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L'éthique sera 1rés probablement amenée, dans les années & venir, & occuper une place de
plus en plus importante dans fa vente. C'est Fun des aspects essentiels de I'évolution du métier de
vendeur, Mais dans quelie mesure peut-on parler d'un métier ou d‘une profession, compte tent de la
diversité extréme des situations ? Peut-étre vaudrait-il mieux parler d’une activité ? Par quels critéres
la définir ? Xardel (1982) choisit de prendre pour référence les classifications du BIT et de I"'INSEE,
ce qui 'améne & inclure dans son étude, 1° les employés de commerce, 2° les vendeurs hors
entreprise, agents commerciaux ou V.R.P., 3° les vendeurs spécialisés dans la vente directe au
consominateur. Notre étude porte sur la troisiéme catégorie de vendeurs et tout ce que nous serons
amenés 4 écrire au sujet de la vente s'appliquera en premier lien & cette cible, méme si cela n'interdit
pas d'éventuelles géncralisations,

L'évolution de la vente est en général rapportée 4 celle du marché. L'offre se fait plus
complexe et qualitative ; la pression commerciale saugmente du fait d'une concurrence accrue ef du
développement du consumérisme, Dorénavant la différenciation entre les entreprises se fait par la
“maniére de vendre" (Négro, 1996, p. 18). On voit ainsi la vente au consommateur se rapprocher
d'une conrception jusque 1a dominante dans la vente industrictle, ol "/ fanr étre bien davantage &
Fécoute des clients pour percevoir leurs besoins et définir les services & lewr proposer” {Macquin,
1993, p. 33). La majorité des auteurs de référence considérent ainsi gue lévolution de la vente se fera
dans le sens d'une plus grande éthique professionnelle. Cette dvolution prévisible ne saurait rester
sans effet sensible sur le management des forces de vente, qu'il s'agisse des méthodes de recrutement,
d'évaluation ou de formation des vendeurs. Il parait donc nécessaire de développer le champ de
recherche constitué par '4thique de Iz vente,

Une revue de la listérature aboutit cependant au constat de l'absence d'une approche
systématigue du management des forces de vente a partir de I'éthique et d'un modéle spécifique auy
contexte francais. Or l'adaptation de la réflexion éthigue au contexte culturel dans lequel se
développent les comportements professionnels est indispensable (Padioleau, 1989). L'intégration de
I'éthique au management des forces de vente requiert la disponibilité de concepts théoriques et
opérationnels de I'éthique dans la vente. Cette modélisation doit étre articulée 2 une réflexion sur la -
performance commerciale, qui constitue une dimension essentielle des missions du management et
une comtrainte incontournable pour lui (Darmon, 1993). Fl faut par conséquem procéder a des
recherches exploratoires dans ce domaine. La présente contribution vise a présenter un cadre
théorique et les résultats d'une premiére étude destinée a initier des recherches plus systématiques.

Notre hypothése la plus générale est que Papproche de la vente & partir des catégories de
I'éthique est utile et nécessaire pour permettre & Fentreprise et aux vendeurs de micux gérer les
situations de vente, Cette hypothcse se situe dans le prolongement d'un certain nombre de fravaux de
chercheurs américains. La déconsidération de la vente analysée ci-dessus n'affecte pas la culture
commerciale au méme degré dens 'univers anglo-saxon, et fes publications de recherche sur la vente
y sont plus importantes, de méme que les recherches sur Péthique des vendeurs, De nombreux
ouvrages américains sur fa vente & vocation pédagogique comportent une partie consacrée aux
questions éthiques, abordées principalement sous Pangle des "cas” et de dilemmes (cf, par exemple
Soldow et Thomas, 1991). De plus, une parl importante de fa recherche sur le management des forces
de vente est consacrée & I'éthique des vendeurs. On trouvera une revue de cette littérature, en grande
partie publiée dans le Journal of Personal Selling and Sales Management, notamment dans Dubinski
et alii (1992) et dans Chonko, Tanmer et Weeks (1996). Ces études utilisent généralement une
miéthode d'opérationalisation basée sur des scénarios, sur Jaquelie nous reviendrons (cf. infra, chap.
5). Elles ont un contenu trés pragmatique, qui laisse peu de place aux considérations théoriques
geénérales concernant les fondements conceptuels de I'éthique,
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Nous associerons, pour notre part, approche philosophique relativement faible dans les
travaux anglo-saxons, 4 une méthode visant 4 opérationaliser I'éthique, qui fait défaut dans les
réflexions issues des travaux de tradition européenne. Nous considérons en effet que l'on ne peut pas
faire 'économie d'un modéle théorique assurant la médiation entre les-principes fondamentaux de
I'éthigue et son opérationalisation dans Ie contexte de la vente. Nous chercherons ainsi & associer un
travail théorique de fond visant & élaborer un modéle conceptuel et a le justifier, avec une approche
plus pragmatique, destinée 3 permettre Vinstrumentalisation de I'éthique dans fa recherche sur 1a vente
ainsi que dans fes pratiques managériales.

Nous définirons dans un premier temps Péthique en considérant le contexte de la vente et le
type de vente particulier qui nous intéresse. Nous procéderons ensuite 4 un repérage trés rapide des
thémes au travers desquels I'éthique est susceptible d'étre prise en compte dans les théories du
management des forces de vente ou de f'action de vente. Nous élaborerons le cadre théorique d'une
approche du comportement de vente fondée sur la perception de sa dimension éthique. Ce cadre est
constitué par la détermination conceptuelle de Yétiigue dans la vente et des vertus du venderr Nous
proposerons enfin quelques résultats d’une étude destinée & vérifier fa pertinence de ce modéle dans
I'évaluation de la perception de I'éthique dans les comporiements de vente réels.

4. DEFINITIONS DE L'ETHIQUE ET DE LA VENTE

La vente désigne une interaction entre un client qui a des besoins et un vendeur qui cherche
& placer un produit, Le concept d'interaction est pris ici dans fe sens sociologique désignant une
“classe d'événements qui ont lieu lors d'une présence conjointe et en vertu de celle présente conjointe.
Le matériel comportemental ultime est fait des regards, des gestes, des postures et des énoncéds
verbaux que chacun ne cesse d'infecter, intentionnellement ou non, dans la situation oi if se trouve"
(Goffman, 1974, p. 41). Les interactions sont d'une durée et d'une étendue restreintes. Elles sont
orientées vers une fin définie. L'entretien commercial est typiquement une interaction sociale. Cette
interaction est constituée par 'ensemble des démarches qui visent & conclure immédiatement ou pour
favenir un marché liant deux ou plusieurs parties, autour d'une livraison et d'une contrepartie
{Dupont, 1986).

La vente peut étre envisagée comme une pratique, un ensemble de savoir-faire, destiné 4
modifier I'état d'esprit d'un prospect. Clest ce qui constitite le dénominateur commun de Pensemble
des métiers rattachés 4 la vente au consommateur. Vendre un produit consiste & persuader le client
qu'if & besoin de ce qu’il désire, et qu'il désire ce dont il a besoin (Goldman, 1981), ceci afin d'assurer
la correspondance besoins-produit. La vente est 'art de présenter les biens de fagon 4 transformer des
attitudes indifférentes oy mémes négatives envers ces biens en désirs positifs ou en demande, est elle-
méme destinde & susciter une décision d'achat.

