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RESUME :

Le concept de I'équité interne dans la gestion de la relation client est souvent négligé par les
entreprises Burkinabé, entrainant de ce fait une réduction de leur rentabilité. Les pratiques
d'équité et d'éthique dans le marketing sont indispensables a la survie des entreprises
burkinabé surtout dans ce contexte présent de la mondialisation de I'économie ou les valeurs du
commerce équitable sont prénées et ou la compétition est rude. Partant de ce constat, cette
étude se focalise sur la contribution que les pratiques équitables du type entreprise-clients
apportent a la performance de l'entreprise des entreprises dans les pays en voie de
développement. La collecte de données a été réalisée a l'aide d'un questionnaire adressé aux
clients de deux petites et moyennes entreprises (PME) et d'une tres petite entreprise (TPE) du
Burkina. Les données sont traitées al'aide du logiciel Sphinx 1Q et SPSS.

Mots clés : Equité Interne, Satisfaction client, Ré-achats, Chiffre d'affaires, Marketing.

*Correspondance : Théophile Nasse, CREM), Université Aube Nouvelle, 06 BP9283 Ouagadougou 06, Burkina Faso.
nassetheophile2009@gmail.com., Tel : 00.226. 78.11.14.02

Accepté le, 21 décembre 2015

38


mailto:nassetheophile2009@gmail.com

JOASG., 1(1) : 1-109, 2016

I/ INTRODUCTION

Le domaine d’application de la présente recherche est celui du marketing. Des études
récentes montrent que certaines pratiques malsaines et illogiques sont observables dans les
entreprises privées du Burkina Faso, ce qui affecte son économie et son développement
[AKOUWERABQU et BAKQO, 2014]. L’objet de recherche se focalise donc sur les
entreprises privées et s’intitule : L’équité interne comme facteur de croissance de chiffre
d’affaires des entreprises ; une étude comparative de trois entreprises privées du Burkina
Faso. Les différents acteurs qui interviennent dans le champ et 1’objet de la recherche sont les
managers, les clients, la concurrence. Par ailleurs, on désigne par Gestion de la Relation
Client, une démarche par laquelle une entreprise cherche la compréhension et la satisfaction
de ses clients dans le but de promouvoir des échanges durables et profitables aux deux parties.
L'entreprise cherche a connaitre d’une maniere approfondie chaque client, elle communique
alors avec ses clients a 1’aide d’outils pratiques et personnalise ses offres afin d’établir des
rapports de long terme.

Selon PERCONTE (2003) la Gestion de la Relation Client est une stratégie d’entreprise
qui vise a attirer de nouveaux clients, a étendre les relations avec eux et a les fidéliser. Pour
BORG et BLIDNER-KNITTEL (2009) la Gestion de la Relation Client se définit comme un
processus dans lequel 1’on cherche a connaitre ses clients en se mettant en relation avec ceux
qui apportent un revenu et ne devrait pas étre simplement un moyen pour se faire beaucoup
d’argent. De cette définition, il ressort clairement que la gestion de la relation client implique
donc plusieurs paramétres [REINARTZ et al., 2004].

Par ailleurs, les disfonctionnements et les incidents dans les échanges des entreprises
avec leurs clients constituent des difficultés pour les entreprises [MORRISSON, 2005]. C’est
pourquoi, I’école des relations humaines stipule que [’entreprise est avant tout un «systéme
social» [BRESSY et KONKUYT, 2004], un systeme dans lequel il est important de savoir
harmoniser les relations pour atteindre des objectifs bien précis. L'atteinte de ces objectifs
nécessite non seulement une stratégie d’innovation mais aussi une connaissance qui constitue
un avantage concurrentiel [OUEDRAQOGO, 2006].

Il est fondamental pour une entreprise de connaitre ses clients et de les satisfaire afin de
permettre a 1’entreprise de projeter une bonne image [VAN LAETHEM et al, 2007]. Des
lors, certains auteurs ont cherché a comprendre le client dans sa perception de 1’échange.
C’est alors que le concept de 1'équité devient un parametre important dans le processus de
gestion de la relation client. Les travaux de KOTLER et DUBOIS (2003) qui relevent de
1’équité se focalisent sur la perception d’ un juste prix que les clients portent sur une offre.

