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RESUME

L'objectif de cette recherche est de metire en évidence d'éventuelles divergences de réactions des commerciaux
(satisfaction, performance pergue, clarté de rble et clarté de tiche) i I'égard du marketing direct en fonction de la variable
“sexe”. Aprés avoir présenté les principaux résultats de la littérature et opérationnalisé les concepts étudiés, les hypo-
thises seront testées au cours d'une enquéte menée aupres de commerciaux (dont 114 femmes) du secteur bancaire.

Afin d’appuyer l'action des commerciaux de
terrain, de plus en plus d’entreprises recourent a une
stratégie de marketing direct (envoi de mailing ou réa-
lisation de phoning, & partir d'une base de données
commerciales...}. En plus d’une efficacité commercia-
le accrue, ce dispositif permet de pallier les problémes
de recrutement de commerciaux compétents et sur-
tout d’augmenter la proportion de leur temps de tra-
vail consacrée a la vente, Cependant, compte tenu des
enjeux et des cofits liés & la mise en oeuvre d'une telle
stratégie qui nécessite une forte adhésion de la force
de vente, il est primordial de mesurer les réactions des
forces de vente & I'égard de ce nouveau dispositif. De
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nombreux commerciaux sont réticents a ces nouvelles
méthodes de travail, certains ayant méme peur, a
terme, d’étre totalement remplacés par ces techniques
(Marshall et Vredenburg, 1992). D’oli la nécessité dans
un premier temps, d’étudier et de mesurer les réac-
tions des commerciaux afin, dans un second temps, de
proposer des actions managériales destinées a obtenir
une meilleure adhésion des commerciaux.

L'objectif de cette recherche est de mettre en
évidence d’éventuelles divergences de réactions des
commerciaux a 'égard du marketing direct en consi-
dérant la variable “sexe”. Compte tenu de leur impor-
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tance managériale, les variables “satisfaction”, “per-
formance percue”, “clarté de role et “clarté de thche”
ont été retenues. Etant donné que de nombreuses
recherches soulignent, dans un cadre général, les dif-
férences d’attitude des commerciaux féminins par
rapport & leurs collegues masculins, il nous semble
intéressant de voir si de telles divergences existent

dans le contexte du marketing direct.

Apres avoir présenté les principaux résultats
de la littérature, les concepts étudiés seront opération-
nalisés afin de tester les hypothéses proposées.

L'ETAT DE I’ART

Les résultats des principales recherches réali-
sées dans le domaine des forces de vente, mettant en
relation la variable “sexe” d'une part, et les variables
“satisfaction”, “performance” et “clarté de rdle”
d’autre part, seront présentés (cf tableau n° 1).

La satisfaction

Locke (1969} définit la satisfaction au travail
comme étant “des réactions émotionnelles complexes,
envers le travail ou envers une expérience vécue dans
le travail”. Pour Churchill, Ford et Walker (1974), la
satisfaction est “'ensemble des caractéristiques du
travail qui sont sources de récompenses, de réalisation
et donc de satisfaction ou de frustration et d’insatis-

faction”. De ces définitions émergent deux approches
de la satisfaction : certains auteurs s’intéressent direc-
tement au sentiment percu par Vindividu (qualifié de
satisfaction ou d'insatisfaction) alors que d’autres s'in-
terrogent sur les causes considérées 2 I'origine de ce
sentiment, en mettant en évidence des facettes de
satisfaction. Parmi les études qui recourent a ce der-
nier type de mesure, Busch et Bush (1978) concluent &
Vabsence de différence significative en fonction du
sexe sur l'ensemble des facettes étudiées, alors que
Futrell (1980) souligne un niveau de satisfaction plus
élevé pour les hommes que pour les femmes sur deux
des sept facettes considérées (satisfaction a I'égard des
collegues de travail et & 'égard de la supervision).

Pour les études qui mesurent un sentiment
général de satisfaction, les résultats sont extrémement
contradictoires. Si Dubinsky et Mattson (1980) ne
notent pas de différence, Dubinsky et Skinner (1984)
soulignent que les femmes sont plus satisfaites que les
hommes, Kennedy et Lawton (1992) aboutissant
quant a eux au résultat inverse.

