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Un Modele Global dela Satisfaction au Travail :
Différence de Per ception entre Commer ciaux et Dirigeants

Nous sommes passts dun marketing de masse a un marketing relationnel (one to one). L'enjeu ne
résde donc plus uniqguement dans la recherche de prospects (culture commerciale de prospection)
mais égdement dans la fiddisation dun portefeuille de clients. Pour cela, il et donc nécessare de
condituer et de maintenir des forces de vente (gestionnaire de la relation avec le client). Pour Sheth
e d (2000) la condition dun telle organisstion centrée sur le client repose en patie sur la
sisfaction au travall des commerciaux. En effet, 9§ "les commerciax se sentent md & l'ase
congdérant que les dients et les concurrents en savent plus queux ou s ils estiment &re coupés des
décideurs’, cda risgue dinfluer négativement sur leur chiffre deffares, leur productivité et leur
relation avec le client (Zoltners 1999).

La satisfaction au travall et une des dimensons les plus éudiées dans les recherches sur les
comportements organisationnels. En ce sens, les éudes s sont multipliées ces derniéres années
dans le domaine de la force de vente (Brown et Peterson, 1993). Connditre les sentiments des
individus a I'égard de leur travall apparait centra pour de nombreux responsables, qui savent que la
stidfaction entretient des liens potentiels avec la performance (Bagozzi, 1980; Brown & Peterson,
1994; Kaelllor & a, 1999) le turn over (Bluedorn,1982, Mac Kenzie, Podsakoff, Ahearne, 1998) et
I'absentéisme de leurs employés (Steers & Rhodes, 1978). Ains IBM conduit chagque année une
vaste enquéte sur la facon dont ses sdariés percoivent leurs activités, ce barométre de satisfaction
condtituant un véritable outil de gestion pour les cadres.

La littérature traite abondamment des différentes dimensons de la sdidfaction aupres de
nombreuses catégories de sdariés. Certaines éudes portent sur l'influence du type de management,
dautres sur la nature du poste occupé, dautres encore sur l'impact du contexte de travail (Boyle
1997, Jaworshi & Kolhi, 1991). A notre connaissance, peu parmi elles abordent de fagon claire la
perception quont les responsables de la satisfaction de leurs subordonnés. S les recherches ont mis
en évidence des dimensons de la satisfaction chez les commerciaux, des interrogations demeurent
quant alafagon dont ces dimensions sont percues par |es responsables de force de vente.

D'autant plus guen France, une pénurie de deux cent mille commerciaux et souvent avancée. On
sat par alleurs quen période de reprise forte (années 1998-2000), la propension a changer d'emploi
est importante. Ce phénomene et particulierement marqué dans la population commercide. 1l en
résulte donc un turnover important dont le colt pour I'entreprise est trés devé. Ces condats ne font
guappuyer des interrogations sur les raisons de cette ingabilité. On peut fare I'hypothése quune
des explications réside dans des représentations trop digtinctes du role, des activités, de
l'organisation et de l'environnement entre le commercid qui vit la Stuation et le responsable qui la
gere.

Nous commencerons dabord par définir ce quest la satisfaction en générd et nous isolerons une
s&rie de dimensons qui caractérisent la satisfaction des commerciaux, par rapport a trois domaines :
poste, organisationnel et environnementa (Wotruba 1996). Puis, a travers la moddisaion des
différentes dimensions, nous comparerons la sructuration de la satisfaction chez les commerciaux
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ansd que la perception de cette dructuration chez les responsables. Enfin, nous andyserons la
satisfaction par rgpport a des caractérigtiques individuelles et organisationnelles.

Satisfaction au travail dansle cadre d'une activité commerciale

D'une facon générde, la satisfaction au travail concerne la facon dont les individus ressentent leur
travall e ses différentes composantes. Locke (1976) dans une définition largement reprise en
marketing et notamment pour les éudes sur la force de vente, congdére la satisfaction au travall
comme un éa émotionnd résultant de I'etimation de la mesure dans laqudle le traval permet a
l'individu dateindre ou de faciliter l'atteinte des vaeurs quil place dans le traval. Le sentiment de
satisfaction es aing fonction de la relaion percue entre ce que l'individu veut retirer de son travall
et ce que son traval lui offre ou lui amene. Par exemple, pour certains individus, ére dans un
environnement donné, travaller avec certaines personnes ou avoir certains bénéfices (rémunération,
reconnaissance et récompenses variées, ...) peut &re consdéré comme satisfai sant.
Deux grandes raisons centrées soit sur l'individu soit sur I'entreprise (Spector 1997) font que la
satidaction et une des dimensons les plus fréguemment éudiées dans les recherches sur le
comportement organisationnd :

La premiere repose sur l'idée que la satisfaction au travall pourrait ére un indicateur de

bien-étre au travail ;

La deuxieme consdére que la satisfaction au travall peut mener a des comportements de

la part des employés pouvant affecter le fonctionnement de I'entreprise. Dans ce cas, la

satisfaction serait le reflet du fonctionnement organisationnd.

