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BIG BROTHER IS WATCHING YOU! : L’APPORT DES TECHNOLOGIES ET
SYSTEMES D’ INFORMATION AU CONTROLE DES RESEAUX DE POINTS
DE VENTE

RESUME

La recherche académique sur les liens entre TSI et management du canal de distribution
porte essentiellement sur les seuls angles organisation / coordination / performance de
I’activité managériale, délaissant I’analyse de la contribution des outils et systemes
d’information au contréle des acteurs. La recherche présentée dans cet article contribue
a dépasser I’absence de travaux sur ce sujet. Elle établit, au travers d’une recherche
exploratoire conduite auprés d’une dizaine de réseaux de franchise, la pertinence de la
notion de « contréle technologique du canal de distribution ». Une enquéte réalisée
aupres de 428 franchisés d’une trentaine de réseaux montre ensuite la présence d’un
« panoptique électronique » dans les réseaux de franchise, lié a I’utilisation par les
franchiseurs des TSI a des fins de surveillance de I’activité des points de vente. Ces
résultats suggerent que les TSI peuvent contribuer a la mise en oeuvre d’un contrdle du

canal a moindre codt, permanent et indolore.

Mots clés : contrdle du canal de distribution, technologies et systéemes d’information,

franchise, panoptique électronique.

BIG BROTHER IS WATCHING YOU! THE CONTRIBUTION OF
INFORMATION TECHNOLOGIES TO THE CONTROL OF RETAIL
NETWORKS

ABSTRACT

Most academic researches about the contribution of information technologies to channel
management deal with how IT can affect channel organization, performance or the
coordination between channel partners.

To bypass the absence of researches on the use of IT to support channel control, this
communication starts by validating the notion of a channel “technological control”
through a qualitative study conducted in the setting of French franchise networks. The
results of a quantitative study are then presented (sample: 428 franchisees) that
underline the existence of an *“electronic panopticon” in franchise networks. These
results suggest that IT can support a less expensive, permanent and unobtrusive channel

control strategy.

Keywords: channel control, information technologies, franchise, electronic panopticon



INTRODUCTION

Les technologies et systemes d’information (TSI) ont pris une place croissante dans les
échanges entre les acteurs du canal de distribution au cours des quinze dernieres années,
bien avant que les applications liées a I’expansion d’Internet ne viennent bouleverser la
gestion des entreprises, par leur accessibilité et leur puissance (1). Offrant aux
utilisateurs des outils dont les progres constants sur le plan de I’ergonomie d’usage
facilitent I’appropriation, les TSI se sont emparés d’un grand nombre de fonctions et de
flux d’information interface entre les firmes du canal (passage de commande, remontée
des ventes, traitement de la facturation,...).

La recherche académique a su accompagner cette évolution en s’intéressant aux liens
entre déploiement des TSI et management du canal. Les auteurs se sont toutefois
focalisés sur les seuls angles organisation / coordination / performance de I’activité
manageriale sans s’intéresser au réle des TSI dans la stratégie de contrdle du canal. Ou
alors gu’indirectement, en suggérant que le pouvoir d’information du leader du canal
pouvait sortir renforcé du recours aux TSI pour collecter une information stratégique
(2).

C’est un fait que dans de nombreuses enseignes de distribution, les outils informatiques
permettent a la téte de réseau de suivre I’activité des points de vente via la remontée
automatisee d’informations de gestion. Ceci, afin d’accumuler des données diverses
dans I’espoir que plus d’information conduira & une meilleure prise de décision mais
aussi — et c’est la le centre de notre propos — avec I’objectif de superviser directement
les agents afin de s’assurer que leurs comportements soient en phase avec les finalités
de I’organisation (3).

L’objectif de cette communication est donc d’identifier si les acteurs du canal pergoivent
la présence d’un « contrdle technologique ». Celui-ci opérant au travers du déploiement
par le leader du canal de TSI support des processus de travail et d’échange d’information.
Pour conduire cette recherche, le terrain empirique privilégié est celui de la franchise.
Cette forme de distribution est devenue en quelques années un acteur incontournable du
paysage commercial francais. En dix ans, le nombre de réseaux a pratiquement doublé
(passant de 450 fin 1994 a 835 fin 2004), le nombre de franchisés progressant de 43%
(de 25700 a 36773). Tous les secteurs ont été concernés par cette poussée, la

conjoncture economique jouant toutefois un réle moteur dans les évolutions observées (a



titre d’exemple, le nombre d’agences immobiliére franchisées a augmenté de 22% au
cours de la seule année 2004).

La franchise est une forme (inter)organisationnelle particulierement favorable a I’étude
de I’efficacité des mécanismes de contrble du canal de distribution, de par la spécificité
de la relation franchiseur-franchisé. Celle-ci est en effet marquée par I’existence de
nombreuses sources de tensions et de conflits alimentées par des facteurs de
différenciation  (disparit¢ des attentes, dispersion géographique, asymétrie
d’information,... [4]). Des facteurs qui peuvent conduire a I’émergence de
comportements déviants néfastes pour la qualité de la relation et la performance du
réseau dans son ensemble. Les TSI interviendraient alors dans le cadre de la stratégie de
contréle intégratif du réseau afin d’en assurer I’homogénéité et d’en protéger I’image de
marque.

Nous nous efforcons dans une premiére partie de clarifier la notion de « controle
technologique » appliquée au management du canal de distribution. Les travaux sur les
liens entre technologie et contrdle s’inscrivent dans une perspective historique qui fait
I’objet d’un bref rappel. Nous nous appuyons ensuite sur la recherche ethnographique
de S. Zuboff (1988) [5], un des premiers auteurs a avoir montré la capacité disciplinante
des TSI, pour proposer une definition de la notion de « contrdle technologique du
canal ».

