils étaient destinés (voir
I’annexe 1). Je leur demandais de me donner, en un seul mot, un compte-rendu de
quatre questions groupées dans le questionnaire. Par exemple, je leur demandais :
«Quel mot utiliseriez-vous pour rendre compte " des quatre questions
suivantes (appartenant au code G): 1) « Sa fagon d’étre est similaire a la mienne »
(code G21); 2) « Je me sens & I"aise avec lut » (G22); 3) « Je partage des gofts. des
sentiments avec lui, comme avec un ami » (G23); 4) « Il est important pour moi qu’il
soit sympathique » (G24)°. La réponse attendue était celle des affinités. Les

répondants choisissaient le mot de leur choix et j’en prenais note.

4.7.2  Deuxieme étape du sondage aupres des mémes étudiants

J’ai par la suite soumis aux mémes étudiants, une fois la premiere étape de
« sondage » terminée, une version modifiée du premier questionnaire dans laquelle
les questions n’étaient plus regroupées selon le code G, mais placées dans un ordre
apparemment al€atoire, sans référence au code G. I fallait déterminer si les étudiants
étaient a I’aise en lisant le questionnaire, si quelque chose, tel un mot difficile, venait

interrompre le flot de la lecture.

Je leur soumettais donc toutes les questions mises dans un ordre al€atoire et
leur demandais de les lire ’'une apres 'autre. Je voulais savoir si la lecture du
questionnaire posait probleme : quelque chose interrompait-il la lecture? Un mot, un

lien entre les idées véhiculées dans les questions dérangeait-il le flot de la lecture? Si

% La question G24 a été retirée du questionnaire final suite 2 de nombreuses analyses. De fagon
similaire, un certain nombre de questions du questionnaire ont été éliminées aprés qu’elles ont
démontré qu’elles ne correspondaient pas utilement au construit qu’elles tentaient de cerner. Ce
processus d’évaluation a eu lieu plusieurs centaines de fois jusqu’a ce que les questions retenues
pour le questionnaire semblent bien cibler les observables li€s aux construits d’intérét.
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quelque chose causait probleme, je révisais le choix des mots ou l'ordre des

questions, puis soumettait le questionnaire amélioré a de nouveaux participants.

Cela m’a permis de placer les questions du questionnaire dans un ordre qui
facilitait la lecture et empéchait les répondants de faire des liens entre les différentes

questions, ce qui aurait pu fausser les réponses.

4.8 Divulguer les résultats

J’ai utilisé un tableur pour présenter les données sociodémographiques des
étudiants (voir annexe H). Elles sont approximatives car je n’avais aucune raison de
risquer de les mettre mal a I'aise en leur posant des questions sur leur age, etc. Je
pouvais facilement estimer ces données (sexe, age relatif, etc.). Les étudiants ont
souvent, d’ailleurs, fait référence spontanément a leur domaine d’études (génie,
sciences, etc.). Dans le tableau a I’annexe I, le groupe G (exemple G1) fait référence
au groupe de questions soumises a 1’étudiant qui était invité a les résumer en un mot —
ce qui permettait d’évaluer s’il pouvait facilement associer les observables (les
questions) au construit d’intérét. C’est le cas, par exemple de I’habileté (a 84 p. 100
de reconnaissance du construit) et de la prédation (a 52 p. 100). Les résultats ont peu

changé a partir du trente-huitieéme participant.

Certains mots sont revenus: la qualité personnelle {dans 4 p. 100 des
réponses), la manipulation (3 p. 100) et la bonne entente (2 p. 100), expression vue
lors de la boucle de recherche précédente’’. Les participants ont exprimé des concepts
a I'aide de leur propre terminologie (par exemple, le terme domination pour rendre
compte de la dynamique de prédation); les mots plaisir, image, approche, amitié,

miroir pour les affinités et entraide, proximité, attention, écoute, empathie pour la

' Ces similarités sont identifiées dans 1’annexe L par un ombrage dans la cellule qui contient le mot,

par exemple : attitude, implication émotive, donnant-donnant, écoute de I’autre (concept aussi
retrouvé dans les publications scientifiques), malhonnéteté et méfiance. Voir Dzever, Merdji et
Saives, 2001, p. 221.
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. . i . s, 2
bienveillance®. Certains mots, telle la bonne entente ont éé retenus pour un usage

ultérieur dans le modéle des EDP.