Les recherches les plus pertinentes sont, d’une part celles de MORRISSON (2005) qui
se limitent uniquement a l’influence de 1’équité externe sur la satisfaction du consommateur
et, d’autres parts, celle d’Urbain(1979) qui établissent un lien entre 1’équité, le juste prix et la
perception du juste prix ainsi que BREWER et SELDEN (2000) qui définissent 1’équité
interne comme une dimension de la performance. Comme 1’on peut le constater, les travaux
précédents qui touchent a la gestion de la relation client mettent en relation principalement la
notion de 1’équité externe et la satisfaction client, 1’équité et le juste prix ou se focalisent sur
le lien entre 1’équité interne et la performance dans un contexte autre que le contexte ouest
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africain. On a donc particulierement ignoré jusqu’a présent, les effets de 1’équité interne sur le
chiffre d’affaires des entreprises surtout dans le contexte ouest africain.

Dans le processus des échanges entre le client et |’entreprise de ce contexte, la qualité
des produits ou des services par rapport aux prix pratiqués par entreprises satisfait
tres peu les citoyens. D'olt la manifestation des attitudes de mécontentement et de
colere chez les consommateurs et les conséquences que cela entraine dans les
échanges. Pour remédier a cette situation, il faut que les entreprises aient un systéme
de gestion qui réponde a la demande, qui offre un degré de satisfaction supérieur a
celui du systeme conventionnel en termes de qualité et de prix.

L'une des solutions existantes est la prise en compte du revenu moyen des
burkinabés, ce qui permet de proposer des produits ou des services de qualités adaptés
aux attentes des consommateurs. Une autre solution c’est d’amener les entreprises a
respecter les regles des échanges, car ces entreprises connaissent parfois des
difficultés de financement parce qu’elles ne respectent pas les régles du marché et de
la transparence [OUEDRAOGO, 2003].

Pour mieux comprendre le client dans le processus des échanges, il a été jugé nécessaire
de s’interroger sur la question principale suivante : Quel est l'impact de la perception de
I’équité interne sur la croissance de chiffre d’affaires des petites et moyennes entreprises
(PME) et tres petites entreprises (TPE) privées du Burkina? La réponse a une telle
problématique, requiert une description parfaite de la place que le concept d’équité interne
occupe dans le processus de la gestion de la relation client. Le probleme soulevé par cette
question provient du simple constat que le départ (ou la perte) de clients d’une entreprise
donnée est souvent lié a plusieurs causes [MORRISSON, 2005]. Un autre constat est que
certaines entreprises n’accordent pas une grande attention ou une grande importance a la
notion de 1’équité interne dans les échanges avec le client.

Une gestion de la relation client dans laquelle |’entreprise ne fournit pas d’efforts pour
prendre en compte les besoins et les attentes des clients, peut étre inappropriée et fatale a
I’entreprise [JUET, 2005]. Dans une situation d’échange 1'individu compare son ratio avec
’offre comme référentiel et il peut éprouver un sentiment d’équité ou de non - équité
[ADAMS, 1963 ; PERETTI, 2004]. Lorsque 1’échange est inéquitable le client peut se voir
victime d’une injustice [ADAMS, 1963]. Cela entraine une insatisfaction qui peut le conduire
a ne plus faire des achats [MORRISSON, 2005]. La démarche telle que engagée dans cette
recherche permet de structurer le travail autour des interrogations fondamentales suivantes qui
résultent de la problématique générale :

1. Qu’est-ce que I'équité interne dans la gestion de la relation client ?

2. Quels sont les effets de la perception de 1'équité interne sur la satisfaction client ?

3. Quels sont les effets de la perception de I'équité interne sur le ré-achat ?

4. Quels sont les effets de la perception de 1’équité interne sur la croissance du chiffre
d’affaires des petites et moyennes entreprises (PME) et des trés petites entreprises

(TPE) du Burkina Faso ?
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L'étude débute par une revue de la littérature, suivie de la présentation du modele de
recherche et des hypotheses de recherche, ensuite la méthodologie utilisée, les résultats, la
discussion des résultats, les apports et les limites et enfin la conclusion générale.