Notre travail est centré sur I'éthigue, mais nous prenons en compte les concepts importants
de morale et de déontologie, qui appartiennent également & [univers de la normativité, c'est-d-dire du
devoir étre. Les relations entre ces concepts sont diversement interprétées, et il en résulte une assez
grande confusion dans les discussions. Nous cherchons 2 les définir le plus clairement possible, en
montrant qu'ils correspondent & trois niveaux de normativité distincts, qui comportent cependant des
zones de signification communes.

Le choix du concept d'éthique prend son sens par rapport 4 une alternative entre éthigue et
morale. La plupart des auteurs les distinguent, voire les opposent, comme s'il s'agissait de deux
domaines sépards. Tout le probléme est quils ne le font pas tout dans e méme sens et que les
définitions ne sont pas stabilisées (Moussé, 1993). L'étymologie ne peut guére nous aider dans la
distinction de ces deux termes @ ra éthé (en grec, les moeurs) ¢t mores (en latin, les coutumes)
possédent, en effet, des acceptions trés proches I'une de autre (Hegel, DN, p. 139 ; Russ, 1994, p. 5}.
11 est donc nécessaire de procéder, autant que faire se peut, 4 des choix de vocabulaire clairs,
explicites et justifiés, Nous nous inspirons de Saudan {1995), en modifiant iégérement son analyse,
pour considérer que Falternative entre les notions d'éthique et de morale renvoie principalement 4
deux oppositions entre la théorie et la pratique et entre Funiversel et le particulier.

La premiére détermination de Féthique ia désigne tout d'abord comme une réflexion
théorique. une construction concepiuelle, elle est une recherche des fondements raisonnables du bien
agir (Perrot E., 1990-91). L'éthique est bien en relation, comume la morale avec Yactivité pratique (le
bien agir), mais la morale constituerait sa codification, alors que Péthique en constituerait ia théorie.
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Kremer-Marietti (1987, Introduction) parle dans ce sens d'éthigue de la morale e1 Russ (1994) de
métamorale : "Que désigne V'éthique ? Non point une morale, i savoir un ensemble de régles propres
& une culture, mais une "métamoraie”, une doctrine se situant au deld de la morale, une théorie
raisormée sur le bien et le mal, les valeurs et les jugements morawx" (p. 5). Si le fondement de I
morale est I'impératif, Ia discussion est 'essence de I'éthique, qui reléve d'une pratique argumentative
{Habermas, 1992}, L'éthique est faite de contradictions, d'intéréts divergents, et sion pas de consensus,
méme si c'est un accord qu'elle vise 4 établir (Piolet, 1990). Son principe méthodologique réside dans
la critique, av sens du questionnement et dans la recherche permanente de la Justification (La
Bruslerie et Rojot, 1992). Cela ne signifie toutefois pas que la réflexion €éthique ne puisse ou ne doive
déboucher sur des principes d'action.

La morale désigne 4 Ja fois les normes propres & une société et les principes normatifs de la
volonté, qui se veulent universels ef inconditionnels, méme s'ils se concrétisent dans une culture
déterminée (Russ, 1994 ; Habermas 1992 ; Comte Sponville, 1994). Ce qui particularise I'éthique c'est
son ancrage dans des contextes de décision et d'action déterminés. L'éthique interroge les principes de
la morale en situation. Elle “s ‘enracine dans 'identification en pensée de situations singuliéres. (,) I
n'y a - éventuellement - qu'éthique de processus par lesquels on traite les possibles d’une situation™
(Badiou, 1993, p, 18}, L'éthique fait appet aux dispositions de la volonté individuelle 2 agir en vue du
bien. Ces disposiions sont les vertus {Aristote, EN ; Maclntyre, 1997). L'éthique est une réflexion qui
vise & déterminer les régles du bien agir en tenant compte des comtraintes relatives 4 des situations
déterminées. Pour cela F'éthique requiert de la part de l'individu la mise en oeuvre des vertus, qui sont
les dispositions individuelles & bien agir ou les principes d'action, grice auxquels Findividu cherche a
agir de fagon juste et efficace.

L'éthique et la morale sont comme on le voit étroitement lides (Seidel, 1995a), et les
opposer trop fortement conduit & des paradoxes. Comme (Habermas, 1992) I'a montré, Vinterrogation
éthique vise a fonder fes principes moraux, & justifier les régles de Faction, et 3 évaluer les décisions
concrétes. Nous considérerons, pour notre parl, gque Féthique et la morale désignent
fondamentalement le méme domaine de réflexion, celui de la raison pratique ou nommative, mais
quelles en constituent des approches complémentaires {Comte Sponville, 1994). 1} faut chercher 2 les
penses noR pas comme des termes rigides opposables, mais comme les moments complémentaires
d'une réflexion dialectique {Hegel, DN, p. 142). Clest 4 travers ce dialogue entre les fols morales et
feur interrogation éthigue, en relation avec une situation déterminée, gue se poursuit la recherche des
principes régulateurs permettant I'élaboration de la décision. Celle~ci doit pouvoir éire justifide et
argumentée dans la discussion avec l'ensemble des acteurs (Habermas, 1992). Ces principes
régulateurs prennent une forme codifice lorsqu'ils sent exprimés dans Ja perspective déontologique de
comporiements normés. La décision est alors guidée par une régle concréte.

Le terme de déontologie dérive du grec, de 1o deon, ce qu'il faut faire, et de logos, la science”
ou le discours : la déontologie serait fa science de ce qu'il faut faire, au sens du devoir. Le mof n'est
cependant pas grec, il a ¢1é inventé par Bentham, dans un ouvrage daté de 1834, "Déontology or the
science of Moralin”, ol il a le sens de moralité générale (Russ, 1995). Le terme de déontologie
désigne couramment et dans un sens restreint la morale professionnelle, que nous allons définir plus
précisément. Elle représente une sorte de code de bonne conduite, qui fait référence pour les acteurs
de la profession, y compris, dans certains cas, au plan juridique (Russ, 1995). Elle est donc plus
proche, suivant les définitions que nous avons proposées, de la morale que de I'éthique, de par son
caractére prescriptif et contraignant. Une déontologie (au sens restreint) est un ensemble de régles
propres 4 une profession, destiné & en organiser la pratique sefon des normes, pour le bien de ses
usagers et de ia profession elle-méme.

La déontologie peut avoir wn sens plus large, indépendant d'une organisation
professionnelle. Elle peut désigner la recherche d'une définition des comportements justes dans des
situations typiques, destindes & illustrer les problémes de décision des individus dans des contextes
professionnels donnés, Elle est dans ce sens assez proche de I'éthique, qu'elle concrétise. Elle
correspond & un niveau de normativité qui est celui de Ia perception, par les acteurs d'une situation,
des comportements légitimes. La déontologie (au sens large) désigne la finalisation de la réflexion
éthique, sous la forme de comportements normés, considérés comme légitimes par les actewrs d'une
situation professionnelle donnée. C'est dans ce sens élargi, qui ne cormespond pas nécessairement &
une codification de type réglementaire, mais 4 des possibilités de décisions concrétes, que aous
prendrons ke concept de déontologie dans notre étude.