Certaines recherches sattachent uniquement a la satifaction globae tandis que d'autres cherchent a
détecter ses dimensions paticulieres. Les premieres sintéressent a un éat affectif générd e les
secondes plus empiriques tentent de faire apparaitre les contributions de diverses sources de
satidaction pour un individu donné ou une fonction donnée. Les différentes sources de satisfaction
éudiées sont variables le sdare ou les avantages sociaux, les collégues ou les hiérarchiques,
l'organisation ou la nature du travail effectué, les opportunités de promotion, etc ... . Sdon S$ector
(1997), l'approche de la satidfaction par les dimensons donne une idée plus compléte quune
approche globde, un employé pouvant avoir des sentiments digtincts sur les différents aspects de
son traval. Certaines recherches reprises par Locke (1976), utiliset l'andyse factoridle pour
déerminer la dructure de la satisfection. Elles aboutissent a quatre facteurs. les récompenses, les
autres personnes, la nature du travail et le contexte organisationnel.

On congtate que ces quatre facteurs (Brown et Peterson 1993, Mackenzie et Ali 1998 a travers la
notion de role & Hackman e Oldham 1980) ont trait & une dimenson individuele (rdaion entre
lindividu et les caractérigiques de son travail) et a une dimenson organisationndle (relaion entre
lindividu et son entreprise). En revanche, peu de recherches a notre connaissance associent ces
deux meta dimensons a une plus environnementde. Ici, le terme denvironnement désigne cdui de
I'entreprise & non pas les caractéristiques du poste e les contraintes organisationnelles opposées
aux caractéristiques individuelles (Spector 1998).

Or, la force de vente est en contact permanent avec I'environnement de |'entreprise notamment avec
ses clients. De plus, son activité est fortement dépendante des adéas du marché, de la présence d'une
concurrence plus ou moins forte et du développement technologique. Sohi (1996) releve dalleurs
la nécessité de prendre en compte les variables environnementales pour expliquer les variations de
la satisfaction au traval. Dans le méme sens, nous pensons quil et pertinent danadyser auss bien
les dimensons individueles e organisationnelles que des dimensons environnementaes pour
comprendre comment sorganise la satifaction du commercid.

Dimensions de la satisfaction au travail dansle cadre d'une activité commerciale
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Trois types de dimensons permettent de caractériser la satisfaction au travail : une dimenson liée
au poste, une dimenson organisationnelle et une dimension environnementae.

Ladimension liée au poste de la satisfaction au travail

Un premier ensemble de dimensons concerne les caractéristiques du poste occupé. Lors dune
premiére recherche quditative (Mora 1999), les commerciaux ont fait vaoir comme les plus
importantes, I'évolution en métiére de cariére, la rémunéation, l'autonomie dans le poste e le
rgpport vie de travail/vie hors travail.

On congate que, magré des opportunités dévolution professonnele souvent réduites dans les
PME, les commerciaux restent trés sensibles a cet argument. On sait par alleurs que la promotion
conditue une dimenson générdement mise en avant. Churchill et di (1974) lintegrent pour
mesurer la satifaction chez les commerciaux dans I'échelle INDSALES. Kantak e di (1992)
montrent des corréaions importantes entre le satisfaction inhérente a la promotion et la satisfaction
globde au travall en utilisant le Job Descriptive Index (Smith e di, 1969). L'évduation de la
promotion par le commercid se ferait en comparant ce qui existe en interne par rapport a ses
collégues (équité interne) et en externe (équité externe) par rgpport aux pratiques promotionnelles
de son secteur dactivité (Livingstone et di, 1995). |l apparait ainsd que ces deux composantes de la
perception de I'équité envers la promotion participe significativement ala stisfaction.

La rémunération des commerciaux gpparait quant a elle complexe. Elle peut ére fixe, variable sdon
le chiffre daffares effectué ou sdon la marge dégagée. Elle peut é&re égdement dépendante
dobjectifs individueds ou dobjectifs déquipe. De plus, le commercid, dont une des téches
principales concerne la négociation, et plus spontanément amené a envisager son sdaire comme
une récompense a réviser régulierement. Enfin, la rémunération est souvent mise en avant comme
preuve de réusste commercide. Celte atention particuliere a la rémunération en fait donc une
variable importante pour cette population.

Il semble toutefois que la rémunération prenne plus de sens quand on interroge une population
homogéne qui se postionne en fonction du niveau de saaire de ses pairs et pour laguelle la notion
d'équité devient centrade (Rice et di, 1990). Dans le méme sens, Lawler (1971) met I'accent sur le
fat que la stidaction vis-&vis de la paye ne dépend pas seulement de son niveau dans |'absolu
mais auss de la perception que l'individu en a dans la mesure ou il la trouve adéquate a sa fonction.
Roberts et Chonko (1996) montrent égdement que les perceptions concernant I'équité des
rémunérations sont celles qui expliquent le mieux la satisfaction des forces de vente a I'égard de
leur sdlaire.