La pertinence de cette notion est ensuite évaluée au travers d’une enquéte qualitative
conduite aupres d’une dizaine de responsables de réseaux de franchise. Si les résultats
de cette enquéte soulignent la réalité d’une utilisation des TSI a des fins de contréle par
le franchiseur, elle ne dit pas si les franchisés ont le sentiment d’étre surveillés au
travers des TSI déployées a I’initiative de ce dernier. Afin de s’en assurer, une recherche
quantitative conduite auprés de 428 franchisés appartenant a une trentaine de réseaux a
été réalisée. Confirmant I’existence d’un « panoptique électronique » dans la franchise,
cette recherche contribue a valoriser I’intérét des TSI pour des franchiseurs qui,
conscients des potentialités des outils, prendraient le parti d’en instrumentaliser I’usage
dans le cadre de la stratégie de management de leur réseau.

LES LIENS ENTRE TSI ET CONTROLE : LE « CONTROLE TECHNOLOGIQUE » DU CANAL

DE DISTRIBUTION



Cette partie présente les fondements théoriques des travaux sur les liens entre TSI et
contrble (inter)organisationnel, en s’arrétant plus particulierement sur la recherche
séminale de S. Zuboff (1988). La discussion des apports de cette recherche contribue a

nourrir une définition de la notion de « contrdle technologique » du canal.

Les fondements théoriques de la notion de « contréle technologique »

Des travaux qui s’inscrivent dans I’histoire de la montée de la surveillance dans

les organisations

Dés le début des années 1970, les recherches en sociologie se sont interrogées sur les
effets prévisibles du déploiement croissant des TSI sur le management organisationnel.
Plus que des outils « libérateurs » permettant un partage du pouvoir qu’ont pu décrire
certains auteurs (6), les sociologues ont cherche a replacer I’arrivée de I’informatique

dans une histoire de la technologie comme support du contréle organisationnel.

Le recours aux technologies de I’information étendrait ainsi la logique du taylorisme
(dans le taylorisme, le premier objectif du management est de développer un systéeme
rationnel d’opération et de contrdle a partir de I’acquisition et de I’abstraction de la
connaissance du travailleur [7]) via le contr6le de deux manieres : en s’assurant que les
travailleurs operent conformément aux regles et procédures de I’entreprise et en offrant
une information utile a la réduction des codts. Le contrdle technologique dépasserait
méme I’organisation scientifique du travail en permettant aux managers de surveiller
beaucoup plus d’agents d’une maniére systématique et détaillée grace aux capacités
d’enregistrement et d’analyse des systémes d’information. Les superviseurs ne seraient
ainsi plus limités a ce qu’ils peuvent immédiatement observer puisqu’ils ont la
possibilité d’accéder a des données collectées dans le passé (8, 9).

Galbraith (1974) [10] avait deja suggéré il y a trente ans I’importance des
investissements dans des systemes d’information verticaux pour augmenter les capacités
organisationnelles de traitement de I’information et pour permettre d’automatiser le
contrble d’une maniére qui remplace les formes traditionnelles de supervision
hiérarchique’. Mais il aura fallu attendre la fin des années 80 avec la recherche
ethnographique de S. Zuboff (1988) pour une premiére validation empirique de ce

phénomene.



La recherche ethnographigue de Soshana Zuboff (1988)

e Ladouble capacité de la technologie

Dans une recherche ethnographique conduite auprés de huit organisations choisies pour
avoir déployé «des TSI qui ont modifié radicalement la maniére dont les individus
faisaient leur travail », Zuboff (1988) souligne que ce qui distingue les TSI des
générations précédentes de technologies est leur double capacité : elles automatisent (ce
que faisaient déja de nombreuses technologies d’anciennes générations) mais aussi (et
c’est la I’apport principal de la réflexion de Zuboff), elles « informent ». Ainsi, tandis
que les TSI sont utilisées pour reproduire, étendre et améliorer le processus de
substitution des hommes par des machines (en automatisant), dans le méme temps elles
vont plus loin puisqu’elles enregistrent aussi des données sur ces activités automatisées,
générant de nouveaux flux d’information: «les scanners dans les hypermarchés
automatisent le passage en caisse mais permettent aussi de générer dans le méme temps
des données qui peuvent étre utilisées pour suivre les stocks, planifier les livraisons,

analyser les marchés,...».

e La transparence de I’organisation

Si les TSI « imposent » I’information (sous la forme d’instructions a des programmes),
elles produisent donc aussi une information nouvelle sur les processus productifs et
administratifs a travers lesquels I’organisation accomplit son travail. Cette information
nouvelle permet de rendre visible des activités qui étaient jusqu’ici partiellement ou
completement opaques : « non seulement les TSI produisent de I’action mais elles
produisent aussi une voix qui rend les éveénements, objets et processus visibles, mieux

connus de tous et partageables d’une nouvelle fagon ».

Ce constat posé, Zuboff s’interroge sur le degré avec lequel les changements dans le
savoir induits par les TSI transforment la conception et la conduite des relations de
pouvoir dans I’organisation. Reconnaissant aux techniques de contrble la capacité de
protéger I’autorité en diminuant la probabilité de survenance de comportements de
désobéissance (« ce qui est atteint simplement par I’accroissement de la probabilité que
de tels actes seront détectés »), elle montre comment le versant informationnel des TSI

accroit la transparence du comportement des travailleurs.



S’appuyant sur le concept de « panoptique électronique »%, elle conclue : « Les TSI qui
traduisent, enregistrent et rendent visibles le comportement humain offrent la version
actuelle de la transparence universelle avec un degré d’illumination qui dépasse ce que
Jeremy Bentham aurait pu espérer », de tels systemes pouvant «se libérer des
contraintes de temps et d’espace qui existent avec les arrangements physiques de

I’organisation ».
Une definition de la notion de « contréle technologique du canal de distribution »

La vision de Zuboff peut étre élargie dans les organisations actuelles a un large panier
de TSI, qu’il s’agisse de technologies d’automatisation ou plus largement
d’informatisation ou de numérisation des processus de travail et d’échange
d’informations. Pour prendre des exemples liés a notre contexte de recherche, la
transparence d’un point de vente franchisé via les TSI deployées par le franchiseur peut
prendre des formes variées : le passage des articles en caisse permet de controler la
productivité du personnel, la consultation a distance de la base articles du point de vente
permet de s’assurer de I’absence de produits non autorisés a la vente, la remontée
automatique du chiffre d’affaires permet de calculer la redevance mensuelle que doit

verser le franchisé, etc.