Pour conclure sur ces premiéres définitions, nows dirons que ['éthique désigne, d'une pari, la
disposition individuelic & agir selon les vertus, davtre part, Ia réflexion sur les comportements qui en

825



découlent ou sur la perception et les jugements de valeur dont ils font Uobjet. Ce qui distingue
Féthique de la morale est ia prise en compte des caractéristiques propres de la sitnation dans taquelle a
lieu Ta décision. Alors que la morale insiste sur la conformité impérative de I'action avec la loi,
I'éthique fait davantage appel aux ressources de I'individu. Celui-ci va devoir rechercher la bonne
décision 3 partir d'une réflexion sur lensemble des éléments déterminants de la situation. Son
évaluation de sa décision dépendra également de sa position dans la situation (Sen, 1993). La
réflexion sur les décisions prises dans des sitvations typiques, lorsqu'elle aboutit & un niveau de
normativité qui est celui des comportements, est d'ordre déontologique. L'éthigue est ainsi la réflexion
qui permet d'assurer Farticulation entre les impératifs d'ordre moral et fa déontologie au sens large.
Nous pouvons représenter schématiquement les trois niveau de normativités ainsi définis :

Morale
[rpératif

Principes
sourmission 4 ka loi

l::tlﬁgue
N iite Meaximes

Vertus individuelles et
recherche du juste équilibre

Déontologie
Normes
Nozmres de groupe,

CopOTtements typiges,
obéissance forrrelle

Figure 1. Morale, ¢thique et déontologie.

2. L'ETHIQUE DANS LES APPROCHES DU MANAGEMENT DES FORCES DE VENTE

L'approche éthique doit tenir compte de la spécificité du management des forces de vente.
La mission essenticle de ce dernier consiste A organiser la force de vente et A exercer une influence
forte sur les activités des vendeurs et leur comportement, en vue d'améliorer leur performance, car
“toutes les décisions concernant une force de vente som destinées d'une fagon ou d'une autre a
accroitre, & influencer, & diriger ou & canaliser les activités de la force de vente” (Darmon, 1993, p.
17). Comme le souligne Darinon, les analyses classiques sous-estiment généralement Pimportance
des aspects humains dans le management des forces de vente, aspects auxquels I'éthique pourrait éure
assez naturellement rattachée. Nous allons étudier la prise en compte de Véthique a travers la
psychologie du vendeur, la négociation commerciale et les facteurs de performance commerciale.
Cette analyse doit nous permettre d'une part d'identifier les thémes dans lesqueis I'éthique est prise en
compte dans le marketing, d'autre part de voir comment lapproche éthique s'articule a l'efficacité
commerciale.

2.1. Ethigue et motivation du vendeur
La psychologie du vendeur ne saurait étre abordée indépendamment des caractéristiques

propres du métier de vendeur (Albou, 1977). L'exercice des métiers de la vente, compte tenu de leur
difficulté, présuppose une metivation forte et continue (fes "passages & vide” ne sont guere {olérés).
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Le contexte de la vente peut en effet érre considéré comme généralement éprouvant au plan
psychologique. 1t est marqué par la rivalité professionnelle et I'inséourité (Belienger, 1984), Ia
conjonction entre une forte motivation requise et de nombreux facteurs de démotivation (Macquin,
1993) et la tension entre le besoin de conclure une transaction unilatéralement avantageuse et le
besoin de fidélisation 4 fong terme (Dupont, 1986). La motivation peut se définir dans ce contexte
comme le niveau d'effort que le vendeur décide de déployer pour effectuer chacune des activités ou
des téches associées 4 sa fonction. Cette définition doit &tre compléiée en incluant le choix de Faction
et sa durée (Walker, Churchill et Ford, 1977). Macquin propose un tablean synthétique des différents
facteurs de motivation, auxquels nous ajoutons ['éthique.

[Dimensions du poste Effets personnels et

Eiats psychologiques crifigues
professionnels

Conscience de Finterét du

Variéte des aptitudes. Identite
des taches. Importance des
taches.

travail.

Haute motivation intrinséque au
travail

Autonormie sentiment de responsabilité 4 Haute satisfaction générale 2
F'égard des résultats du travail | I'égard du travail
Feed-back Connatssance des resultais du | Haute satisfaction concernant

travail les opportunités de
‘ développement
Ethiqiee dans Ta gestion des Lonsonance éthique, Huaute estime de sol.
actions de vente congruence des riles

Tableau I, Les différents aspects de la motivation du vendeur. Adapté de Becherer et alii, 1982 et
Macquin, 1993,

Nous qualifions la congruence entre fes valeurs de individu et celles de son entreprise de
consonance éthique, par analogie avec la théorie de {a dissonance cognitive (Festinger, 1959}, La
consonance éthique constitue une source de motivation, par la satisfaction qu'ele apporte an besoin
d'estime de sof (Maslow, 1954). Elle repose également sur la congruence des réles que le vendeur est
ament 4 jouer (Churchill, Ford et Walker, 1985). La congruence implique ta compatibilité du rle réel
du vendeur avec la représentation qu'l se fait du rble 1égitime et wile du commercial. La dimension
éthique fait partie intégrante de cette perception du rble, de ses ambiguités et de ses contradictions
éventuelles. Il y a ambiguité de role lorsque le vendeur ne saisit pas clairement ce qui est attendu de .
lui, ce qu'il doit faire pour &tre évalué positivement. Il y a conflit de réle forsque le vendeur est
soumis & des exigences contradictoires.

2.2. Les stratégies de négociation et 'éthique

Certains auteurs distinguent les motivations individualistes et compétitives visant a la
maximisation du profit individuel, et les motivations coopératives, visant la maximisation conjointe
des intéréts (Rubin et Brown, 1975). Cela nous conduit 4 nous intéresser 4 la question des stratégies
de négociation, La négociation de venle représente Ia partie la plus caractéristique du travail du
vendeur, le coeur méme de son métier, Le cadre de la négociation peut se définir par trois conditions

i.ily adivergence d'intéréts entre le vendeur et 'acheteur, au sens ob fa demande et |a proposition ne
se correspondent pas immeédiatement (Dubois et Jolibert, 1992) ;

2. les parties en présence créent elles-mémes la solution  la divergence ou au conflit, ce qui suppose
qu'elies disposent d'une marge de manoeuvre (Betlenger, 1984) et qu'elles aient un langage et des
valeurs communes (Dupont, 1986) ;

3. tes deux parties ont intérét & trouver un accord. It y a ainsi "convergence et divergence simniltanées
des intérées” (Négro, 1990, p, 357).

Les stratégies coopératives tendemt progressivement  dominer T'univers de la vente,
conformément & I'évolution pénérale des métiers du commerce (Jolibert et Velasquez, 1989).
L'éthique n'en constitue plus seulement un aspect marginal, elle en devient le principe, car Ia vente se
définit dans ce cadre comme “un acte de négociation entre deux protagonistes recherchant le
meilleur accord possible en vue de préserver leurs accords réciproques” (Dupont, 1986.). Clest a
prioti celte conception qui est la plus proche du marketing en tant que démarche centrée sur le client
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et ses besoins réels. Elle s'oppose & I'échange marqué par la domination de Fune des deux parties, ce
qui a lieu quand celle-ci "parvient & placer Vautre dans limpossibilité de préserver ses intéréls
Jfondamentaux" (Fenneteau, 1992, p. 52).