4.8.1 Contribution au questionnaire MESLY®

L’ensemble de la démarche a permis de peaufiner le questionnaire du point de

vue qualitatif. La boucle 4 allait servir a le vérifier du point de vue quantitatif.

Le questionnaire est pass€ de 65 questions a une quarantaine de questions. Au
terme de cette recherche, il est apparu que les observables ne faisaient référence qu’a
une seule dimension, qu’ils représentaient la caractéristique voulue, qu’il y avait des
niveaux de choix significatifs, et que les questions possédaient un sens équivalent

pour tous les participants.

Si, lors de la boucle 1, un auto-questionnement avait mené a 1’identification
de la pertinence du construit de prédation, et si, lors de la boucle 2, les entrevues
semi-dirigées et dirigées de méme que les discussions de groupe avaient permis de
positionner ce construit & I'intérieur d’'un champ composé d’autres construits, tel
I’équilibre interactionnel, la boucle 3, elle, a permis de commencer a développer un
outil de mesure (le questionnaire) de tous ces construits en émergence. Le
questionnaire prenait forme et m’aidait & mieux comprendre la nature exacte de ceux-

ci.

5. CONCLUSION DE LA BOUCLE DE RECHERCHE 3

Le questionnaire a permis de trouver des observables et des facons de les

exprimer sémantiquement d’'une maniére qui correspondait au terrain. A travers eux,

) - e s s1° s . . . . N
% La question sur le profil du vendeur a été éliminée dans le questionnaire final. Initialement, suite a

la phase de recherche 2, j’avais envisagé d’inclure un profil de prédateur, mais cela m’emmenait
sur une piste trop éloignée de mon but.
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une meilleure compréhension de la dynamique de création du lien de confiance
essentiel a toute transaction a ét€ rendue possible. La confiance, en effet, ne peut pas
étre considérée isolément : elle appartient a un ensemble, & une roue dynamique
actionnée par des efforts de coopération et un équilibre interactionnel, et

constamment sujette a des obstacles : les actes de prédation pergus ou réels.

La boucle de recherche 3 constituait un suivi des boucles 1 et 2, et un test
préparatoire de I’outil de mesure en développement. Le questionnaire a subi un grand
nombre de modifications avant d’arriver a un point satisfaisant. En réalité, j’ai
travaillé a la boucle 3 en méme temps que je préparais la boucle 4, dans laquelle le
questionnaire serait testé de maniere plus approfondie. 1l était impossible de décrire la
boucle 3 en méme temps que la boucle 4 sans risquer de confondre le lecteur; j’ai
donc décidé de présenter ces deux boucles séparément, dans deux chapitres

différents. Le chapitre suivant traite de la boucle de recherche 4.



SEPTIEME CHAPITRE
BOUCLE 4 - LA CONFIANCE ET LA COOPERATION

1. MISE EN CONTEXTE

M. Volant a revu la famille Roux, Mme et M. Roux, et leurs deux enfants,
lors de leur deuxieme visite pour 1’achat d’un nouveau véhicule, quatre ans apres
avoir acheté leur premier véhicule auprés du méme concessionnaire. Cependant,
M. Volant a changé : il est aigri, et, méme si les Roux avaient de prime abord
considéré qu’ils pouvaient lui faire confiance, il ne semble plus vouloir coopérer. 1l
s’oppose a un essai du véhicule convoité, a donner des détails sur les éléments du prix
de vente, etc. Lorsque les Roux demandent des détails sur le colit d’un toit ouvrant,
M. Volant se réfugie dans des explications sur des colts supplémentaires qui ne
cessent de grimper. Bref, c’est un toit qui n’a pas de plafond, pense M. Roux. Les
quatre Roux, sentant qu’il y a quelque chose qui ne tourne pas rond chez M. Volant,
décident de ne pas tenter de coopérer davantage et vont voir un autre concessionnaire,

le concessionnaire Lada en 1’occurrence, car les deux enfants Roux sont russophiles.

Les changements de comportement existent dans toutes les dyades, qui du
reste sont composées d’acteurs trés variés. Les publications sur le marketing montrent
qu’il existe une dynamique unique entre patient et médecin, entre criminel et avocat,
entre client et coiffeur, etc. (Iacobucci et Ostrom, 1996). Cependant, les recherches
existantes abordent rarement le point de vue du client : « Research from customer’s
perspective has been scarce » -, ont récemment dit Liljander et Roos (2002, p. 594). 1l
serait pourtant utile de mieux comprendre le point de vue des Roux, qui peut ne pas
sembler évident & M. Volant, qui vient de perdre une vente pourtant presque assurée.