Ces différents éléments militent pour une définition de la notion de « contrble
technologique du canal » qui se concentre sur la seule capacité informationnelle des
TSI. L’objectif est bien de mesurer si les agents percoivent une présence électronique,
que les processus de travail au sens large (de production le cas échéant mais plus
largement de gestion et de communication) et d’échange d’informations soient
automatisés ou non, des lors qu’ils sont plus généralement informatisés ou numérises.
La notion de « contr6le technologique du canal de distribution » et le processus de
transmission de ses effets peuvent alors étre définis de la maniére suivante : Le controle
technologique du canal est 'utilisation par le leader du canal des technologies et
des systémes d’information pour informatiser / numériser les processus de travail
(de production, de gestion, de communication) et d’échange d’informations dans le
cadre de sa stratégie de management du canal. Cette médiatisation technique et

électronique des processus produit un effet « panoptique » en rendant plus visibles



les activités des autres membres du canal, limitant la probabilité de survenance de

comportements non souhaités.

Concrétement, nous pensons que le déploiement croissant des TSI dans les réseaux de
franchise depuis une quinzaine d’années a conduit a I’émergence d’un « panoptique
électronique ». Celui-ci se traduirait par le sentiment qu’auraient les franchisés d’étre
sous surveillance ou tout du moins la conscience d’étre observés a distance par le
franchiseur.

C’est I’existence de ce panoptique électronique que nous avons cherché a mesurer en

recueillant successivement I’avis des franchiseurs puis celui des franchisés.

LE CONTROLE TECHNOLOGIQUE DES RESEAUX DE POINTS DE VENTE : L’ENQUETE

FRANCHISEUR

Face a I’absence de recherches sur le theme du lien entre déploiement des TSI et
contrble des relations dans les réseaux de franchise, une question centrale se pose a cette
étape de notre réflexion : les franchiseurs ont-ils une utilisation « contr6le » des TSI
supports des processus de travail et d’échange d’informations avec leurs franchisés ?

Pour répondre a cette question, une enquéte exploratoire a été réalisee dont la

méthodologie est d’abord rappelée (encadré 1).

Encadré 1 : Méthodologie de ’enquéte qualitative

Cette enquéte exploratoire repose sur des entretiens semi directifs centrés aupres de dix
responsables de réseaux de franchise qui ont suivi la mise en place de TSI dans leur
enseigne au cours des trois dernieres annees. Leur sélection a été réalisée avec I’aide de
la Fédération Francaise de la Franchise (FFF), les franchiseurs interrogés appartenant
aux secteurs suivants : immobilier (2), service aux particuliers (5), commerce (2),
hotellerie (1).

Les entretiens portaient sur I’historique du déploiement des TSI supports des processus
de travail et d’échange d’information dans le réseau, sur leurs usages, sur leur capacité

« contréle », enfin, sur leur utilisation par les franchises.




L’assistance de la FFF dans I’identification des interlocuteurs (réseaux connus pour
avoir déployés des TSI avancés de gestion de leur réseau) peut expliquer que le critére
de saturation sémantique ait été rapidement atteint (au terme de 8 entretiens). La durée
des entretiens est comprise entre 45 minutes et 1h20 et tous ont été retranscris pour
analyse.

La technique d’analyse retenue pour analyser les entretiens est I’analyse de contenu.
Elle a consisté en un découpage des verbatims puis au classement des éléments ainsi
obtenus dans des catégories regroupant des éléments de méme sens. Nous avons ensuite
mené une analyse qualitative dont I’objectif a été « d’apprécier I’importance des themes
dans le discours plutdt que de la mesurer » (Thiétart et alii, 1999) [13, 14].

L’analyse de contenu porte ainsi sur les objectifs fixés par les franchiseurs aux outils

déployés et sur leur usage au quotidien.

La place du contréle dans la stratégie TSI des réseaux

Les objectifs fixés par les franchiseurs aux outils déployées

Trois objectifs majeurs ressortent du discours des franchiseurs quand on les interroge
sur les objectifs de leur stratégie TSI : le pilotage du réseau, le soutien au terrain et une

communication plus rapide avec les franchisés.

Le pilotage des points de vente passe par I’automatisation de taches qui étaient
jusqu’ici encore réalisées manuellement ou a partir de systemes hétéroclites. Il s’agit
essentiellement de taches liées aux échanges de donnees davantage qu’aux processus de
production en point de vente (par exemple, les remontées des ventes).

Le déploiement de technologies de type EDI, ERP et plus récemment Internet permet
ainsi aux réseaux d’uniformiser des Sl longtemps construits par empilement de couches
technologiques successives. Ce qui obligeait encore il y a peu certains sieges a retraiter

les informations remontées afin de disposer d’une base de données homogene.

Le soutien au terrain revient aussi de maniere récurrente dans le discours des
franchiseurs. La plupart de ceux interrogés (8 sur 10) proposent en effet des outils de

gestion du point de vente (tableaux de bord, ...) supposés assister le franchisé dans son




activité au quotidien. Il s’agit pour les points de vente de disposer, via les TSI, d’un
support, d’une aide a la décision, « tout un tas d’informations qui leur permettront de

réussir ».

Les outils favorisent enfin la communication entre le siége et les points de vente
franchisés. « Parce qu’une franchise est caractérisée par la dispersion des points de
vente, [et que] les difficultés de communication peuvent rapidement devenir un frein a
I’efficacité et a la qualité de service (Grunberg, 1997) [15], les outils déployés
permettent alors de réagir rapidement et d’informer les franchisés lorsque des actions

particuliéres doivent étre entreprises.
Si la surveillance des points de vente n’est pas clairement annoncée, il y est toutefois
fait référence de maniére indirecte a travers des expressions comme le recours aux outils

pour opérer un « retour qualité » ou des « remontées d’informations ».