Cette solidarité commerciale n'est possible que si "les partenaires s'engagent & se livrer 4
un jeu contenu dans certaines régles et que des conditions d'arbitrage s'exercent au grand jour par le
biais des moyens d'information, des institutions et des réglementations” (Betlenger, 1984, p. 82). Les
conditions de possibilité de cette solidarité sont la transparence réciprogue des situations des vendeurs
et des acheteurs ; l'optimisation, au sens de Ia recherche constante de {a juste balance entre les intéréts
de la firme commerciale et la satisfaction globale du client (Fouilhé, 1966) ; {a sincérité du vendeur
opposée au détachement (Bellenger, 1984). L'approche par la négociation, du fait de Iimportance
qu'etle accorde  1a recherche, par les deux acteurs, d'un compromis satisfaisant pour les deux, insiste
non seulement sur la sociabilité générale parmi les qualités d'un bon vendeur, mais aussi sur les
“facteurs de moralité", conscience professionnetle, loyauté, etc. {Dupont, 1986). L'analyse des

stratégies de négociation fait aisi apparaitre que la place de I'éthiqueest prépondérante dansles

approches fondées sur la coopération entre le client et le vendeur.
2.3. L'éthique dans les facteurs de performance commerciale

L'éhique du vendeur peut avoir un impact sur la metivation du vendeur, sur le déroulement
de l'entretien de vente et sur fa décision d'achat. Elle est de ce fait susceptible d'étre prise en compte
dans fa définition méme de la performance commerciale, dans la détermination du systeme
d'évaluation de cette performance et dans les facteurs explicatifs retenus pour chercher & en rendre
compte.

‘ La performance peut se définir cemme la contribution du vendeur & latteinte des objectifs
de Porganisation (Walker, Churchill et Ford, 1977), i faut distinguer entre performance quantitative
et gualitative (Jackson, Keith et Schiacter, 1983), qui comespondent a un sens restreint et un sens
élargi de 12 performance commerciale. La performance au sens restreint correspond & des objectifs de
vente bien définis, qui comportent une dimension essentiellement quantitative et & court terme. La
performance au sens élargi désigne la contribution additive du vendeur aux objectifs de Porganisation.
Elle s'ajoute & la performance restreinte et Pinclut. Elle comporte une dimension essentiellement
qualitative et a long terme, du fait que ces objectifs généraux sont difficilement chiffrables. Il est
généralement admis que l'orientation des activités du vendeur est déterminée, au moins partiellement,
par le systéme d'évaluation mis en oeuvre dans Yorganisation.

La performance restreinte est mesurée soit au moyen du volume des ventes, soit sur la base
des jugements des responsables, ou encore au moyen d'une combinaison de ces deux mesures
(Darmon, 1993). La mesure basée sur le volume des ventes présente l'avantage de la commodité et
d'upe certaine objectivité. 1| est probable que 'évatuation qualitative des managers ne corresponde pas
systématiquement 3 la réalité des volumes d'affaires du vendeur. Cela peut s'expliquer par
Vintégration de données plus fines, importantes pour évaluer la performance, mais qui ne se traduisent
pas nécessairement par un volume de vente supéricur 3 court terme : informations recueillies,
démarches de fidélisation, évolution du vendeur, etc. (Dubois et Jolibert, 1992). Mais cela peut
épatement s'expliquer par des biais liés & la subjectivité du jugement d'appréciation global, biais dus
en particulier 4 Feffet de halo, 11y a ia une difficulté classique dans le choix des outils d'évaluation de
Iz performance. Les difficultés liées 4 I'évatuation de la performance sont une source d'incertitude
pour le management, mais aussi pour le chercheur, dans le domaine des études sur les variables
explicatives de la performance du vendeur (Darmon, 1993).

Nous envisagerons I'impact de Féthigue du vendeur sur sa performance au sens restreiat,
évaluge quantitativement, et donc a court terme. Les raisons de ce choix sont les suivantes :

- il sagit du mode d'évatuation dominant dans le type de vente qui nous intéresse ;

- la précision de ce mode d'évaluation autorise des comparaisons plus faciles ;

- la performance restreinte constitue le coeur de fa performance élargie, et sa condition de
possibilité (tout du moins dans fa vente directe aux particuliers);

- Pimpact de I'sthigue sur la performance restreinte est généralement supposé négatif, ce préjupé
doit étre confronté aux faits, avant d'envisager une prise en compte systématique de 'éthique par
le management.

La réflexion sur les conditions de la performance commerciale domine dans les
préoccupations des théories de la vente, en raison de Penjeu lié 4 la maximisation de la performance
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des forces de vente. I} nous parait done important de situer Féthique panmi les variables explicatives
recensées, ce qui implique préalablement de classer ces demitres. Les facteurs explicatifs de la
performance commerciale peuvent étre classés en quatre catégories (Churchill, Ford, Hartley et
Waiker, 1985) ; lis relévent des caractéristiques propres du vendeur, de l'interaction client-vendeur,
de la situation de vente, de Forganisation et du management. Les caractéristiques du vendeur ainsi
que celles de la relation au client peuvent 8tre considérées comme internes  'interaction de vente.
Les caractéristiques de la situation et de I'organisation sont externes  T'interaction, bien qu'elles
puissent influer sur elle, 1} ne parait pas possible, dans I'état actuel des recherches d'établir les parts
respectives de ces différentes catégories de facteurs dans la performance (Ganassaki, 1995).

L'établissement d'un lien entre caractéristiques personnelles du vendeur et performance est
un domaine important de recherche en gestion des forces de vente, Les études réalisées n'élablissent
cependant pas de fagon univoque un lien entre ces caractéristiques personnelies et Ja performance de
vente (Churchitl, Ford, Hartley et Walker, 1985). Il est nécessaire, pour déterminer ce type de liens de
faire des études ciblées sur des situations de vente bien identifiées et relativement homogénes. La
situation de vente est déterminée par les caractéristiques du produit et du marché, ainsi que par des
€léments conjoncturels liés aux circonstances concrétes de fa vente. Clest une idée fargement admise
que les situations de vente ne peuvent étre abordées de maniére homogéne, parce qu'elles se déclinent
selon un grand nombre de contextes différents (Joffre, 1989). L'organisation (entreprise et force de
vente) se caractérise notamment par une culture propre et un systéme de valeurs susceptibles
d'influencer le comportement du vendeur. L'importance des facteurs de situation et organisationnels
ne doit toutefois pas conduire 3 négliger Ja variable individuelle du comportement du vendeur.

2.4. Perception de "éthique du vendeur et perception du risque

De nombreuses variables sont susceptibles d'influencer le comportement d'achat du
consommateur. Elles peuvent &tre classées en variables lides au marketing-mix, socioculturelles,
psychologiques et situationnelles (Dubois et Jolibert, 1992). La perception de I'éthique du vendeur est
susceptible d'influencer ia décision d'achat directement par le biais des variables psychologiques,
notamment du systéme de valeurs du client, ainsi qite de ses croyances et de ses attitudes (Valette
Florence, 1988). La nature et le poids de ces valeurs dans la décision d'achat peuvent étre relatifs zu
"style de vie" du client,  sa culture ou 4 son groupe de référence.

L'un des aspects essenliels de la décision d'achat concerne le frein représenté par la
perception du risque dans 'acte d'achat. Le risque peut se définir comme un danger éventuel plus ou
moins prévisible. La décision d'achat présente un ensemble de risques pergus par le consommateur, en
raison des eonséquences imprévisibles qu'elle comporte. La perception du risque est liée &
lincertitude, d'une part quant & Ia qualité de la décision, d'autre part quant aux conséquences d'une
mauvaise décision {Dubois et Jolibert, 1992, p. 90). L'incertitude elle-méme est attribuable de
maniére générale 4 un manque d'information, et, pour ce qui concemne fa négociation, 3 une situation
d'asymétrie d'information entre le vendeur et le client {Akerlof, 1970).