Les résultats de notre étude exploratoire
(entretiens réalisés auprés de responsables nationaux
de marketing direct et auprés de commerciaux) ne
permettent pas de conclure & des différences de satis-
faction a I'égard du marketing direct en fonction de la
variable “sexe”. Par conséquent, ’hypothése suivante
est formulée :

H1 : La satisfaction & l'égard du marketing
direct ne varie pas selon que les commerciaux sont de
sexe masculin ou féminin.

Tableau n° 1 : synthése des principales études mesurant les différences de satisfaction,
de performance et de clarté de rble en fonction de la variable “sexe”

ETuDES

VARIABLES CONTROLEES

REsULTAT

Busch et Bush (1978)

6 facettes de satisfaction (collégues de travail,
rémunération, surpervision, travail, promotion, clients)

Pas de différence significative

Clarté de role

Clar$é de role plus faible
pour les femmes que pour les hommes

Performance pergne Pas de différence
Swan et Putrell (1978) 10 dimensions de performance Performance plus élevée pour les hommes que
pour Jes femmes sur 9 des 1) dimensions
7 facettes de satisfaction (coliégues de travail, Les femmes sont moins satisfaites
Futrell {1980) rémunération, travail, surpervision, promotion, que les hommes sur 2 facettes
clients, politique de I'entreprise) {collegues de travai, supervision)
Ambignité de rble Ambiguité de rdle plus forte
pour les femmes que pour les hommes
Dubirsky et Mattson (1980) Satisfaction générale Absence de différence
Performance Absence de différence

Cravens, Finn et Moncrief (1983)

Performance objective

Absence de différence

Dubinsky et Skinner {1984}

Satisfaction générale

Lies fernmes sont plus satisfaites que les hommes

Kennedy et Lawton (1992}

Satisfaction générale

Les hommes sont plus satisfaits que les femmes
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La performance

Churchill, Ford et Walker (1990) définissent la
performance comme étant “le comportement de l'in-
dividu, contribuant plus ou moins aux buts et objec-
tifs de Vorganisation”. Pour Comer et Dubinsky
(1985), la performance est la fagon dont un employé
réalise sa ou ses tAches, s’acquitte de ses responsabili-
tés et de ses missions. Ces définitions retierment une
mesure comportementale de la performance (quelles
sont les actions que le commercial doit metfre en
cetvre pour réussir 7) et s'oppose a une mesure objec-
tive de la performance (montant de vente réalisé,
quota ou chiffre d’affaires atteint...).

Dans le secteur des forces de vente, Busch et
Bush (1978) qui mesurent une performance pergue
n’obtiennent pas de différence en fonction du sexe, de
méme que Dubinsky et Mattson (1980) ou que Cra-
vens, Finn et Moncrief (1983), ces derniers utilisant
une mesure objective de la performance (ventes et
atteinte de quota). Les résultats de ces études sont en
contradiction avec ceux de Swan et Futrell (1978) qui
adoptent une mesure comportementale de la perfor-
mance. Selon ces auteurs, les femmes sont moins per-
formantes que les hommes sur neuf des dix dimen-
sions étudiées. Notre recherche exploratoire ne nous
permet pas de noter I'existence de différence de per-
formance percue en ce qui concerne les opérations de
marketing direct. D’ol1 la formulation de 'hypothése
suivante :

H2 : La performance pergue des opérations de
marketing direct ne varie pas selon que les
commerciaux sont de sexe masculin ou féminin.

La perception des rbles

L'ambiguité de rble est définie par Kahn,
Wolfe, Quinn, Snoek et Rosenthal (1964), comme étant
“le degré d'information manquante pour occuper une
position dans l'organisation”. Cette information
requise est soit indisponible au sein de la firme, soit
disponible & un quelconque nivean mais non commu-
niquée a Ja personne. Ce sentiment, qualifié d’ambi-
guité de role, issu du manque d'information, sera
source de tension et d’anxiété. Les deux études qui
mettent en relation le niveau de clarté de role pergu en
fonction du sexe aboutissent & des résultats conver-
gents. Busch et Bush (1978) ainsi que Futrell (1980)
remarquent un niveau de clarté de réle beaucoup plus
faible pour les femmes que pour les hommes.