Dans les caractérigtiques du travail, I'autonomie tient un place prépondérante (Hackam et Oldham
1980, Singh 1998) dans le sens ou dle induit un éat psychologique participant a la satisfaction. En
ce qui concerne linfluence de l'autonomie, DelVecchio (1998) a mis a jour les différences de
perception entre commerciaux e responsables. De plus, comme pour dautres fonctions de
l'entreprise, l'autonomie accroit I'implication au travail et findement le niveau de sdtifaction retiré
de l'activité. Ceci est particulierement prégnant dans les équipes commercides ou de nombreux
collaborateurs passent la mgeure patie de leur temps en dientde (Tess et di, 1981) : les
commerciaux estiment en effet connatre, mieux que quiconque dans la hiérarchie, leurs acheteurs,
et attachent une forte importance a la pat dautonomie dans leur organisation quotidienne. Par
alleurs, Deci et Ryan (1985) vérifient que la stisfaction qui en et retirée se manifeste d'autant plus
que les activités sont définies par cdui qui les met en cauvre.

La vie familide e pesonndle du commercid est bien évidemment une composante de son
environnement, "en concurrence” avec la disponibilité de I'employé ason poste. On sait en effet que
le comportement dun commercia cdibataire nest pas le méme que celui vivant en couple, a fortiori
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avec des enfants. Le modele de Boles (Boles et d, 1997) met ains en évidence que plus il existe de
conflits entre le traval e la vie de famille & moins le niveau de stifaction du commercid et
devé Il et égdement a noter que les conflits entre ces deux sphéeres développe un "épuisement
émotionnd" (Babakus et di. 1999), lui méme en rdaion avec le niveau de satisfaction.

Ladimension organisationnelle de la satisfaction au travail

Pour expliquer leur satisfaction, les discours des commerciaux font également éat dun deuxiéme
ensemble congtitué de caractéristiques organisationndles. Ces derniers mettent en avant autant les
moyens matériels a leur dispostion dans l'entreprise que les réles professonnds qui leurs sont
assgnés par l'organisation. La perception postive du support organisationnel, en influencant les
conflits dans les roles qui sont attribués, participerait au développement de la satisfaction (Babakus
et di 1996). Ici, le support organisationnd représente I'engagement de l'organisgtion vis-a-vis des
commerciaux et l'aide quele leur apporte dans la rédisation de leurs téches. Le support congtitue
pour Schneider e Snyder (1975) une des dimensons du cdimat organisationnd, cdui-ci
correspondant  a l'impresson globae que les individus ont de leur organisation. Une autre
dimenson de cdimat organisationnd concerne I'ambiance qui caractérise les relations au s@in de
I'équipe de travaill ou avec les collaborateurs directs. Mac Kenge et di. (1998) ont mesuré ce
guapporte le commercia au climat générd a travers une vaiété ditems tels que la propension a
ader s collegues, I'eprit de “far-play”, les vertus civiques, l'dtruisme, le caractere gpaisant ang
que le charisme. On retrouve la présence de certains de ces items dans la définition de climats
specifiques, basés sur le professonndisme, sur le respect des autres, sur les regles et les procédures,
sur l'intéré de chacun, sur l'efficacité et sur l'indépendance de décision, repris par Deshpande
(1996). Son éude souligne que ces climats agissent différemment sur la satifaction engendrée par
le travall collectif. En pardlde, la recherche effectuée par Swift et Campbel (1998) satache a
déterminer les composantes du climat psychologique de travail. On y retrouve la cohésion qui crée
un environnement dans lequel lesindividus se disent plus satisfats.

Par alleurs, le support organisationnd peut passer par la définition précise du réle du commercid
Sappuyant sur les téches qui lui sont fixés. Aingd, les informations disponibles ou les objectifs fixés
les rendent-elles plus ou moins clares. Actudlement, force et de condtater que le role du
commercid se modifie Loin dére uniquement un "progpecteur efficace’ ou un “preneur de
commande’, le commercid est désormas attendu sur sa compélence a utiliser le systeme
dinformation de I'entreprise & a I'dimenter régulierement par ses contacts avec les clients. L'image
du commercid "homme daction" se nourrit de ces nouveles téches qui peuvent développer
I'ambiguité de son role. Cette ambiguité gpparait lorsquil pense ne pas disposer des informations
nécessaires pour mener a bien son activité purement commercide (Festtervand et ad, 1988) ou
quand il etime que les informations quils font remontées ne sont pas jugées pertinentes par
l'organisation (Robertson et di 1974). De la méme maniere, Singh (1998) insste sur l'influence du
feed-back sur lasatisfaction.