Cela conduit & la prise en compte du risque 1ié & I'entretien de vente, source d'incertitude
pour le client lorsqu'il pergoit une asymétrie dinformation ou de compétence entre lui-méme et le
vendeur. L'incertitude est liée pour I'acheteur 4 la connaissance de ses propres faiblesses en matiére de

* prise de décision et 4 la recherche d'une domination de la part du vendeur. Cette source d'incertitude
peut renforcer la perception du risque Hée aux autres facteurs. Nous intégrons donc dans les aspects
de la perception du risque Pincertitude lide au déroulement de Pentretien de vente,

Afin de parer & ces sources d'incertitude, fe consommateur dispose d'un certain nombre de
méthodes de réduction du risque (Roselius, 1971) : la fidélité 4 une marque, Fimage positive d'une
marque, le test privé, fa réputation du point de vente, P'échantillon, la garantie de remboursement, Jes
tests officiels, ka comparaison des points de vente, 'achat haut de gamme, le bouche a oreiltes, Il nous
semble quun facteur trés important de réduction du risque n'est pas pris en compte ich, et esl
généralement sous-estimé : il s'agit de la qualité de I'entretien de vente lui-méme, et de la perception
de Féthigue du vendeur. Leur réle est pourtant primordial dans fes situations d'asymétrie
d'information entre I'acheteur et le vendeur, en particulier forsque la qualité du bien ne peut étre
eprouvée avant Ia décision d'achat (Perrot A., 1992), Dans ces cas, le vendeur peut exploiter sa "rente
informationmelle” au détriment de Facheteur. Lincertitude liée 4 la perception de ce risque potentiel
par fe client peut étre compensée par le vendeur en produisant des “signaur de qualité”, comme le
prix élevé et la réputation {Akerlof, 1970). L'éthique du vendeur peut étre pergue par le client comme
un signal de qualité du produit ou du service, particulitrement dans les situations d'asymétrie
d'information. Elle est de ce fait susceptible d'influer sur la performance commerciale du vendeur.
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Nous pouvons maintenant faire la synthése des différents aspects par lesquels I'éthique est
susceptible d'influer sur la performance commerciale :

Ethigue du vendeur comme signal de qualité
Ethique comme méthode de
réduction du risque pergu dans
———{achat —
Vertus étl:iiques du Systéme de valeurs, culture,
veadeur style de vie du client
Hypothése générale :
Autonomie du  ~———jpe] Féthigue comme source de
vendeur performance
T Qualités éthiques du
vendeur
Motivation du
vendeur -
Stratégie du vendeur
Ethique source Ethique facteur de
d'estime de s0i congruence des rotes

Figure 2. Le modéle explicatif de Pinfluence de I'éthique sur la performance commerciale.

La mise 4 lépreuve de cette relation suppose que l'on puisse mesurer la perception de.
I'éthique dans les comportements de vente, et que I'on puisse comparer cetle mesure avec celle de la
performance. Pour ce qui concerne la performance, nous avons vu qu'il s'agissait d'un concept
problématique. Nous choisissons pour cette premiére étude dwtiliser comme indicateurs de la
performance dune part le jupement des managers, d'autre part le chiffre d'affaires réalisé par les
vendeurs. 1] nous reste & établir une échelle de mesure de 'éthique pergue, et un protocole d'enquéte,

3. LES EGHELLES DE MESURE DE L'ETHICITE DU VENDEUR

L'éthique vise comme nous Yavons montré 4 justifier les régles de 'action, et 3 évaluer les
décisions concrétes en fonction de Ia disposition constante 4 agir en vue du bien d'autrui. La faculté
d'acquérir et de mettre en ceuvre une telle disposition s'appelle la vertu (Robin, 1947), Pour réaliser
notre étude, il est nécessaire de construire un modéle descriptif de Péthigue du vendeur. Cela suppose
que V'on définisse les dimensions de I'éthique. Ces dimensions sont appréhendées au travers des vertus
de la tradition philosophique, Dans la réalité vivante, ce west en effel pas la vertu comme telle qui est
agissante. L'action des individus ne peut étre interprétée ou pergue & partir de quelque chose d'aussi
genéral que la disposition & agir de maniére constante selon les principes de la justice, comme l'a
montré analyse kantiepne. L'individu, s'il veut éwre efficace dans l'action, doit déployer des
dispositions hétérogénes (Aristote, EN, L1). Les vertus, en tant que dispositions hétérogénes de
l'individu, constituent les dimensions pragmatiques de V'éthique de ia vente.
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3.1, Le modéle descriptif de 'éthicité

Le modéie descriptif de 'éthique du vendeur ést étaboré a partir de deux sources principales.
La premiére source d'information est documentaire. Elle s'appuie sur deux types de lhittératures. 11
s'agit tout d'abord de l'analyse des vertus dams la tradition de la philosophie morale et politique,
lorsqu'elle permet de leur donner un comtenu précis, transposable de fagon pertinente pour le contexte
de la vente. Les références issues de ladite tradition ont cependant une validité essentiellement
conceptuelle. Elles demandent 3 étre confirmées ou validées dés lors que I'on s'intéresse & un contexte
d'action déterminé, comme c'est le cas ici, en recourant aux recherches spécifiques & ce contexte,
Clest pourquoi nous recowrons & un second type de littérature, qui est la théorie de la vente au sens
large, incluant la recherche en marketing et la littérature sur fe management des forces de vente ou la
formation des vendeurs, ou encore les codes de déontologie des entreprises, Nous ne pouvons
présenter dans les limites de cette contribution que le tableau synthétique des vertus.

Tableati syntbotique des Veriis .

Leur delmition dans Ia tradition. Leur gefintiion adapiee a Ia siuaition de
vente.
Altruisme

Considération” pour autrui en {tant due| Vendre comime on vOUdFaIl que T'en nous
personne, c'est-d-dire en tant que fin et non ] vende. Subordonner son intérét a celui du
pas seulement gue simple moyen. client.

Justice

Tronner 4 chacun € gui dapreés Te droit positil | Chractere Tegal et &quitable de fa fransaction,
(la loi) ou naturel (la morale) Iui revient. | Respect des engagements explicites oun
Respect des engagements explicites ou | implicites pris avec le client.

implicites que I'on a pris,

Cotirage

Reésolation dans Ta prise d¢ ddciston. Fermei¢ | Prendrc . 5es responsabilités.” Capacite 3
devant le danger ou la souffrance. Capacité 4 | affronter Ia nen vente et & surmonter les
surmonter la peur et la peine. aspects pénibles de I'action de vente. Volonté
d'engagement frane et résolu dans la vente
Fradence

Amour el Fespect de Ja verifé. Sagesse dans | Action de vente fondeoe sur Tmtellipence de
I'action, fondée sur la connaissance. Ethique || tous les aspects de la situation de vente. Etre
de la responsabilité, de bonne foi,

femperance

Moderation dans Iés désirs et en pariicilier | Moderation du desir d¢ vendre par une
dans la recherche du gain. Maitriser ses|conception de Vintérét a leng terme (refus de
impulsiens, a "'vente-pression").