Une utilisation au quotidien marguée par la présence d’un contrdle a distance

En fait, au-dela des objectifs affichés lors de la mise en place des TSI, des écarts
apparaissent quand on interroge les franchiseurs sur I’usage qu’ils en font au quotidien.
Sans surprise, on retrouve d’abord un usage des TSI comme support de communication

et d’échange d’informations entre des acteurs qui sont géographiquement éloignés.

Mais I’analyse des discours fait également transparaitre un usage a des fins de controle
de la production et des résultats des points de vente. On constate ainsi que
I’amélioration du pilotage de la franchise passe par des fonctionnalités qui permettent

d’obtenir en quasi-temps réel des informations sur I’activité des points de vente.
- « A chaque fois qu’un de nos franchisés fait souscrire un abonnement a un
client, c’est enregistré directement dans la base de données et a partir de 1a, on
a toute une remontée d’informations sur le chiffre d’affaires du franchisé en

temps réel, sur des tableaux de bord, sur des classements ».

- « On peut a distance regarder les ventes et les marges (...) ».
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La description des usages fait penser qu’il y a effectivement un accroissement du
contréle du siege sur ce que font les franchisés et sur leurs résultats via les outils, bien
que le terme « contrble » ne transparaisse pas toujours — ou alors qu’indirectement —

dans le discours des franchiseurs interrogés :

- « Concernant le tarif, on a effectivement le moyen de contréler ce qui se fait au

niveau des magasins ».

- «[avec le nouvel outil], on pourra avoir une possibilit¢ de remontée de
commande. Sur un de nos magasins, un franchise, sur certains produits ne

commande plus. Et ¢a, I’outil permet de le voir ».

- « Comment anticiper...et bien c’est de rentrer un petit peu dans le contréle de
gestion...des outils qui permettent en méme temps qu’eux de voir ce qui se
passe. Des outils qu’on met a disposition dans le contrdle de gestion qui nous
permettent d’anticiper et de faire de la gestion de réseau, mais aussi du contréle
de réseau. C’est de leur dire « écoutez, 1a, on est capable de vous pister, on est

capable de vous dire (...) ».

Et si la redescente d’informations suite au constat d’un dysfonctionnement ou d’un
résultat non conforme aux attentes est généralement présentée comme une assistance,
certains propos de responsables de franchise laissent penser que cette surveillance a
distance et permanente peut contribuer a améliorer sensiblement la productivité du

réseau via la crainte de la sanction (« cela les aide a rectifier le tir »).

Cette enquéte exploratoire établit donc la pertinence de la notion de « contrdle
technologique du canal » et de son application au contexte du management des réseaux
de points de vente franchisés. Elle confirme en les précisant les principales conclusions
d’une pré-enquéte réalisée par auteur (16) qui soulignait comment le déploiement d’un
intranet de gestion dans les réseaux de franchise pouvait participer au contrdle formel de
ces derniers.

Elle ne permet toutefois pas de répondre a la question de la perception par les franchisés
d’un « panoptique électronique » au sens ou I’entend Zuboff. Dans cette optique, une

enguéte menée aupres de 428 franchiseés d’une trentaine de réseaux a éte réalisée.
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LA PERCEPTION D’UN « PANOPTIQUE ELECTRONIQUE » : L’ENQUETE FRANCHISES

L’enquéte franchisés présentée ci-dessous s’inscrit dans le cadre d’une recherche plus
large qui a été conduite entre fin 2004 et début 2005 (17). Un point
méthodologique resitue cette derniere, décrit I’échantillon interrogé et présente I’échelle
retenue pour mesurer la dimension « panoptique électronique » (encadré 2). La
discussion des résultats obtenus permet ensuite de répondre a la question de la
perception (ou non) d’un panoptique électronique par les franchisés puis de vérifier si
cette perception differe selon les caractéristiques de profil des répondants.

Encadré 2 : Méthodologie de I’enquéte quantitative

L’ enquéte a été administrée fin 2004 / début 2005 dans le cadre d’une recherche portant
sur I’efficacité du management des réseaux de points de vente franchisés francais. Les
258 réseaux francais comptant plus de 10 unités franchisées ont été sollicités afin de
participer a cette étude. Chaque responsable de réseau a ainsi regu un courrier dans
lequel les objectifs de I’enquéte étaient détaillés et qui leur proposait une synthese des
résultats en échange de la liste de leurs points de vente franchisés. 37 d’entre eux ont
répondu positivement, soit un taux de retour de 14,4 %.

Le nombre total de coordonnées de franchisés obtenues est de 2328, ce qui représente
10% (2328 / 23290) de I’ensemble des franchisés francais appartenant a des réseaux de
plus de 10 points de vente (source : Annuaire de la Franchise 2004). Aprés qualification
des fichiers (suppression des coordonnées de succursales ou doublons liés a I’existence
de franchisés multi-unités), 1921 coordonnées de franchisés ont été conservees.

Le questionnaire de la recherche a été envoyé a chacun des 1921 franchisés identifiés
accompagné d’une lettre d’introduction expliquant la démarche du chercheur et d’une
enveloppe pré-timbrée pour le retour. 428 questionnaires exploitables ont été retourneés,

soit un taux de réponse de 22,28%. Le profil des répondants est détaillé en annexe 1.

L’échelle retenue pour mesurer la dimension « panoptique électronique » s’inspire de
celle du « contrdle panoptique » développée par Sia et alii en 2002 (18) dans une
recherche qui avait pour objectif d’identifier comment le déploiement d’un ERP dans
une organisation pouvait en affecter le contréle. Centrée sur le versant « surveillance »

du déploiement des outils, I’échelle est définie en se basant sur I’articulation de
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Dandeker (1990) [19] sur la capacité de surveillance des systémes techniques : celle-ci
recouvre, entre autres, les capacités de suivi des systemes techniques ainsi que le
renforcement de la visibilité des agents par le management. Cette échelle a été adaptée,
a la fois a notre contexte de recherche (I’étude de Sia et alii se déroulant en milieu
hospitalier) et au niveau de la rédaction des items pour pouvoir s’appliquer a tous les
types de franchise, qu’elles soient de produits ou de service. L’échelle définitive retenue

est présentée en annexe 2.