Les Roux se sont soudainement senti la proie d’un vendeur désabusé.

 Les recherches faites du point de vue du client sont rares.
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Les recherches sur le terrain faites durant les boucles 2 et 3 et la revue des
publications sur le marketing ont permis de faire ressortir plusieurs thémes
dominants, qui ont éventuellement contribué a la création du modele embryonnaire
des EDP. Elles n’ont cependant pas permis de déterminer le type de liens entre les
construits (par exemple, 1’équilibre interactionnel agit-il comme variable médiatrice
partielle entre la confiance et la coopération?), ce qui ne peut se faire qu’avec des
analyses statistiques sur des groupes de participants suffisamment grands. Ces

analyses sont I’objet de la boucle 4.

Le terme prédation n’est peu utilisé dans les publications scientifiques, a
quelques exceptions pres, par exemple, par Morgan et Hunt en 1994. Selon Tidstrém
et Ahman en 2006 et Antén, Camarero et Carrero (2007, p. 136), la rupture
relationnelle. par exemple sous forme de dissolution de la relation (Stay/Leave
Decision (Moon et Bonney, 2007, p. 337)), de défection (Lichtlé et Plichon, 2008,
p. 130), d’évitement (avoidance behavior (Mattila et Wirtz, 2000, p. 589)) ou de
désengagement (Jap, Manolis et Weitz, 1999, p. 305), est peu étudiée. Pourtant, c’est
une composante essentielle du mécanisme de prédation. Dwyer, Schurr et Oh (1987,
p- 20) mentionnent : « Little 1s known of disengagement »*. Bell, Oppenheimer et
Bastien (2002, p. 65), quant a eux, indiquent en 2002 que les écrits scientifiques se
sont peu penchés sur les causes de la dété€rioration de la confiance. Il n’y a aucune
indication dans les revues scientifiques que la prédation est une variable médiatrice

ou modératrice du lien entre la confiance et la coopération.

En ce qui concerne la notion d’équilibre, Anderson et Weitz notent, en 1989,
qu’il y a équilibre des pouvoirs entre les acteurs et que les gens sont en général
enclins & coopérer. La théorie de 1’équité distributive et de la justice (Morales, 2005)
renforce cette notion d’équilibre. Selon Lewicki, McAllister et Bies (1998, p. 441) :

« The principles of balance and consistency in interpersonal behavior are among

4 N .
" On connait peu sur le processus de retrait.
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oldest in social psychology » . De leur coté, Mattila et Wirtz mentionnent (2000,
p-591): « Numerous studies have found that individuals selectively attend to

information that is consistent with their mood states [...] »0,

Il en a été déduit que le concept d’équilibre dynamique devait étre inclus dans
un modele qui tenait compte de la vivacité interactionnelle entre vendeurs et
acheteurs, d’un point de vue du marketing, et en particulier de la prédation. Les abus
existent, comme en fait foi I’exemple donné a 1'encadré 8. Il n’y a aucune indication
dans les revues scientifiques que I’équilibre interactionnel agit a titre de variable

modératrice ou médiatrice au sein du lien entre la confiance et la coopération.

Encadré 8
La contrefagon

«The global market for counterfeits today is
estimated to exceed $600 billion, accounting for
approximately 7% of world trade »* Wilcox, Kim
et Sen, 2009, p. 259.

* Le marché mondial de la contrefagon est estimé
aujourd’hui a plus de 600 milliards de dollars, soit 7 p.
cent du commerce mondial.

Les publications scientifiques mettent une emphase particuliere non sur la
prédation et I’équilibre, mais sur les concepts de confiance et de coopération. Le
modele d’ Anderson et Narus de 1990 constate un lien statistique significatif entre ces
deux notions. Comme nous 1’avons déja vu, Rousseau, Sitkin, Burt et Camerer
(1998) estiment que la coopération ne procéde pas nécessairement de la confiance :

un acteur peut étre forcé de coopérer sans avoir confiance.

» Les principes d’équilibre et de consistance logique dans le comportement interpersonnel sont parmi

les plus anciens en psychologie sociale.
% Un grand nombre d’études ont trouvé que les individus recherchent des informations qui
s’accordent avec leur état d’esprit [...].
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Mais la dyade, si nantie de sentiment de confiance et d’efforts de coopération
soit-elle, peut €tre entachée d’opportunisme, surtout en contexte interorganisationnel,
selon Williamson (1975). L’opportunisme est une force a prendre en compte dans le
lien qui unit un vendeur et un acheteur (Dahlstrom et Nygaard, 1999; Morgan et
Hunt, 1994; Palmatier, Grant et Grewal, 2007), en particulier parce que le

comportement opportuniste nuit a la confiance.