Ladimension environnementale de la satisfaction au travail

Enfin, les discours des commerciaux mettent en avant un troiséme groupe de
caactérigiques rdevant de I'environnement de l'entreprise pour expliquer leur satisfaction. Cette
derniére dimenson peu prise en compte dans les recherches montre l'atention que porte le
commercid a la conjoncture dans laguelle sinscrit sont activité. S aujourdhui cet environnement
de l'entreprise se caractérise par une conjoncture favorable dans de nombreux secteurs, il n'en
demeure pas moins vrai que cette euphorie connait des zones dombres : précarité croissante du
datut des sdariés, effet néfaste du recours au "downsizing® e a la réduction deffectif, phase
déstabilisante des multiples fusons e acquidtions qui moddent en permanence les organigrammes.
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La démondration des effets négatifs de tels mouvement a é&é démontrée par Babakus E., e 4.
(1996). Cette conjoncture peut-ére qudifiee dhéérogene et de dynamique e avoir une redion
directe et/ou indirecte sur la sdtisfaction. Pour Sohi (1996), le "dynamisme environnementa"
comprend a la fois les changements liés a la technologie e les changements liés aux marchés
(I'évolution des préférences des consommateurs). Ce dynamisme podtionne l'entreprise dans un
environnement plus ou moins dable. De méme pour Sohi (1996), I'nétérogénéité environnementae
définit la complexité et la diversté de l'environnement e notamment la concurrence entre
entreprises. Les changements dans I'environnement (I'obligation de répondre a de nouvelles attentes
des consommateurs, les changements technologiques e la prépondérance du service) conduisent
l'organisation a exiger de sa force de vente ddler au dela des pratiques commercides formelles et
habituelles (Netemeyer et di 1997).

En conséquence, I'objectif de cet article vise d'une part a proposer un modée de la satisfaction au
travall prenant en compte trois niveaux dandyse (individue, organisationnd et environnementd),
se schématisant de lafagon suivante:

| Evolution professionnelle|

| Rémunération |

| Autonomie |

Rapport travail/hors
travail

| Moyens matériels

| Définition du role

Satisfaction
au travail

Organisation )«

| Ambiance

Informations sur
la politique adoptée

Positionnement de

| *entreprise
Conjoncture >

sectorielle

Environnement

D'autre part, il sagit de comparer ce modde avec la perception quen ont les responsables
commerciaux. En effet, le comportement personnel du responssble commercid (la représentation
quil a de son role hiérarchique, son intégration dans l'entreprise, ...) influe sur l'attitude de ses
commerciaux et notamment sur la confiance envers leur supérieur. L'une des conségquences de ce
phénomene (Rich, 1997) ex de modifier les peformances et la satisfaction du commercid de
terrain. De plus, une éude menée sur des populations de commerciaux montrent des différences de
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perceptions de supervison entre employés e responsables and que leur impact sur la satisfaction
au travail (De Carlo et di, 1999). Cette comparaison devrait nettre en évidence la congruence ou la
différence perceptudle de la satisfaction au travail des commerciaux.

M éthodologie
La meéhodologie comporte deux €tapes successves. Dans un premier temps, une pré-étude
guditative a permis déaborer le quettionnare de la recherche. Dans un second temps, le
questionnaire a &€ administré a une population de commerciaux et de responsables commerciaux.
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Pré-é&ude qualitative et construction du questionnaire

Dix commerciaux en activité ont fat l'obje dentretiens sami-directifs donnant lieu a des
enregistrements vidéos de 30 a 40 minutes chacun. L'andyse de ce support vidéo par un deuxieme
groupe de commerciaux aconduit a pluseurs résultats:

- le lien entre des criteres didentité (sexe et dége) & I'évolution de carriere, de
responsabilité ou de rémunération ;
le lien entre 'ancienneté et e niveau de satisfaction globde ;
linfluence du cadre (talle de l'entreprise) et des conditions de traval (fras de
déplacement, moyens matéridds mis a digpostion) sur le niveau de rémunédion et la
progression de carriere ;
la relation entre les posshilités dorganisation du travall personnd e le niveau de
satisfaction ;

La podtion de l'activité commercide par rgpport a son entreprise (isolement ou
intégration dans une éguipe) & a sa vie privee (immixtion de l'activité dans I'espace
professonnd) ;
le lien entre la performance, la palitique de I'entreprise et la satisfaction ;
la question de la rémunération et de son impact sur le développement professonnd et la
fiddité al'entreprise.
L'é&ude quditative a permis disoler les critéres les plus pertinents pour comprendre la structuration
de la satisfaction, organisée autour de trois catégories digtinctes :

- pour les caractéristiques du poste occupé : la perception de la rémunéraion, I'évolution
de cariere, l'autonomie dans le poste, la variété des téches e les rapports vie de
traval/ivie horstravail.
pour les caracté&igstiques organisationndles : la perception des supports organisationnels,
l'ambiance au sein de I'équipe de traval aind que les conditions de contects clients, la
prise en compte de la politique de lentreprise (informations sur la politique
commercide, objectifs fixés et résultats financiers attendus).
pour les caractéridiques environnemertaes : la conjoncture du secteur et le
positionnement concurrentiel.