5i I'étude exploratoire ne permet pas de dis-
tinguer des niveaux de clarté de role différents en
fonction du sexe, il semble indispensable de séparer ce
que nous appellerons la clarté de tache (le commercial
sait -l clairement ce qu'il doit faire pour réussir les
opérations de marketing direct et se sent-il compé-
tent ?) de la clarté de rble (quels sont la place et le rdle
occupés par le marketing direct dans cette entrepri-
se ?). Cette distinction est corroborée par Shalit (1977),
selon lequel “ce n'est pas parce quun individu com-
prend clairement sa place dans V'organisation qu'il est
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compétent pour parvenir & ce résultat”. Cette distine-
tion sera transposée au marketing direct et nous
conduira  émetire les deux hypothéses suivantes :

H3 : La clarté de role 2 I'égard du marketing
direct ne varie pas selon que les commerciaux sont de
sexe masculin ou féminin.

H4 : La clarté de tache & I'égard du marketing
direct ne varie pas selon que les commerciaux sont de
sexe masculin ou féminin.

LA METHODOLOGIE
L’échantillon

Une enquéte, réalisée par voie postale, desti-
née a mesurer les réactions des commerciaux a I"égard
du marketing direct a été menée aupres d'un échan-
tillon initial de 378 vendeurs du secteur bancaire.
Compte tenu de I'intérét manifesté par la direction de
cette banque pour cette étude, une action de sensibili-
sation de la force de vente a été engagée, nous per-
mettant ¢’ obtenir un taux de remontée voisin de 80 %.

L’opérationnalisation des concepts

L’échelle destinée 2 mesurer la satisfaction des
commerciaux a égard des opérations de marketing
direct a été élaborée en prenant pour point de départ
I’échelle Indsale (Churchill, Ford et Walker, 1974) qui
a été croisée avec les fravaux portant sur la notion de
mix d'une opération de marketing direct (Roberts et
Berger, 1989). Cette fusion, confrontée a notre enquéte
exploratoire nous conduit & déterminer les différentes
composantes de la satisfaction d'un commercial &
I"égard des actions de marketing direct menées dans
son entreprise (Fournier 1994b). Quatre composantes
de satisfaction ont ainsi été mises en évidence : satis-
faction a l'égard des télévendeurs, satisfaction du
commetcial & 'égard de son travail lorsque celui-ci
participe aux opérations de marketing direct, satisfac-
tion & l'égard des réactions de ses clients face au mar-
keting direct et satisfaction & I'égard de la politique de
marketing direct mise en oeuvre. Cetie derniére com-
posante regroupe quatre dimensions : qualité des
ciblages, qualité de 1’offre formulée, opportunité tem-
porelle des opérations et qualité de la communication
(information sur les opérations, feed-back aprés une
opération et participation aux opérations). Une mesu-
re générale de la satisfaction (un seul item) a 1'égard
du marketing direct a également été utilisée.

C'est une performance pergue des opérations de
marketing direct qui a été mesurée. A partir des tra-
vaux de Darmon (1993) qui décompose activité du
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commercial en trois grandes taches, on s’apercoit que
le marketing direct peut influencer chacune d’entre
elles (gestion du temps, gestion de la clientéle, pros-
pection de nouveaux clients). Dol le recours & une
échelle de performance en trois dimensions, destinée
a mesurer cette notion de performance percue des
opérations de marketing direct (Fournier, 1994c¢).

Enfin, pour mesurer la clarté de rile et la clarté
de tiche, nous nous sommes inspirés de 1’échelle ini-
tiale de Rizzo, House ef Lirztman (1970) modifiée et
adaptée aux spécificités du commercial par Teas, Wac-
ker et Hughes (1979) et Teas (1983). Cette échelle a été
transformée, pour mesurer la clarté de role (place et
réle du marketing direct) et la clarté de tache (compé-
tence du vendeur pour participer efficacement aux
opérations de marketing direct) du commercial 2
I'égard du marketing direct (Fournier 1995).

Une analyse factorielle avec rotation “vari-
max” permet de s’assurer de l'existence des diffé-
rentes dimensions de ces concepts, le calcul de I’alpha
de Cronbach permettant ensuite de controler la fidéli-
té de cette échelle (cf tableaux n® 2, 3 et 4).