La théorie des jeux, les enjeux économiques (voir Hunsaker, 1999), les
conflits militaires (Wolfson et Shabahang, 1991), les analyses de rapports des forces
et des faiblesses de Boulding (1959), qui estime que les forces se résument a la
capacité de blesser ou de se défendre, sont des perspectives possibles sur la dyade
d’affaires. Chacun des acteurs, le vendeur et ’acheteur, veut défendre sa position,
voire ses droits. Selon I’auteur Roux (2007, p. 70), le consommateur lutte pour faire
valoir ses mémes droits : la liberté de choix, I’autonomie dans les décisions et la
responsabilité vis-a-vis du futur. Méme si les Roux et M. Volant se font confiance,
méme s’ils cooperent pour finaliser la transaction, les Roux n’en demeurent pas
moins conscients de leur pouvoir de négociation et de leurs droits en tant que

consommateurs.

1l est apparu impératif de mieux comprendre les construits de confiance et de
coopération. Bien sir, il était déja question, a la boucle 3, de mesures de la confiance
et de la coopération, en plus de celles d’équilibre et de prédation, mais en réalité, il y
a eu itération constante entre la recherche qualitative explicitée dans cette boucle et
celle, quantitative, discutée ci-dessous (la boucle 4), de méme qu’entre la revue des

publications scientifiques et ces deux recherches.

En somme, le questionnaire n’a €té€ finalisé qu’une fois la boucle 4 terminée.
Avec la boucle 4, il s’agissait de s’assurer du mieux possible de la validité du
questionnaire €bauché lors de la boucle 3. Pour arriver a cette fin, il fallait mieux

comprendre les construits, certes, mais aussi les liens qui les unissent. L’émission
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d’hypotheses quant a ces liens requérait une nouvelle approche: tester le
questionnaire statistiquement sur des groupes de participants. Pour ce faire, il €tait
essentiel de déterminer le type de variables (sous-construits et observables) utilisés

dans le modele émergent des EDP.

La boucle 4 peut €tre vue ainsi :

Figure 28
La boucle de recherche 4
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Sur le plan strictement commercial, il serait inacceptable de répondre a la
problématique en allant voir un concessionnaire automobile (le terrain d’enquéte
privilégi€) sans étre convaincu de la justesse de l’instrument de mesure, d’ol
I’importance de la quatrieme boucle. Une revue des publications scientifiques
s’imposait de prime abord, en particulier pour définir les construits le mieux possible

et pour bien cerner la nature des variables (sous-construits et observables) en jeu.
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2. REVUE DES PUBLICATIONS SCIENTIFIQUES

L’objectif ici est de trouver des définitions précises et des mesures de la
confiance et de la coopération a partir d’un examen exhaustif des publications sur le
marketing. Nous avons vu, lors de la boucle 3, que la confiance relevait de quatre
sous-construits (les affinités, la bienveillance, I’habileté et l'intégrit€) et que la
coopération relevait, elle, de quatre autres sous-construits (la flexibilité, I’échange
d’informations, la résolution commune de problemes et l’orientation). Mais la
boucle 3 opérait sans avoir approfondi tous les construits et sous-construits en cause.

La boucle 4 s’efforce de combler ce vide informationnel.

2.1 Comprendre la confiance

Le modele des EDP contient cing blocs opérationnels savamment articulés,
affectés par des facteurs divers, comme le stress, et implique un cycle, une itération
interactionnelle. En s’attardant sur les points forts, on a déja vu que le bloc
disposition et le bloc décision revétent une importance particuliere, en devenant
I’enjeu fondamental de la relation interpersonnelle. Ce sont la confiance et la
coopération qui ressortent de ces deux blocs lorsqu’un sommet interactionnel est
atteint entre un vendeur et un acheteur. Rien ne peut se faire, d’un c6té ou de 1’autre

de la dyade, sans un minimum de confiance et de coopération.