Echantillon et traitements des données

L'échantillon de la présente éude est conditué de 110 commerciaux (tous issus dun D.N.T.S
commercidisation de biens indudrids') et de 103 esponsables commerciaux. Cet échantillon a é&é
conditué en utlisant la méhode dite de “boule de neige” (Evrard et a, 1993, p.193). Les
enquéteurs ont interrogé par tééphone des commerciaux qui les ont renvoyés vers dautres
commerciaux ang que vers des responsables commerciaux.

A patir de ces trois dimendons initides, notre objectif a condsté a fare émerger la Sructure
factoridle de la satisfaction des commerciaux par eux-mémes en rédisant une Andyse factoridle
Exploratoire (Andyse en Composantes Principaes). Aind, un ensemble de facteurs définis par les
items du questionnaire a é&é retenu pour qudifier chague dimension. Puis nous avons rédise une
procédure d' Analyse Fectoridle Confirmatoire de second ordre sous SEPATH (Steiger, 1995)
confirmant aind la gSructure des facteurs en items et la dructure de la vaiable saisfaction au
traval.

Pour vdider ce modde, nous avons véifié les criteres de trait (validité convergente, discriminante,
prédictive et de cohérence interne?). Il Sagissait égdement de vdider la qudité du moddle Cette
derniére passe par l'andyse des critéres d'gustement® du moddle aux données empiriques. Pour
comparer la dructure de la saisfaction des commerciaux par eux-mémes (modde initid) et la
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gructure de la satisfaction des commerciaux par des responsables commerciaux, nous rédiserons
une analyse multigroupe a partir du moddeinitia.

Résultats
L'andyse factoridle confirmatoire fait effectivement gpparditre une gructure de la satisfaction au
travall sorganisant autour de trois dimensons : une saisfaction concernant le poste de travall, une
satisfaction concernant l'activitt commercide e une satisfaction concernant I'environnement de
l'organisation. La figure 1 présente cette dructure. La talle de I'échantillon éant de 110
commerciaux, il a éé effectué un BOOTSTRAP (Fenwick, 1979) &in de pdlier a l'ingabilité
présumé des coefficients du modde,

ambiance

o6

RMSEA 0,10
contact 72T L hivite Satisfaction
- commerciale au travail GAMMA 0196
autonomie { ¢ GAMMA Ajusté 0,91
conjoncture 091

environnemeny

0,90

L es coefficients de mesur e sont issues de la moyenne de ces
derniers générés par une méthode de BOOTSTRAP sur
cent échantillon

Figure 1. Structure confirmée de la satisfaction au travail des commerciaux

Les criteres de vdidité convergente e discriminante sont vérifiées (cf. annexe 1 : la vdidité de trait
de la stisfaction au travail). Les trois dimensons présentent un niveau de cohérence interne moyen
(proche de 0,70). Les vaeurs du GAMMA & du GAMMA répondent aux seuils couramment
préconisss (>0,90). En revanche, le niveau du RMSEA reste [égerement au dela du niveau requis de
0,08. Néanmoins, nous pouvons considérer que le modée présente un gustement correct. On
remarque a travers ce modde que la dructure initide de la satidfaction au travall des commerciaux
differe de cdle véifiée empiriquement. Aind certaines dimensons préaables liées au poste ou a
l'organisation se retrouvent soit dans la variable "pogte’, soit dans la varigble "activité commerciae’
(Autonomie e Ambiance). Dautres caractéristiques ne participent pas sgnificaivement a la
dructure de la satidfaction (Repport travail/hors travall, Moyens matériels et Informations sur la
politique adoptée). En revanche, la variable environnement ressort clarement de I'anadyse et semble
prépondérante (0.91).
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L'analyse multigroupe met en évidence deux dructures différentes de la satisfaction au travail pour
chague échantillon interrogé (commerciaux et responsables commercialx) présentées dans la figure
2

Figure 2: Comparaison des perceptions de la satisfaction

ambiance 0.53

| comact_p277
contact activité ——
- commerciale 0.7

autonomie

0,67

0,77 )
Satisfaction contact Satisfaction
; ial ;
au travail autonomie commerciale, au travail
0,7
0.7
&44 conjoncture 0.55 0,92
environnement environnement
0,80 0,89

RMSEA 0,08
Gamma ajustée 0,94

Le modde issu de I'échantillon des responsables commerciaux reprend les dimensions inhérentes a
I'activité commercide e a I'environnement mais ne prend pas en compte cdle inhérente au poste de
travall. Les vadeurs du GAMMA & du GAMMA répondent aux seuils couramment préconisés
(>0,90) aind que le niveau du RMSEA (£ 0,08). L'andyse multigroupe conduit a un gustement
correct des deux modéles.