Le contrdle des variables

Afin d’isoler le réle de la variable “sexe”, il
convient, pour tester les hypothéses, de suivre les
recommandations de Kerlinger (1973), récemment
reprises par Lefkovitz (1994). Selon ce dernier, la trés
grande majorité des recherches qui enregistrent des
différences de réactions entre les hommes et les
femmes ne prennent pas en compte certaines précau-
tions méthodologiques. Ainsi, selon Kerlinger (1973),
afin d’éliminer les effets possibles de certaines
variables indépendantes sur la variable controlée (le
sexe), il convient de choisir 'échantillon de la fagon la
plus homogeéne possible, en considérant la variable
que l'on souhaite contrbler. Par conséquent, nous
nous sommes assurés de l'homogénéité de noftre
échantillon par rapport aux variables signalétiques
(&ge, ancienneté, éducation générale, différents types
de formation, zone de travail du commercial) considé-
rées comme pouvant avoir un impact sur les variables
dépendantes étudiées (Fournier, 1994a). Pour cela,
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nous avons réalisé les croisements enfre la variable
sexe et les autres variables signalétiques mentionnées,
le khi-deux étant calculé.

Aucune liaison significative n’est apparue
entre cette variable “sexe” et les variables “age”
(p<0,39), “ancienneté” (p<0,91), “éducation générale”
(p<0,63), “formation générale au marketing direct”
(p<0,30), “formation au phoning” (p<0,32), “forma-
tion au ciblage” (p<0,42) et “nature de la zone de tra-
vail du commercial (zone rurale ou urbaine)”
(p<0,58). Seul le croisement avec la variable “niveau
hiérarchique” laissait apparaitre une certaine hétéro-
généité des classes, les hommes étant globalement
plus nombreux dans les postes d’encadrement que
leurs collégues féminins. La procédure a consisté a
tirer, & partir de l"échantillon initial, un sous-échan-
tillon permettant de supprimer ce biais. Afin de
conserver le maximum dJ'individus, ce sont les
hommes appartenant a 'encadrement qui ont &té reti-
rés selon une procédure aléatoire (tirage systéma-
tique). Les croisements réalisés entre la variable
“sexe” et 'ensemble des variables signalétiques per-
mettent désormais de conclure & 'homogénéité de cet
échantillon qui comprend 317 personnes (dont 114
femmes) et qui sera utilisé pour la mise a 'épreuve
des hypotheéses. Pour cela, des tests de comparaison
de moyennes ont été réalisés, aprés s'étre assuré de
I'homogénéité des variances.

LES RESULTATS

Les résultats des tests sur la variable “sexe” et
la satisfaction (cf tableau n° 2).permettent de conclu-
re & l'existence d"une relation entre le niveau de satis-
faction et la variable “sexe” sur trois des sept facettes
de satisfaction. Ainsi, les femmes sont plus satisfaites
que leurs collégues masculins de Vaction et du travail
des télévendeurs alors qu’elles sont moins satisfaites
que les hommes de leur travail lorsqu’elles participent
aux opérations de marketing direct. Enfin, si l'on
considere la qualité des ciblages réalisés, il apparait
que les femmes sont plus satisfaites que les hommes.
Aucune différence n’est enregistrée sur les autres
facettes, y compris lorsque on a une mesure généra-
le de la satisfaction a 'égard du marketing direct. Par
conséquent, I'hypothése H1 est partiellement vérifiée.

Tableau n® 2 ; la satisfaction en fonction de la variable “sexe”

Hommes
Satisfaction générale 427
FACETTES DE SATISFACTION
Travail 848
Télévendeurs 2,91
Clients 7,09
Ciblage 8,42
Offre 5,53
Communication 12,98
Temps 17,20

Femmes Test T o

4,76 1,02 -

7,88 1,76* 0,66
3,15 2,02 % 0,48
6,97 0,42 0,69
8,69 0,92 0,60
593 2,19 % 3,58
12,82 0,48 0,55
17,38 046 0,66