Tableau 2. Définition des vertus de base du vendeur,

Afin d'aborder les vertus dans leur relation avec le contexte de la vente directe, nous
procédons 4 leur “codage” en comportements concrets et opérationnels, considérés comme
exemplaires pour chacune d'elles. Le niveau d'opérationalisation de I'éthigue dans les actions de vente
est en effet celui des comportements potentiels du vendeur face au client. En raison du caractére
exploratoire de notre recherche, il s'agit d'observer ia part de I'éthique dans les actions de vente, en
méme temps que d'élaborer le modtle d'observation Ini-méme. Nous avons opté pour un modéle
construit sur la base de trois comportements fypiques pour chaque vertu. Le nombre d'indicateurs
retenu se justifie théoriquement, par rapport 4 Fobjectif visé, et empiriquement par la capacité des
acteurs de fa vente 4 identifter des comportements non redondants et significatifs pour chacune des
verlus.
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Nous obtenons par cette méthode un tableau constitué par 5 dimensions et 15 indicateurs

Les vertus Les indicateurs comporiementanx
1 altruisme AT Considerer tous Jes clients 4 égalité
AZ. Comprendre le client dans sa dimension humaine
AT Satisfaire Tes besoins et I'intérét réels du client
La justice JT. Tenir ses engagements
12 Traiter equitablement avec bn client 1a1ble
T3 Reéspecter le droit de 1a vénte
La prudence P1 Donner desinformations exactes au client
P2, Répondre sincérement aux objections
P3. Prodiguer des conseils fondes sur ia prudence
Le courage 1. Endurer les echecs

CZ. Conserver son indépendance d'esprit

CT NECOnCTre T8 VERlE Gue 1 elfé est juste

l.a temperance TT. [nfluencer sans abuser de son pouvoilr

T2 Laisser au client Je temps de décider

T3 Maitriser ses impulsions

Tableau 3. Le modéle descriptif de ia perception de Péthicité des comportements de vente.,

. Ce modele sert de base & la construction des questionnaires pour lenquéte de terrain, qui
nous a permis de ke tester. Nous allons décrire dans ses grandes lignes le contexte de Penquéte avant
de nous attacher 4 ses résultats principaux.

4. UETHIQUE DU VENDEUR MESUREE PAR LES DIFFERENTS ACTEURS

Nous avons choisi de nous concentrer, pour une premiére enquéte, sur la vente directe aux
particuliers, et plus précisément sur la vente a domicile. Cette forme de vente est en général
considérée comme la plus dure, 4 Ia fois par les vendeurs et par les consommateurs. Clest celle qui
porte {e plus nettement les images négatives attachées a la vente. 1l ne s'agit toutefois pas dans notre
étude de porte 4 porte pur, mais de vente précédée d'une prise de rendez-vous. Nous avons en effet
reteny un critére de durée des entretiens. Celle-ci doit étre relativement longue pour que le client
puisse percevoir nettement et mémoriser les comportements développés par le vendeur. Dans {a vente
directe & domicile fa relation entre fe client et le vendeur est déterminante. La vente a lieu dans
Pespace privé du client, €lle comporte donc une dimension interpersonnelle forte,

Les trots entreprises sélectionnées pour Tenquéte et ayant accepté de s'y soumettre seront
désignées par les lettres E, S et U. Nous les avons choisies parce qu'elles se différencient fortement 3
l'intérieur du domaine de la vente directe, dont elles recouvrent une part importante du spectre. Eles
se distinguent par la cuiture, par le type de management. par fe¢ produit et par les méthodes de vente,
Nous en présentons les caractéristiques principales dans le tubleau récapitulatif suivant.
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Culture fondée
sur

Type de
mapagement

Type de produit

Méthode de vente

La notion: de service
public

Forte autonomie des
agents

Raccordement a un
réseau d'énergie

Non standardisée.
Veate conseil.

La performance
commerciale

Directif avec
contrile fondé sur
les résubiats

Equipement pour
I'habitation
individuelle

Standardisée par un
plan de vente trés
formalisé. Vente en
premier entretien.

i.a performance et
la fidéHsation de la
clientéle

Participatif

Assurances et
produits financiers

Basée sur fe
relationnel, non
standardisée. Vente

fidélisation,

Tablean 4, Les caractéristiques principales des entreprises étudiées.

L'approche du comportement de vente i partir des catégories de I'éthique comporte une
difficulté - qui fait aussi sa richesse : elle reléve essentiellement de la perception des acteurs, non de
faits bruts que Fon pourrait appréhender de maniére objective. 1l en découle en que Fobservation de
Féthique est centrée sur fa perception des comportements. Il reste 2 déterminer quelle est la perception
pertinente pour mesurer I'éthicité du comportement de vente. La situation de vente est évalude par
différents acteurs & partir de points de vue distincts. Le manager représente fe point de vue de
l'organisation, de ses intéréts et de sa stratégie. Il met en oeuvre les modes de contrdle destinés 2
assurer la mise en oguvre de cette stratégie et de la politique commerciale qui en découle. Le client a
un point de vue orienté par le besoin et 1a décision d'achat. } cherche & retirer de I'entretien Jes
éléments qui Jui permettront de prendre cette décision. Le vendeur est a Pintersection de ces deux
points de vue. Il doit gérer la tension qui peut exister entre les intéréts de Forganisation et ceux du
client, tout en provoquant la décision d'achat. H faut done preadre en compte les trois points de vue
mentionnés {Chonko, Tanner et Weeks, 1996),
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Point de vae du
manager

knteraction
managériale

Ethigue du
vendeur

Point de vue du
vendeur

Interaction de
vente

Point de vue du
client

Fipure 3. Les points de vue pertinents sur 'éthicité du vendeur.

Le croisement de ces trois points de vue et des contextes d'entreprise décrits ci-dessus nous
conduit ainsi & considérer 9 situations pour notre enquéte. Le tableau suivant précise le nombre
d'individus interrogés.

Clients Vendeurs Managers Total observations
E 104 20 20 144
S 271 a5 35 kL))
U 5 18 18 111
Total 450 73 73 596

Tableau 5. La structure de I'échantillon.

L'outil de recueil des données est le méme pour le manager et le client. Le questionnaire qui
leur est adressé est formé de questions fermées portant explicitement sur le comportement du
vendeur. Ces questions sont des transcriptions directes des énoncés descriptifs des comportements
typiques des vertus. li est demandé au manager et au client d'évaluer le vendeur sur chacun de ces
indicateurs, en mesurant la plus ou moins grande adéquation entre le comportement effectif du
vendeur et e comportement typique décrit dans I'énoncé de la question. Le manager évalue le
vendeur de maniére générale, a partir de la connaissance d'ensemble qu'il a du vendeur. Le client
évalue le vendeur sur la base d'un entretien de vente. L'échelle wtilisée est une échelle dattitude de
type Lickert. 1} s'agit d'une échelle verbale, bidirectionnelle et symétrique sans point neutre. Nous
avons utilisé une échetle a 4 échelons, d'une part afin d'éviter la position médiane et d'autre part en
raison du mode de passation des questionnaires {téléphonique}. Ce type d'échelle permet d'envisager
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Fattribution d'une note éthique globale aux vendeurs, par sommation des scores obienus sur chacun
des iems.

Pour ce qui concerne le vendeur le choix méthodologique a été différent, et ce pour deux

raisons principales. Premiérement, la passation d'un questionnaire explicite d'autoévaluation posait
bien évidernment des problémes de fiabilité des donndes recueillies, puisqu'il était probable que
l'individu ticnne compte d'une image idéale du vendeur, telle qu'elle peut étre projetée dans
Pentreprise, ou dans le systéme social en général. On rencontrait donc ici la double difficulté de
Tautoévaluation et des questions portant sur un sujet 3 enjeu fort, Deuxiémement, les tests ont mis en
évidence une forte résistance des vendeurs au questionnaire explivite d'autoévaluation. Cette
resistance est d'origine cnlturelle : les vendeurs ont le sentiment qu'on les fait “retourner sur les bancs
de I'école”, selon Ia formule d'un responsable des forces de vente.