Discussion

Nous avons mis en évidence des différences entre le modde théorique initid et cdui véifié
empiriquement.  L'autonomie  gppardit générdement comme une caractérigique  associée
directement a la nature du poste occupé (Hackman et Oldham 1980). On congate ici que celle-ci
définit plus directement l'activité commercide (0.66). Un td résultat appuie le fat que ces
commerciaux passent beaucoup de temps seuls sur le terrain e bénéficient dune marge de
manoaivre pour gérer leur portefeuille dients (Deci & Ryan 1985). 1l confirme égdement les liens
entre la perception de l'autonomie dans le travall et la stisfaction des commerciaux (Becherer et di
1982, Teas 1981). Cest sans doute plus que dans dautres professions une dimension a lagquelle le
commercid et particulierement sensble et ataché et ce dautant plus que son role est clairement
défini par lesrelations quil entretient avec ses clients (0.72).

L'ambiance a &é consdérée comme une composante du climat organisationnd. Or, ici le dimat et
défini non pas de maniere globde mais par rgpport a I'ambiance de travail exisante au sein de
I'équipe. Les collegues de travail congtituent cette équipe et I'ambiance autour d'un poste de travall
résulte des relaions quentretiennent les collégues avec celui qui occupe ce poste (Churchill & di
1976). L'ambiance et dors une composante du climat interpersonne andysée en termes de
cohésion de groupe (Swift et Campbell 1998). On observe un lien de mesure non négligesble de la
perception de I'ambiance générée par les collegues autour du poste de travail sur la satifaction liée
ace poste (0.55). Elle définit par la une des facettes de la satisfaction au travail (Deshpande 1996).

On retrouve l'importance de la rémunération (0.64) ains que de I'évolution de carriere (0.72) dans la
définition de la satisfaction liée au poste. La rémunération et ici associée au poste dans la mesure
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ou dle est percue par rapport au niveau de compétences et a la charge de travail effectuée. Certains
travaux montrent que le niveau de rémunération and que sa perception déerminent la satisfaction a
la rémunération plutét que la satisfaction en générd (Huber & di 1992). En revanche, la satifaction
a la rémunération reste une composante importante de la satisfaction au travall des forces de vente
(Roberts e Chonko 1996). Plus que cela, nous observons quele et une composante de la
satisfaction liée au poste de travall et a ses caractéristiques plutét que liée a une comparaison de la
rémunération par repport a celles des collegues ou par regpport a des normes sectoridles
(Livinggtone and Ali 1995). En ce qui concerne l'évolution de cariére, la promotion et
générdement apprénendée comme une des sources de la satidfaction au travall (Churchill et Ali
1974). Nous avons souligné précédemment qudle éat souvent réduite dans les PME (les
commerciaux se sentent souvent bloqués lorsguils veulent accéder a une fonction dencadrement)
mas qudle restait une dimenson générdement mise en avant par ces deniers. Nos résultats
confirment son importance & montrent son poids déerminant dans la satifaction liée au poste
occupé. Ici dle conditue probablement, plus quune edtimation des praiques promotionnelles
internes, un besoin de reconnaissance a terme du travail effectué. Au-dela, nous pouvons supposer
gue cette reconnaissance Sappuie sur une conception de la cariére inhérente a des cultures
sectoridles (Livingstone et Ali 1995).

Un réadltat important de cette éude concerne I'émergence dune varidble ayant trat a
l'environnement comme dimensgon a pat enttiere de la satisfaction au traval, dimenson qui a le
plus de poids (0.91) dans la définition de celle-ci. Ceci peut sexpliquer d'une part, par le fait que les
commerciaux sont en contact permanent avec I'environnement de leur entreprise et d'autre part, par
la fat que cet environnement favorise leurs ventes. On condate que les commerciaux percoivent
leur secteur dactivité comme un secteur en développement aind gqu'un positionnement concurrentiel
de leur entreprise avantageux. Ces deux composantes de I'environnement (0.52 pour la conjoncture
e 090 pour le podtionnement) génerent probablement un sentiment de sécurité favorisant
fortement la satisfaction au travail. Dans ce cas, nous nous Stuons dans une relation directe entre un
dynamisme environnementd e la stisfaction au traval (Sohi 1996). Sohi montre égdement qu'en
integrant deux variables intermédiaires (conflit de role et ambiguité de réle), cea entraine dans un
premier temps un sentiment dinsécurité et dans un deuxiéme temps un sentiment dinsatisfaction. A
partir des travaux de Sohi (1996), nous pouvons fare I'hypothése quun environnement dynamique
contribue a la sisfaction liée au pogte (stisfaction incluant pour Iui le réle du commercid) qui
dle-méme contribue a la satisfaction au travail. Or, nous congtatons dans cette éude que bien que le
role ne soit pas pris en compte, les commerciaux associent la satisfaction liée a une conjoncture
porteuse et la satisfaction liée au poste de travail (corrdaion de 0.46 pour p=0,01). Ces résultats
appuient le fait que l'attitude du commerciad a I'égard de son poste est en partie directement fonction
de I'environnement économique dans leque il sintégre.