Un vendeur ou un acheteur peut créer un climat de confiance en faisant
preuve d’un certain degré de crédibilit€ ou en donnant une impression de sécurité et
de continuité (Ravald et Gronroos, 1996, p. 24), mais cela ne suffit pas : les attentes
de chacun des acteurs sont €levées. La famille Roux tient & avoir la meilleure voiture
possible pour le prix payé et D'effort déployé pour négocier les détails de la
transaction. Il est important de pouvoir percer davantage le mystere du construit
qu’est la confiance; cette démarche sera fort utile pour traiter des variables

essentielles du modele des EDP. Il existe une multitude de définitions de la
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confiance, dont plusieurs serviront dans 1’élaboration finale du questionnaire visant a

mesurer les EDP.

Atuahene-Gima et Li (2002, p. 63) dressent une liste abrégée des publications
traitant du théme de la confiance et confirment la relation entre confiance et
communication de méme qu’entre confiance et partage des valeurs. La notion de
risque et de dépendance entre les acteurs est inhérente a la confiance (Bell,

Oppenheimer et Bastien, 2002, p. 67).

Bell, Oppenheimer et Bastien publient, également en 2002 (p.66), un
compte rendu passablement exhaustif des définitions de la confiance, a savoir : 1) la
capacité de prédire les comportements de 1’autre; 2) un processus relationnel
dynamique; 3) une attente face aux comportements futurs de 1’autre, avec ce que cela
comporte de risques, y compris le potentiel de pertes; 4) un état psychologique tel
qu'un acteur accepte d’€tre vulnérable en espérant que l’autre remplira ses
obligations, notamment sur la base de normes éthiques qui peuvent étre appliquées

(Bendor et Swistak, 2001, p. 1494).

Hennig-Thurau, Gwinner et Gremier (2002, p.232) font aussi un
compte rendu de la définition de confiance et notent qu’elle demande un haut degré

d’intégrité et qu’elle est un ingrédient nécessaire aux relations a long terme.

L’idée d’attentes (expectations) est présentée par Lewicki, McAllister et Bies
(1998, p. 439), qui ajoutent que le construit de confiance est distinct de celui de
méfiance : « In our analysis, we define trust in terms of confident positive

expectations regarding another’s conduct’’, and distrust in terms of confident

7 Ce sont les auteurs Lewicki, McAllister et Bies (1998) qui mettent en italique.
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negative expectations regarding another’s conduct »%. Ces auteurs parlent

d’intentions vertueuses et sinistres, pour décrire les enjeux de la confiance.

Nicholson, Compeau et Sethi mentionnent (2001, p. 4) que la confiance est la
fondation de la coopération, en partie parce qu’elle sert de norme informelle pour
empécher les comportements qui pourraient blesser I’autre. Dans le méme ordre
d’idées, Wood, Boles et Babin (2008, p.29) présentent un modele qu’appuient
Mallalieu et Nakamoto (2008, p. 184), ou la confiance envers le vendeur est liée a son

expertise.

Garbarino et Johnson (1999, p. 71) et Gronroos (1994, p. 9), des chefs de file
du marketing relationnel, constataient pendant la décennie précédente que la

confiance est une acceptation, voire une intention de dépendance envers 1’autre.

2.2 Continuer de comprendre les dimensions de la confiance

Gurviez et Korchia (2002, p. 53) considerent que la crédibilité, 'intégrité et la
bienveillance sont des éléments formateurs de la confiance, et estiment qu’ils sont
liés. Bell, Oppenheimer et Bastien (2002, p. 66), la méme année, appuient 1’idée
selon laquelle la confiance est définie par I’habileté, la bienveillance et I’intégrité.
Bigley et Pearce (1998, p. 407) mentionnent que la confiance se compose de quatre
volets: 1) [lattitude individuelle, 2) le comportement, 3) la situation,
4) I’organisation. Essentiellement, une partie accepte de se fier a ’autre dans I’espoir

que cela lui sera bénéfique.

Différents auteurs offrent des définitions variées de la confiance et
I’expliquent généralement a ’aide de paramétres comme I’habileté. La présente

recherche a, pour sa part, identifi€ quatre sous-construits permettant de mesurer la

% Selon nous, la confiance peut étre définie en termes d’attentes positives par rapport au
comportement de 1’autre, et la méfiance en termes d’attentes négatives par rapport au
comportement de |’ autre.
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confiance : 1) les affinités (groupe de questions G20 dans le questionnaire), 2) la
bienveillance (G30), 3) I'habileté (G40), 4) I'intégrité (G50). 11 est temps a présent de
trouver des définitions adéquates a ces construits et sous-construits, car toute

opérationnalisation d’'un modele requiert de bien comprendre la nature de ceux-c