Une analyse de validité a été opérée sur cette echelle qui était utilisée pour la premiére
fois dans le contexte du canal de distribution. La matrice des corrélations inter-items
montre des corrélations positives et élevées (proches ou supérieures a 0,5) entre les 7
items. La valeur de I’indice KMO (0,866) qui mesure la précision de I’échantillonnage
est bon (Test de Bartlett = ,000) et I’ACP confirme I’unidimensionnalité attendue en ne
restituant qu’une seule composante qui explique 67 % de la variance (chacun des items
ayant une correélation supérieure a 0,75 sur I’axe restitué). L’analyse de la structure
causale du construit offre enfin des indices d’ajustement élevés (tableau 1). Autant
d’éléments qui établissent les qualités de validité et de fiabilité de I’instrument de

mesure retenu par la recherche.

Tableau 1
Indices d’ajustement de la dimension « panoptique électronique »

Indice NFI | CFI IF1 GFI | AGFI p a

Valeur | 0,980 | 0,986 | 0,986 | 0,961 | 0,910 | 0,89 | 0,91

La discussion des résultats s’opere en deux temps. Nous détaillons tout d’abord les
réponses des franchisés interrogés aux différents items composant I’échelle de mesure.
Ceci, afin de vérifier si on peut effectivement parler de la présence d’un « panoptique
électronique » dans les réseaux de franchise. Dans un second temps, une série de tests
de moyenne (ANOVA) est opéree afin d’analyser si le niveau de perception d’une
présence technologique par les franchisés est lié aux caractéristiques de profil de ces
derniers (secteur, ancienneté dans le réseau, niveau de formation,...). Enfin, a partir de

ces résultats, un certain nombre d’implications managériales sont proposeées.
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Existe-t-il un panoptique électronique dans les réseaux de franchise ?

Le tableau 2 fournit les principales statistiques descriptives (moyenne, écart-type et
pourcentage obtenu pour les valeurs extrémes de I’échelle de mesure) pour chacun des

7 items composant la dimension « panoptique électronique ».

Tableau 2
Statistiques descriptives de la dimension « panoptique électronique »
Pas Tout
Items composant la variable Moyenne | Ecart- du tout a fait
type d’accord | d’accord

% %

1. Les Sl permettent au franchiseur d’obtenir une
information précise sur la qualité de travail du 2,9182 1,3357 1 20,9 % | 13,1%
franchisé.

2. Les Sl permettent au franchiseur d’obtenir une
information précise sur la quantité de travail | 33223 | 1,2903 | 13,1% | 19,7 %
du franchisé.

3. Les Sl permettent au franchiseur d’obtenir une
information rapide sur la qualité / quantité de | 32004 | 1,3009  14,0% | 17,3 %
travail du franchisé.

4. Les Sl permettent au franchiseur d’identifier
les problémes ou les erreurs dans I’activité du | 28326 | 1,2965  19,2% | 11,6 %
franchisé.

5. Les Sl donnent au franchiseur une information
détaillée sur la source des problémes ou des 2,7004 | 1,2541 | 21,9% | 8,6%
erreurs.

6. Le franchiseur est informé en permanence de
la performance du franchisé via les SI. 3,2607 | 1,3664 | 16,6% | 20,6 %

7. 1l est facile pour le franchiseur d’accéder au Sl
du point de vente pour voir la performance du

. 3,0879 1,5040 | 254% | 22,4 %
franchisé.

Une lecture des résultats obtenus aux différents items de I’échelle de mesure conduit
aux constats suivants :

- Les TSI déployés dans la relation d’échange entre le franchiseur et ses franchises
apparaissent avant tout comme un moyen pour le franchiseur de suivre a
distance la performance quantitative de ses franchisés (item 2), et ceci sur une
base permanente (item 6). En lui permettant de collecter rapidement des
informations sur I’activité de ces derniers (item 3), les outils facilitent la
visibilité du point de vente (item 7).

- Les TSI en place ont toutefois une capacité limitée pour suivre la qualité de la

prestation des franchisés (item 1). De méme qu’ils ne semblent pouvoir

14



contribuer que de maniere limitée a I’identification des erreurs qu’ils

pourraient commettre (items 4 et 5 dont les valeurs ne sont toutefois pas faibles).

Ces résultats confirment que les outils sont percus par les franchisés comme opérant une
surveillance (in)directe en remontant les données chiffrées et en assurant une veille
permanente. On peut donc bien parler de la conscience par les franchisés d’un
« panoptique électronique », c'est-a-dire du sentiment que les TSI déployées dans le
réseau ont la faculté d’opérer, a distance, un contréle sur leur activité et performance.

Il apparait assez clairement que cette surveillance porte prioritairement sur des critéres
facilement mesurables, d’ordre quantitatifs. Ce phénomene est a mettre sur le compte
des capacités techniques des outils qui supportent des flux d’échange de données sous
une forme essentiellement chiffrée.

Néanmoins, I’analyse des données peut ensuite faire 1’objet par le franchiseur d’une
lecture qualitative. Ainsi, dans I’un des réseaux interrogés lors de la phase précédente, le
franchiseur dispose de TSI reliés directement au systeme d’encaissement de ses points
de vente. Ce qui lui permet de suivre, via la mise en place d’une carte de fidélité a
présenter lors de I’encaissement, le nombre de clients réguliers (considérés par le
marketing du franchiseur comme des clients « satisfaits ») ou encore le nombre de
retours (articles retournés au point de vente par des clients considérés par le marketing
du franchiseur comme des clients « insatisfaits » par la qualité de la prestation).

La perception par les franchisés d’étre suivis sur une base purement quantitative porte
cependant en soi le risque que certains d’entre eux ne concentrent leurs efforts que sur
les seuls éléments visibles et directement mesurables de leur activité (par exemple le

taux de remplissage dans I’hétellerie,...) au détriment du niveau de service.