Nous avens donc &t conduits & élaborer un questionnaire plus concret, qui corresponde
des situations vécues, ou qui auraient pu Fétre, et dans lesquelles le vendeur peut se projeter. 1! est
construit sur la base de quinze situations de vente, dans lesquetles le vendeur est amené a prendre une
décision. Pour chaque situation, quatre comportements, c'est-a-dire quatre réponses possibles, sont
déerits et proposés. Chacune des situations met en ceuvre I'un des indicateurs de I'éthique du vendeur.
Les réponses parmi lesquelles le vendewr deit procéder i un choix correspondent 3 des niveaux
d'éthicité hiérarchisés. Ce questionnaire est plus proche du mode d'action du vendeur, et de sa fagon
d'appréhender la réalité. Il parait donc certain que, dans le domaine des études sur Féthique, la qualité
des données recueillies auprés des vendewrs est supérieure avec ce type de questionnaire (Hunt,
Chonko et Wilcox, 1984 ; Hunt et Vitell, 1986). Ajoutons que les tests effectués montrent que ce
questionnaire suscite aprés-coup des discussions extrémement riches entre les vendeurs.

5. LES PRINCIPAUX RESULTATS

Nous alions étudier les résultats de I'enquéte dans la perspective d'une exploitation possible
de I'éthique comme outit de management (rappelons cependamt que nofre travail a une visée
explorateire et ne vise pas 4 donner des réponses définitives 4 I'ensemble des questions qu'il aborde,
mais & développer la méthodologie dans son domaine).

5.1. La mesure de la perception de I'éthique
Le résultat global,

Le premier résultat concret de notre étude est de montrer qu'il est possible daffecter un
score global d'éthicité aux individus sur la base des variables identifides. Lorsqu'un individu est
¢valu¢ positivement sur I'une des variables de l'éthique, it I'est également sur les autres (en moyenne).
De ce point de vue, la validité convergente du modéle descriptif de Péthique est établie, Le score
d'éthicité est mesurable sur Pensemble des variables, puisque nous pouvons constater, en examinant fa
matrice des coefficients de corrélation, que les réponses données sur Fensemble des indicateurs
convergent (tous les coefficients de corrélation sont positifs}. Ceci est confirmé par une ACP sur
Fensemble de I'échantillon (596 observations) et par le calcu! de Palpha de Cronbach (0,78). Le
pourcentage de variance expliqué par 'axe 1 est de 29%.

A © (29 %)
{

Figure 4. ACP sur Pensemble de Péchantillon,
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f.a convergence globale de la mesure sur les différents items a pour conséquence théorique
de conduire & une sélection des variables de Péthicité : puisque les variables mesurent ta perception de
{'éthique de manidre homogéne, il est possible de procéder & une réduction du nombre de variables.
Cette réduction peut &tre réalis€e soit par la mise en évidence de dimensions latentes autour
desquelles il est possible d'agréger les variables, soit par sélection des variables dont la contribution
est la plus élevée, La seconde solution s'avére la meilleure, parce que Fanalyse des données ne fait pas
ressortir plusieurs dimensions discriminanies de I'éthigue.

Les analyses factorielles ne confirment en effet pas de fagon claire et évidente 'existence
d'une structure multidimensionnelle de 'éthique. Les vertus en tant que dimensions de I'éthique omt
une fonction heuristique dans {'élaboration du modele descriptif de I'éthique et une utilité dans
I'interprétation des comportements, mais elles ne sont pas structurantes dans la perception de
I'éthique. Elles ont une pertinence au plan théorique mais pas au plan empirique. 1y a done validité
convergente du modéle descriptif, mais pas de validité discriminante. Tout ceci s'entend par rapport 4
la perception des acteurs, car les vertus peuvent &tre tout a fait pertinentes dans d'autres contextes
pragmatiques, notamment lorsqu'il s'agit d'étudier des situations de vente. Il n'est pas exclu que
Punidimensionnalité de 'éthicité résulte également d'un effet de halo, gue nous n'avons pu contrdler.

{.a structure de I'éthicité selon les différentes situations.

Dans Fanalyse précédente toutes les perceptions de 'éthique sont mises en commun, et F'on
ne sait pas si les réponses varient en fonction des entreprises ou des points de vue, Or, malgré une
cohérence acceptable du modéle proposé, I'analyse des résultats pour chaque population fait
apparaitre une instabilité du modéle dans les trois situations observées. Les analyses en composantes
principales illustrent bien cefte instabilité, puisque la configuration des variables est & chaque fois
différente. L'éthicité varie selon les différentes situations, mais elle varie plus fortement selon les
répondants que selon les entreprises. La différence est plus marquée pour les vendeurs, dont on
constate en particulier lopposition de certaines variables & d'autres, ainsi que le montrent les analyses
en composantes principales ci-dessous.

Clients Vendeurs Managers

Nombre 458 k.2 73
d'observations

Alpha de .79 0.65 .58
Cronbach

Analyses en
composantes
principales

Tableau 6. L'éthicité selon les acteurs (ACP).

Cette différence des réponses des vendeurs peut s'expliquer soit par la spécificité de leur
point de vue, soit par un effet de questionnaire (mais les deux sont liés, puisque le questionnaire
spécifique aux vendeurs est déterminé par la spécificité de leur posture & I'égard de Véthique). Le
questionnaire “vendeur" étant construit 4 partir de situations conerétes, il est peut-8tre davantage
source d'interprétations subjectives que les guestionnaires comportant des critéres explicites. Notre
étude ne permet pas de trancher ce point. Quoi qu'il en soit nos résultats conduisent  considérer
éthique en tenant compte des differentes postures 3 Fégard de iz vente. Les point de vue des
vendeurs, des managers et des clients doivent étre considérés dans leur spécificité.
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L'éthicité doit donc étre mesurée de fagon différenciée, en ne retenant pour chaque acteur
que les variables qui représentent les pins fortes contributions. Nous analysons pour ce faire les
cositributions de chaque variable A la premiére composante. Nous devons vérifier qu'en sélectionnant
ces variables de plus forte contribution nous améliorons Palpha de Cronbach. Nous procédons alors
au caleul d’une variable d’éthicité définie comme la valeur moyenne des variables retenues . A partir
de cette réduction, nous mesurons I'éthicité, pour chacun des acteurs, sur les variables retenues.

L'éthique pergue par les clients est essenticllement déterminée par les variables : A3, C3,

JI, P1. P2, P3, T2 (la valeur d"alpha augmente de 0.79 4 0.81 lorsquion réduit Péchelle 4 ces
variables). L indicateur d’éthicité globale pour cette strate est: EG = (A3 + C3+JI +P1 + P2 + P3 +
T2) /7.1 éhique évaluée par les managers est essentiellement déterminée par les variables : A2, A3,
C3, 11, P, P2, P3 (mais la valewr d’alpha passe de 0,88 4 0,86). On prend donc pour cette strate
comme indicateur d’éthicité globale la somme des scores : EG = (A2 + A3+ C3 +J1 + Pi + P2 +
P3) 1 7. L’éthique évaluée par les vendewrs eux mémes est essentiellement déterminge par les
variables : A3, i1, P2, P3, T1, T2 {la valeur d’alpha augmente de 0.65 3 0.72). Gn retient pour cetie
i!ratc comme indicateur d’éthicité globale la somme des scores : EG =(A3 + J{ + P2+ P3 + T] + T2)
6. !