Notre deuxiéme objectif condgtait a comparer la perception de la satisfaction des commerciaux par
eux-mémes a l'estimation de cette perception par des responsables commerciaux. Pour les
responsables, la satifaction des commerciaux pesse par l'activité ele-méme e par I'environnement
au détriment du poste de travail. On peut supposer que les responsables mettent en avant le poids de
la conjoncture dans la mesure ou cette derniere influence le niveau d'activité des commerciaux.

S la perception de la satisfaction des commerciaux par les responsables passe essentidlement par
des caractéristiques observables e donc mesurables (les contacts et dans une moindre mesure
l'autonomie), en revanche les commerciaux de terrain en privilégiant égdement le poste, semblent
plus indster sur un besoin de carification du poste occupé et comme nous l'avons dga sgndé, un
besoin de reconnaissance lié a ce poste. Rappelons I'importance de l'intégration dans une équipe, de
la rémunération et de I'évolution dans la satisfaction pour les forces de vente éudiées. Ces
dimensons participeraient plus au besoin de reconnaissance souhaité par les commerciaux que ne le
penseraient leurs responsables.
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Une autre rason de cette différence de perception peut étre due aux caractéristiques des
responsables interrogés dans cette étude. Ces responsables sont essentiellement des autodidactes ou
des personnes a forte culture technique. Auss, peut-on penser quils se Stuent davantage dans
I'opérationnel que dans le fonctionndl. Ceci pourrait expliquer le fat quils prennent plus en compte
l'activité du commercid que la Stuaion dans laquele le commercid exerce son activité. En outre,
les responsables condderent que I'évolution de leurs commerciaux est limitée au regard de
l'organisation dune PME (peu de niveaux hiérarchiques, peu de formdisation de la structure). En
conséquence, nous observons dune pat des commerciaux qui vaorisent I'évolution comme signe
de reconnaissance du travall effectué et dautre part des responsables qui évacuent ce point par
manqgue de poste sur le Site.

Par allleurs, les recherches montrent limportance du retour dinformation sur l'activité des
commerciaux pour expliquer la satisfaction de ces derniers. 1l semble donc important que le
responsable puisse égdement clarifier l'intégration du commercia dans son poste pour que celui-ci
e sente satidfait (Jaworski et Kohli, 1991). Cette claification et une varidble intermédiaire entre ce
retour dinformation et la performance des commerciaux (Chdlagdla et Shervani 1996). Dans cette
éude, on peut s demander s les responsables ne percoivent pas la satisfaction de leurs
commerciaux comme directement axée sur leurs peformances ou en tout cas sur ce qui et
obsarvable. DeCarlo et di (1999) font éat dune dimenson importante en lien avec la satisfaction.
Il sagit de la conddération qui et définie comme le degré sdon lequel un responsable développe
des relations de travail basées sur un intéré mutuel, sur le respect des idées de ses subordonnées et
sur la prise en compte de leurs sentiments. L'écart révélé par notre éude entre la perception de la
satisfaction par les commerciaux et par les responsables, indste sur le manque de congruence entre
les sentiments des employés et la vision des responsables. Nous pourrions suggérer a ces derniers de
prendre davantage en compte la dobdité des dimensons dont les commerciaux font éat de facon a
diminuer l'écat perceptud entre les deux populaions et damdiorer and le sentiment de
satisfaction des commerciauix.

Conclusion et perspectives

L'objectif de cette éude était de clarifier dune part, la Sructuration de la satisfaction au traval des
commerciaux et dautre part, de comparer cette dructuration avec la perception quen ont des
responsables de force de vente, dans la mesure ou les recherches dans ce domaine sont peu
nombreuses. Le moddle empirique a mis en évidence une répatition différente de cdle envisagée
théoriquement pour notre échantillon. En outre, il et a souligner la difficulté a différencier les
parametres de la satisfaction rdatifs a lindividu de ceux reatifs a l'organisation. La comparaison
révéle une digparité de perception en matiere de satisfaction au travall des commerciaux : les
responsables ne tenant pas suffisamment compte de I'importance de la satisfaction associé au poste
de travail occupé. Ce sultat peut ére la trace dun management plus orienté vers la performance a
court terme. Les conséquences de cette orientation faisant abdraction des sentiments des
commercialx, auraient notamment pour effet :
Un taux de turn-over éeve (surtout en période d'activité économique soutenue);
Une usure du commercid dans son activité quotidienne.