La valeur élevée des écarts-types souligne toutefois que les perceptions des franchisés /
les pratiques TSI des franchiseurs sont certainement tres hétérogenes d’un franchisé /
réseau a I’autre. Dans le cadre d’une démarche exploratoire, il semble donc pertinent
d’affiner ces premiers résultats descriptifs en mesurant si le niveau observé de
perception d’un panoptique électronique est lié aux différents facteurs retenus pour

caractériser I’échantillon des répondants.

La perception d’un panoptique électronique varie t-elle ?
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Aprés un bref rappel méthodologique sur le traitement statistique opéré (encadre 3),
nous discutons des écarts dans les niveaux de perception d’un panoptique

électronique selon les variables de réseau et de profil du franchisé.

Encadré 3 : Méthodologie de I’analyse des effets des caractéristiques
de I’échantillon sur le niveau percu d’un panoptique électronique
Une analyse univariée de la variance (ANOVA) a été utilisée pour mesurer si la variable
dépendante (la perception d’un panoptique électronique) variait en fonction de la valeur
de chacune des six variables indépendantes retenues pour décrire I’échantillon de la
recherche (cf. annexe 1). Les résultats des ANOVA réalisées sur chacune de ces

variables sont synthétisés dans le tableau 3.

Si la formation et le sexe du répondant n’ont pas d’effet sur les niveaux percus d’un
panoptique électronique, il en va différemment (a des degrés divers) pour la taille du
réseau, le nombre de points de vente possédés, I’ancienneté dans le réseau et I’age du

répondant.

Tableau 3
Effet des différentes variables descriptives de I’échantillon sur la perception d’un
« panoptique électronique »

Inter-groupes Somme des ddl Moyenne F Signification
carreés des carrés
Taille du réseau 21,225 3 7,075 6,771 0,000
Ancienneté dans le réseau 15,722 6 2,620 2,460 0,024
Multi-franchisé 3,370 1 3,370 3,115 0,078
Sexe 0,033 1 0,033 0,030 0,862
Age 9,050 4 2,263 2,102 0,080
Formation 1,495 4 0,374 0,342 0,850

Les effets « réseau »

e L’effet de la taille du réseau
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La perception d’un panoptique électronique est d’autant plus faible que la taille du
réseau s’accroft (F = 6,771; p = 0,000)%. Le décrochage est net pour les réseaux

comptant plus de 50 franchisés (cf. figure 1).

Figure 1 : Effet de la taille du réseau sur la perception d’un panoptique électronique
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Ce phénomeéne peut s’expliquer par le sentiment d’une plus grande liberté de la part des
franchisés dans une structure qui, avec la taille, est rendue plus impersonnelle par la
distance physique et psychologique qui a pu s’installer vis-a-vis de la téte de réseau. Le
sentiment d’étre surveillé a distance via les TSI serait alors plus diffus.

Ce resultat doit interpeller les franchiseurs. La distance géographique existante entre un
franchiseur et ses franchisés accroit la difficulté et le colt du contrdle pour des raisons
financieres et matérielles. On peut donc a juste titre penser que le recours aux TSI est
un moyen pertinent pour contréler des points de vente éloignés du centre. Or, I’effet
taille observé sur la perception d’un panoptique électronique montre I’absence
d’automatisme dans ce domaine. Ce résultat ne remet pas en cause la pertinence du
recours aux TSI pour manager «a distance » un réseau éclaté mais il suggére
I’importance d’inscrire le recours aux TSI pour contréler dans un systéme plus large aux

cotés de mecanismes complémentaires.
o | ’effet du nombre de points de vente possédés par le franchisé
La position d’un franchisé a la téte de plusieurs unités est fondamentalement différente

de celle d’un franchisé mono-unité dans sa relation avec le franchiseur. Le fait d’étre

partie prenante dans plusieurs points de vente place le franchisé dans un rapport de force
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plus équilibré vis a vis du franchiseur. Dans le méme temps, le choix d’ouvrir plusieurs
points de vente d’une méme enseigne suggere une plus grande acceptation par le
franchisé des regles du jeu mises en place par le franchiseur.

Le contrble peut alors étre percu comme moins pesant. Ce qui peut expliquer que le
niveau de perception d’un panoptique électronique est plus faible (F = 3,115; p =

0,078) parmi les franchisés disposant de plusieurs unités (cf. figure 2).

Figure 2 : Effet du nombre de points de vente possédés (1 ou plus) sur la
perception d’un panoptique électronique
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Plus pragmatiquement, le franchisé peut aussi avoir appris a mieux tirer profit des TSI
déployées dans le réseau pour manager ses différentes unités. En effet, il ne gere
généralement plus lui-méme en direct chacune d’entre-elles. En s’appropriant pour son
compte I’information collectée par les outils et dont certaines lui sont redescendues par
la téte de réseau, il va ainsi pouvoir a son tour suivre a distance I’activité des gérants

qu’il a placés a la téte de ses points de vente.

Les effets « franchisés »

o L’effet de I’ancienneté du franchisé dans le réseau

La perception d’un panoptique électronique est d’autant plus forte (F = 2,46; p =
0,024) que le franchisé est dans le réseau depuis longtemps (cf. figure 3).

Cet effet ne surprend pas. Les franchiseurs interrogés lors de la phase qualitative
reconnaissent une sous-utilisation des potentialités offertes par les TSI déployées dans
leur réseau en raison du rejet des outils par certaines catégories de franchisés, et plus
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particulierement par de nombreux « anciens ». lls I’expliquent par des phénomenes
d’inculture informatique et de peur du contrble. Deux éléments qui caractérisent
certainement davantage ceux qui ont connu un «avant TSI». La résistance au
changement peut alors étre forte face a I’innovation technique, surtout si les acteurs n’y
trouvent pas d’intérét a titre personnel : I’outil sera alors « rejeté par le franchiseé parce

gu’il voit a travers I’informatique le contrdle et la perte d’autonomie ».