La comparaison des variables les plus importantes pour chacun des acteurs fait apparaitre
cing variables constituant un "noyas dur" de I'éthicité. Ce faisceau de convergence des perceptions de
I'éthique permet d'envisager une concentration du travail sur ces cing variables, lors de F'élaboration
d'axes stratégiques pour le management ou la formation des vendeurs. La considération de ce noyau
dur indique quels sont les critéres principaux de jugement que Fon retrouve dans chacun des points de
vue. 1 est évident que selon le contexte et les objectifs managériaux on peut choisir de s'intéresser
davantage & l'ensemble des variables ou & telle ou telle perception. Si 'on considére les variables
convergentes, on constate que c'est le besoin de confiance qui domine dans la perception de 'éthicite.
La venie doit éire orientée vers la satisfaction des besoins réels du client (A3, P3) et favoriser la
qualité de sa décision {T2). La réalité des engagements pris (111 et 1a fiabilité de Fargumentation (P2)
sont essentiels.

Les scores globaux 4'éthicité,
L'évaluation de I'éthicité par score global permet d'une part d'envisager la possibitité de

situer des entreprises les unes par rapport aux autres {2 condition de disposer d'un échantilion
suffisamment large), d'autre part de mesurer des écarts de point de vue entre les acteurs,

Manaper Vendeur Client
E 337 141 3,12
5 3.6 287 343
LY 3,03 3,00 3,01
Total 3,13 195 325

Tableau 7, tes scores d"éthicité.

A cet égard il est par exemple intéressant de noter que Fentreprise "S", pratiquant fa vente
dite "hard", se situe en premiére position, c'est-a-dire que ce sonl ses clients qui portent les
appréciations les plus favorables aux vendeurs. C'est aussi celle dont les vendeurs s'évaluent de fa
maniére la plus sévére. Pour I'entreprise E, au contraire, Pévaluation est plus sévére de la part des
chients que dans F'autoévaluation des vendeurs. On voit ainsi la possibilité d'une comparaison interne &
chaque entreprise, entre les points de vue des différents acteurs,

5.2 L'éthique du vendeur et sa performance commerciale

Nous avons procédé 4 une double évaluation de ia performance. La premidre 2 &6 obtenue
en demandant au manager d'évaluer la performance de chague vendenr de fagon globale. sur une
échelle verbale & cing échelons, bidirectionnelle et symétrique comportant un point neutre. et allant de
trés faible & wés fort. La seconde évaluation de la performance a ét¢ obtenue en considérant les
chiffres d'affaires réalisés par les vendeurs pendant un an. Cette mesure opérationnelle sert de base &
Févaiuation et 4 la rémunération de ces vendeurs dans leurs enireprises respective. Afin de pouvoir
comparer les performances des vendeurs des différentes entreprises, les mesures ont 6t
homogeénéisées. La performance indiquée par le volume de ventes a été ramenée & une schelle de
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proportion altant de 0 & 10. L'échelon zéro correspond 4 un chiffre d'affaires nul, Féchelon 10 au
chiffre d'affaires réalisé par le vendeur le plus performant,

Le fait que I'évaluation globale par les managers intégre des facteurs qualitatifs semble
attesté par un certain nombre de différences entre le classement des vendeurs issu de cette évaluation
et le classement fondé sur les chiffres d'affaires. Les deux évaluations ne sont cependant pas
divergentes, comme le montre la corrélation entre les deux évatuations (le coefficient de corréfation
est de 0,66). Cette différence peut cependant également provenir de biais lids 3 fa subjectivité du
jugement des managers. Notre travail ne permet pas de trancher ce point. Nous pouvons considérer,
par hypothése, que si Péthicité du vendeur s'avére avoir une influence positive sur la performance
quantitative, elle aura a fortiori une incidence sur 1a performance quatitative.

La comparaison entre le score éthique des vendeurs et leur niveau de performance
commerciale fait apparaitre qu'il n'existe pas de corrélation significative entre ces deux mesures,
qu'elle soit posifive ou négativé, CE constat est vrai quelle que soit Févaluation de 1a performance
prise en compte, et quel que soit fe point de vue envisage. L'hypothése fondée sur le maodele explicatif
de l'influence de I'éthicité sur la performance n'est donc pas confirmée & partir de notre étude. Quelle

ue soit Pévaluation prise en compte, et quelle que soit ia situation, ia performance est indépendante
b niveau d'éthicité. Cette conclusion négative doit cependant étre nuancée :

- par la difficulté générale & identifier des variables de la performance commerciale (cf., supra,
13y
- par e fait que nous avons pris en compte des modalités d'évaluation défavorables 4 Thypothése
testée, parce qu'elles sont centrées sur la prise en compte du chiffre d'affaires ;
- par le fait que I'absence de corrélation peut aussi étre exprimée positivement : le comporiement
+ plus éthique de la part du vendeur n'a pas d'impact négatif sur sa performance commerciale &
court terme,
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CONCLUSION

L'hypothése d'une incidence positive du comportement éthique sur la performance
commerciale a moyen ou long terme reste & démontrer empiriquement, méme si elle est solidement
€tayée par Ia théorie. Notre contribution aboutit 2 la conclusion d'une neutralité de Ja position éthique
par rapport & l'impact immédiat de F'action commerciale. Cela nous parait important en raison du fait
que Fopinion commune (y compris managérinle) admet généralement Fexistence d'une relation
négative entre ces deux facteurs. La démonstration de I'indépendance de la performance 3 court terme
et de I'éthicité du comportement de vente ouvre ainsi la voie i des recherches orientées davantage sur
les aspects qualitatifs de Ia performance et sur des politiques de moyen ou fong terme.

La réflexion sur F'éthique dans la vente et sur I'éthicité percue par les différents acteurs est
essentielle pour e management des forces de vente. L'exploration que nous avons mende appelle &
des prolongements en termes de recherche. Elle comporte également des implications managériales
que nous soulignons pour conclure.

Elle permet & Ventreprise de se situer sur le marché & partir de critéres nouveaux, mais
appelés certainement & prendre une importance croissante, comme le montre le développement de
V'éthigue des affaires (Mercier, 1997}, Ce travail vise 4 anticiper des évolutions prévisibles et lourdes
dans les mentalités,

Les écheiles de mesure proposées, qui doivent étre affinées a partir de recherches
complémentaires, permettent 4 lentreprise de mesurer précisément la qualité de sa relation
commerciale par rapport & celle d'autres entreprise, sur les critéres de I'éthique. Cette mesure offre en
outre Ja possibilité d'intégrer et de comparer les points sur I'action de vente. Ceci est important  la
fois pour la cohérence de la politique commerciate avec les attentes des clients et pour la cohérence
entre le management et les équipes de vente.

Le questionnaire élaboré spécifiquement pour les vendeurs constitue un outil d'animation et
de formation pour la force de vente, qui a ét¢ testé dans cette optique sur plusieurs équipes. L'une de
ses finalités est de faire émerger les divergences au sein d'une équipe commerciale, et de permetire de
les réduire, ou tout du moins de les identifier clairement, grice 4 la mesure objective et & Ia discussion
qu'elle favorise. L'hypothése d'une relative autonomi¢ des comportements individuels est en effet
confirmée par {'étude.

La réflexion collective et la discussion des situations typiques de vente doit favoriser Ia réduction de

la tension entre les exigences de I'éthique et la nécessité de conclure Ia vente de fagon avantageuse .
pour lentreprise. 1'étude mende en éiablit la possibilité.
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