(p <0,05;*p<01)
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Enfin, en ce qui concerne la performance des Vimpact du marketing direct sur la gestion de la clien-
opérations de marketing direct, aucune différence de
perception, en fonction de la variable “sexe” n’est
enregistrée A Vexception d'une légére différence (2
condition de considérer un seuil de 10 %) concernant lement rejetée.

tele, les femmes percevant un impact plus fort que les

hommes (cf tableau n® 3). L'hypothese H2 est partiel-

Tableau n° 3 : la performance percue en fonction de la variable “sexe”

HOoMMES FEMMES TesT T o
Gestion du temps 7,60 8,08 1,30 0,86
Gestion de la clientele 16,71 17,88 1,687 0,77
Prospection facilitée 5,54 5,34 0,80 0,56
(™ p<005;%p<0]1)

Les résultats montrent que la clarté de rdle et tats des deux recherches réalisées dans le domaine des
la clarté de tiche varient sensiblement en fonction de forces de vente, ce sont les femmes qui enregistrent le
la variable “sexe” (cf tableau n° 4). Ainsi, allant & 'en- plus fort niveau de clarté de role et de clarté de tache,
contre de nos hypoth&ses et contrairement aux résul- nous conduisant & rejeter les hypotheses H3 et H4.

Tableau n° 4 : la clarté de rdle et la clarté de tiche en fonction de la variable “sexe”

HomMmes FEMMES Test T o
Clarté de rdle 9,58 10,37 2,42 % 0,81
Clarté de tiche 10,50 11,12 2,15 % 0,76
"™ p<005;*p<01}
DISCUSSION “expérience”, notre questionnaire mesurant claire-
ment “le nombre d’années exercées dans cette fonc-

Le plus faible niveau de satisfaction des tion, y compris dans une autre banque”. Par consé-
femmes & 1'égard de leur travail lorsqu‘il comporte du quent, il semble indispensable de mener une enquéte
marketing direct, s’explique certainement par les complémentaire afin d’éclaircir et de mieux com-
contraintes familiales qui pésent sur elles plus lourde- ~ prendre cette relation.
ment que sur les hommes ; le fait de rester aux heures
de repas ou tard le soir a I'agence pour réaliser les Enfin, si I'on considére les conclusions de
opérations de marketing téléphonique exige une Busch et Bush (1978} selon lesquels le manager peut
modification de l'organisation familiale spécifique influencer significativement la perception des rbles
conduisant les fernmes 3 &tre moins satisfaites que les grice & la mise en ceuvre d’actions de supervision et
hommes. En revanche, il semble beaucoup plus diffi- d’encadrement, il semble envisageable dans notre cas,
cile d’expliquer les autres différences enregistrées, les  d’engager des actions spécifiques auprés des commer-
responsables de marketing direct de la banque concer- ciaux de sexe masculin afin d’accroitre leurs niveaux
née n’étant en mesure d’avancer quune seule explica- de clarté de réle et de clarté de tache.
tion. Ces différences seraient liées au fait que les
femmes auraient moins d’expérience que les hommes En ce qui concerme les limites de cette
dans la fonction commerciale et seraient donc beau- recherche, en plus de celle portant sur le manque d’ex-
coup plus aptes a comprendre le role (clarté de rdle} plication de certaines relations mises en évidence dans
du marketing direct tout en se sentant plus compé- cette étude, une deuxiéme limite est liée an manque
tentes {clarté de tAche) que les hommes. Cela pourrait de validité externe des résultats, cette recherche ayant
également se répercuter sur la satisfaction a 1'égard de été menée dans une seule entreprise. Il conviendrait
Paction des télévendeurs. Cependant, nous avons dés lors de réaliser d’autres enquétes au sein d’entre-
contr6lé avec trés grand soin la variable intitulée prises opérant dans d’autres secteurs d'activités.
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CONCLUSION

Cette recherche indique, aprés contrdle de
Ihomogénéité de I'échantillon, que globalement, il
n‘existe que peu de différences entre les hommes et les
femmes en ce qui concerne la satisfaction et la perfor-
mance percue des opérations de marketing direct. Si
des différences sont enregistrées au niveau de la clar-
té de role et de la clarté de tache (les femmes ayant un
niveau de clarté de réle et de tache plus élevé que
celui des hommes), une recherche complémentaire est
nécessaire pour expliquer ce résultat.
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