Une dternative a cette orientation serait de mettre en place une politique de fiddlisation sarticulant
essentidlement autour de trois axes. Le premier axe concerne les aspects de rémunération. En effet,
en période dexpanson les encheres au niveau sdaria ont tendance a augmenter et ce dautant plus
que leur présence permanente aupres de leurs clients et de leurs confreres suscite des comparaisons
réguliéres. Le deuxieéme axe sattache a la prise en compte de I'évolution des commerciaux. Ces
populations, souvent jeunes, rasonnent a long terme : a cing ans, eles envisagent l'accesson a des
fonctions a linternationd, de marketing ou encore de direction d'équipes. Pour cela, eles sont
atentives a tout investissement de leur entreprise en matiére de formation qui et a leurs yeux une
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garatie de maintien e de développement de leurs compétences e une reconnaissance du travail
accompli. Le troiseme axe et centré sur 'associaion du commercid a la mise en place de la
politique commercide. Parce quil a la Iégitimité du teran & quil a comme tout employé un besoin
d'gppartenance a une communauté de travail, le commercid reconnat les vertus dune culture
dentreprise forte surtout a une époque ou l'entreprise, I'agence commercide et le poste lui-méme
ont tendance a se dematériaiser.
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Annexe 1 : lavdidité detrait de la satisfaction au travail

moyenne écart-type t Validité Prédictive
0,55 0,13 42,31
0,72 0,12 60,00 Corréation de PEARSON 0,61
0,64 0,11 58,18
0,72 0,16 45,00
0,66 0,20 33,00
0,52 0,11 47,27
0,90 0,09 100,00
0,91 0,13 70,00
0,71 0,15 47,33
0,51 0,18 28,33 Validité discriminante
Validité convergente Dimgnsioqdelavariaple Cphérenoe Validité _Vz_;llic_jité
Satisfaction au travail interne | convergente | discriminante
r Communauté| V'1 V’'2
movenne
Poste vl 067 041
Activité commerciale V'2 0,65 0.43| 0,06
Environnement V'3 0,69 054 021 0.12

1 Le DNTS (Dipldme National de Technicien Supérieur) sadresse & des étudiants possédant un BAC + 2 technique qui
auront al'issue d'une troisiéme année une compétence complémentaire en marketing industriel.

2 La validité convergente est vérifiée quand chaque indicateur partage plus de variance, avec son construit, qu'avec
I'erreur. Pour la tester, il sagit de vérifier par la méthode de BOOTSTRAP que chaque contribution factorielle est
statistiquement différente de zéro.

La validité discriminante apour but de vérifier, que la mesure d'une variable théorique est bien spécifique (¢’ est-a-dire
gu’ elle mesure bien ce construit et pas un autre). La variance partagée entre les variables V1 et V2 est obtenue en
élevant au carré le coefficient de corrélation entre V1 et V2. La variance partagée entre V'1 et V'2 est inférieure aux
communautés respectives de V1 et de V2. Les deux varigbles V'1 et V'2 vérifient dors le critére de vaidité
discriminante : elles correspondent bien & deux concepts différents (Fornell et Lacker 1981).

Pour vérifier la validité prédictive, il sagit de savoir s la satisfaction prédite par le modéle est corrélée avec la
satisfaction recueillie auprés des commerciaux

La cohérence interne est assurée quand tous les indicateurs mesurent bien le méme construit et de maniére pas trop
inégale (c' est-a-dire que les “loadings’ doivent étre de valeur comparable). C'est I'indicateur I' (Joreskog, 1971) qui est
utilisé pour mesurer la cohérence interne du construit.

% Les uns se fondent sur la fonction d'gjustement (GFI, AGFI de Joreskog et Sorbom 1984, GAMMA et GAMMA
Ajusté de Tanaka et Huba 1989 et RMSEA de Steiger et Lind 1980), les autres sur la théorie de I'information (CAIC de
Bozdogan 1987) ou sont estimés par comparaison a un modéle (NNFI de Bentler et Bonnet 1980 et CFl de Bentler
1990). Nous prendrons en compte la premiére famille de critéres, ne comparant pas différents modéles et SEPATH ne
pouvant comparer le CAIC du modéle saturé avec celui du modéle. De plus la méthode BOOTSTRAP et |'analyse
multigroupe ne calculent que les coefficients GAMMA, GAMMA Ajusté et le RMSEA. Concernant les indices
d'gjustement GAMMA et GAMMA gjusté, leur valeur doit étre proche de 0,9 et si possible supérieure a 0,9. |l est
recommandé d'obtenir un RM SEA inférieur a0,8 pour étre acceptable (Brown et Cudeck 1993).
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