Figure 3 : Effet de ’ancienneté du franchisé dans le réseau sur la perception d’un
panoptique électronique
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Ce phénomene se vérifie moins sur les franchisés comptant un temps de présence plus
court dans le réseau, et ceci pour deux raisons. La premiére est que les TSI font partie
du concept dés le démarrage du point de vente. Un franchisé récemment recruté n’aura
ainsi pas connu une situation avant TSI dans laquelle il aura pu s’engager dans des
routines qu’il lui serait alors difficile de faire évoluer. La seconde est que le niveau de
recrutement des franchisés a fortement évolué depuis une dizaine d’années en termes de
formation scolaire et d’expérience professionnelle : la plupart d’entre eux a été formé a
I’informatique ou a eu I’occasion d’évoluer dans un environnement professionnel ou les
TSI étaient présentes, contribuant a démystifier le versant « technique » qui peut faire

peur a des utilisateurs moins avertis.

e L’effet de I’4ge du franchisé
Ce constat est a rapprocher de I’effet dge qui caractérise le niveau percu d’un
panoptique électronique dans les réseaux (cf. figure 4). 1l existe en effet une corrélation
élevée entre I’age du répondant et son ancienneté dans le réseau (Corrélation de Pearson

= 0,416** ; p = 0,000). Il n’est donc pas surprenant que plus le franchisé est agé, plus il
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a le sentiment que les TSI sont utilisés a des fins de surveillance de son activité par le
franchiseur (F = 2,102 ; p = 0,080)".

Figure 4 : Effet de I’age du franchisé sur la perception d’un panoptique électronique
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Implications managériales a I’adresse du franchiseur

Les possibilités techniques offertes par les TSI contribuent en fait au fonctionnement
d’un modele de contréle « bas-haut-bas » dans la franchise. En phase ascendante, les
TSI permettent d’automatiser le reporting des points de vente, le plus souvent de
maniere transparente pour le franchisé. Les capacités de traitement des données
permettent également d’identifier plus facilement et rapidement (en quasi-temps réel
dans certains réseaux) les écarts aux objectifs, contribuant a la production d’une
information plus riche et mieux structurée (16).

En phase descendante, les TSI peuvent alors faciliter correction et assistance. Contréler
n’est en effet pas seulement surveiller, le but des dispositifs de contréle ayant également

pour raison d’étre la mise en place d’actions correctives.

Trois implications principales peuvent étre tirées de la mise en évidence de I’existence
d’un panoptique électronique dans les réseaux de franchise francais. Elle concerne le
recours aux TSI par le franchiseur pour développer un contrdle & moindre codt,

permanent et indolore.

Les TSI au service d’une stratégie de controle & moindre codt
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Comme il a été souligné precédemment, de nombreuses enseignes sont caractérisés par
I’éclatement sur le territoire national de leurs points de vente, la distance géographique
conduisant & accroitre les colts de management du réseau (nécessité de multiplier les
managers de réseau, frais de déplacements,....).

Il est difficile a ce stade de la recherche de conclure a la capacité des TSI de remplacer
des modes de contrble plus personnels, tels que la confiance ou le respect mutuel qui
ont pu se développer avec le temps dans la relation intuitu personae entre le franchiseur
et le franchisé. On peut néanmoins suggérer que les TSI sont un moyen complémentaire
de suivre, a distance, I’activité des points de vente. Et ceci pour un codt limité pour le
franchiseur dés lors que les investissements TSI sont en grande partie supportés par les

franchisés (par obligation contractuelle).

Les TSI au service d’une stratégie de controle permanent et indolore

Les TSI présentent un intérét majeur en permettant un « contrdle permanent et indolore,
rendant inutile les trop nombreux contréles hiérarchiques » (20).

Les TSI opérent en effet un contrdle a distance et de maniére continue. Cette faculté des
outils a exercer une présence permanente représente un réel avantage au regard de
mécanismes de contrdle plus traditionnels auxquels le franchiseur recoure
habituellement (client mystere, visite du point de vente par un manager de réseau,....).
Ils portent en eux la capacité de s’assurer de comportements en ligne avec les finalités
du réseau sur la durée.

Mais certains franchisés peuvent ressentir cette présence technologique comme trop
intrusive dans leur quotidien. Un contr6le mal pergu peut ainsi avoir des effets inverses
a ceux souhaités en conduisant les agents a dissimuler des informations, a transmettre
des informations erronées ou plus généralement a se comporter d’une maniére qui ne
soit pas en ligne avec I’intérét de I’organisation (21, 22). Le franchiseur doit donc
s’assurer que le contrdle de son réseau via les TSI est effectivement « indolore ». Ainsi,
dans I’un réseaux interrogés, face au mécontentement des franchisés provoqué par le
déploiement d’un systéeme informatique remontant les ventes au franchiseur, de maniére
automatique, chaque fin de journée, il a été décidé que les franchisés devraient
désormais cliquer sur une icbne « valider » afin de déclencher I’envoi des données
(sachant qu’en cas d’oubli, la remontée des ventes continuerait a s’opérer de maniére

automatique au cours de la nuit). Ce changement n’a modifié ni la quantité, ni la qualité
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des informations recueillies, la plupart des franchisés se contentant de valider une
information dont la mise en forme par I'outil leur permet de gagner un temps
appréciable. Mais le franchiseur est ainsi parvenu a rendre « indolore » son systéme de

suivi de I’activité.

Limites et conclusion

Nous avons voulu au travers de cette recherche montrer comment les technologies et
systemes d’information pouvaient participer a la stratégie de contrble des réseaux de
points de vente, dépassant en cela les travaux existants en distribution qui portent
essentiellement sur I’apport des TSI aux seuls volets organisation / coordination /
performance de I’activité managériale.

La pertinence de la notion de « contrdle technologique du canal » a été établie au travers
d’une recherche qualitative conduite aupres d’une dizaine de réseaux de franchise tandis
gu’une recherche quantitative réalisée auprées de plus de 400 franchisés a permis de
montrer la réalité de la présence d’un panoptique électronique dans les réseaux de
franchise francais. Un panoptique électronique qui caractérise la capacité des TSI a
participer a une stratégie de contr6le a moindre codt, permanente et indolore. Ceci, a la
condition que les franchiseurs aient conscience des potentialités controle des TSI qu’ils
déploient et qu’ils en instrumentalisent I’usage dans le cadre du management de leur
réseau.

Cette recherche, a caractere exploratoire, présente cependant trois limites. La premiére
est que si elle met en évidence I’existence d’un panoptique électronique, elle n’en
mesure pas I’efficacité. En clair, les franchisés qui ont le sentiment d’étre surveillés a
distance via les TSI déployés par le franchiseur sont ils plus disciplinés pour autant ?
Dans le méme ordre d’idée, des TSI pergus comme a caracteres trop autoritaires ne
risquent-ils pas d’aboutir a un effet inverse a celui escompté ?

La seconde limite est que I’effet secteur n’a pas été abordé. La perception d’un
panoptique électronique peut étre différente selon que I’on soit dans le contexte d’une
franchise produit ou dans celui d’une franchise de service. En effet, si les franchisés du
secteur de I’équipement de la personne n’ont pas d’autres solutions pour encaisser leurs
ventes que de s’appuyer sur le systeme d’encaissement fourni par le franchiseur, en
revanche, dans I’exemple d’une franchise immobiliere, rien ne peut réellement obliger

un franchisé a inscrire une vente sur la base de données centrale®.
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Enfin, il est impératif d’analyser les effets du contréle technologique dans un cadre
pluriel dans lequel la technologie n’agit pas seule, mais comme partie intégrante d’un
panier de mécanismes de surveillance. Ceci, afin d’étre plus proche de la réalité du
management du canal.

Ces limites représentent autant de directions de recherche a explorer pour qui veut
mieux comprendre I’apport des TSI au management des réseaux de points de vente et
plus largement a celui du canal de distribution. Une « question managériale qui est
devenue d’autant plus importante que se développe I’adoption rapide des technologies
de I’information et de la communication sous le couvert de la technologie internet »
(23).
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Annexe 1

Principales caractéristiques de I’échantillon

Variable n %
Taille du réseau De 11 a 25 unités 18 42 %
De 26 a 50 unités 70 16,4 %
De 51 a 100 unités 119 27,8 %
Plus de 100 unités 221 51,6 %
Ancienneté dans le réseau Moins de 2 ans 53 124 %
Entre 2 et 5 ans 144 33,6 %
Entre 6 et 10 ans 97 22,7 %
Entre 11 et 15 ans 69 16,1 %
Entre 16 et 20 ans a7 11,0 %
Entre 21 et 25 ans 7 1,6 %
Plus de 25 ans 11 2,6 %
Point(s) de vente possédés 1 seul 285 66,6 %
Au moins 2 143 33,4 %
Sexe Homme 307 71,6 %
Femme 121 28,4 %
Age 202430 ans 23 5,4 %
31 a40 ans 120 28,0 %
41 a 50 ans 165 38,6 %
51 a 60 ans 107 25,9 %
61a 70 ans 13 3,0%
Formation Autodidacte 46 10,7 %
BEP, CAP, BP 91 21,3 %
Bac, Brevet Technicien 79 18,5 %
Bac + 2/3 124 28,9 %
Bac + 4/5 88 20,6 %
Annexe 2

Echelle de mesure de la dimension « panoptique électronique »

Echelle de Likert de 1 a 5(«pas du tout d’accord», «plutbt pas d’accord »,
« moyennement d’accord », « plutdt d’accord », « tout a fait d’accord »).

Dans votre réseau, dites si vous étes « pas du tout d’accord » & « tout a fait d’accord »
avec les affirmations suivantes concernant les Systémes Informatiques qui relient
franchiseur et franchisé :

e Les systemes informatiques permettent au franchiseur d’obtenir une information
précise sur la qualité du travail du franchisé

e Les systemes informatiques permettent au franchiseur d’obtenir une information
précise sur la guantité du travail du franchisé

e Les systemes informatiques permettent au franchiseur d’obtenir une information
rapide sur la qualité / quantité du travail du franchisé

e Les systemes informatiques permettent au franchiseur d’identifier les problemes
ou les erreurs qui peuvent se produire dans I’activité du franchisé
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e Les systemes informatiques donnent au franchiseur une information détaillée sur
la source de ces probléemes ou erreurs

e Le franchiseur est informé en permanence de la performance du franchisé via les
systemes informatiques

e |l esttrés facile pour le franchiseur d’accéder au systéeme informatique du point
de vente pour voir la performance du travail du franchisé

Notes

! Allam et Le Gall (1999) soulignent d’ailleurs cette faculté d’automatisation du
contréle par les TSI dans le cadre des stratégies de management des réseaux de points
de vente franchisés francais (11).

2 LLa notion de systéme panoptique renvoie aux travaux du politologue et juriste anglais
Jeremy Bentham (1791) [12]. Il propose le « Panopticon », un plan de prison qui
représente I’architecture d’un systéeme de discipline sociale pouvant étre appliqué aussi
bien aux prisons qu’aux asiles ou encore aux manufactures. Bien que les individus
n’aient pas la possibilité de le vérifier, tout est organisé sur le plan architectural pour
que chacun d’entre eux se sente sous surveillance permanente, produisant des
comportements d’autodiscipline.

* La moyenne pour les réseaux comprenant de 11 & 25 franchisés ne porte que sur 18
observations (sur un total de 428) et 5 réseaux (sur plus d’une trentaine).

* La moyenne pour les franchisés de plus de 60 ans ne porte que sur 13 observations
(sur un total de 428) et 5 réseaux (sur plus d’une trentaine).

> Pour contourner ce phénoméne, certains réseaux immobiliers ont mis en place un
systeme de primes afin de rémunérer non seulement les ventes mais également les
affaires apportées a I’agence et mises en ligne. Ce qui leur permet de mieux suivre
I’activité du point de vente (ratio ventes / annonces).
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