REVUE DE LA LITTERATURE

Une revue plus approfondie de la littérature permet de percevoir ce qui a été abordée par
beaucoup d’auteurs qui ont fait prévaloir leurs éminentes idées.

> La théorie de 1'équité dans les échanges
HOMANS (1961), ADAMS (1963), ZEITHAML, LEMON et RUST (2004), PERRETI

(2004), ARAVINDAKSHAN et al. (2004), MORRISSON (2005), OLSEN (2007), NASSE
(2012) évoquent la notion d’équité résultant de la comparaison qu’un individu établit entre ce
qu’il percoit d’un échange « output, profit» et la contribution qu’il apporte pour |’échange
«input, investissement, mise ». Ces auteurs démontrent que 1’équité a non seulement une
influence sur la satisfaction du client mais aussi une influence sur le ré-achat du client. Ils
montrent par la que 1'équité en générale, et 1’équité interne en particulier dans les échanges
entreprise-client occupent une place trés importante.

> La théorie de la justice distributive

SABADIE(2000), KOTLER et DUBOIS(2003), PERRETI(2004), JUET(2005), VAN
LAETHEM et al. (2007), AKOUWERABOU et BAKO(2014) se veulent partisans de la
notion de juste prix dans la mesure ol le juste prix comme [’équilibre entre les besoins du
consommateur et les intéréts de l'entreprise, en évitant les pratiques injustes ou illégaux en
matiere de fixation de prix.

> La théorie de la qualité

KOTLER et DUBOIS (2003), DEMEURE (2008), VAN LAETHEM et BODY (2008),
NASSE (2012), la gestion de la relation client exige de I’entreprise des produits d'une bonne
qualité et des prix qui soient a la hauteur des espérances du client. IIs abondent dans le sens de
la théorie de la qualité en montrant que le consommateur prend en compte aussi non
seulement un critere fondamental qui est la qualité du produit, mais aussi un autre critere
fondamental qui est la qualité des services induits. On peut donc s’apercevoir que le concept
de qualité est tres important pour les clients. Ce concept de qualité est souvent associé a celui
du prix. Le client juge 1’offre en faisant un rapport qualité/prix.

> La théorie de la satisfaction

LADHARI (2005), VANHAMME (2004), GANDHI (2011), BASHAR, AHMAD et
WASI (2012), NASSE (2012) parlent de la satisfaction client et selon ces auteurs, 1’équité et
les réactions émotionnelles sont des antécédents a la satisfaction. Pour ces auteurs 1'équité est
bien un antécédent a la satisfaction.
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e La théorie de ré-achat

SIMON (2000), VAN LAETHEM et BODY (2008), KITCHATHORN (2009), NASSE
(2012) démontre que la satisfaction a une importante influence sur les intentions de ré-achats.
Pour ces auteurs un client satisfait a bien 1’intention de ne pas rompre avec |’entreprise mais
de continuer a acheter les produits et les services de 1’entreprise. Ils établissent ainsi un lien
entre le concept de 1'équité et celui des intentions de ré-achat.
e La théorie de la croissance du chiffre d affaires
MORRISSON et MATTHIEU (2003), OUEDRAOGO (2007), NASSE (2012), SHAMBA et
LIVIAN (2014) évoquent de manitre succincte la croissance de chiffre d’affaires de
’entreprise en montrant que les entreprises ont besoins de mettre en valeur un certains
nombre de pratiques managériales. Selon ces auteurs rechercher la satisfaction client est une
chose trés importante. La satisfaction client entraine nécessairement la croissance du chiffre
d’affaires de |'entreprise.
Modéle de recherche et hypothéses (NASSE 2014 ; source personnelle) sur la figure1.0

e hypothese 1 : L'équité interne influence la satisfaction du client.
¢ hypothese 2 : L'équité interne influence le ré-achat.
¢ hypothese 3 : L'équité interne influence la croissance de chiffre d’affaires des entreprises.

I/ METHODOLOGIE

Pour cette étude exploratoire, un questionnaire quantitatif composé de quatorze (14)
questions a été congu a 1’aide du logiciel sphinx IQ version 2014. Le questionnaire a été pré
testé aupres d'un certain nombre de clients appartenant aux trois entreprises. Ce premier test
s’est fait sur un échantillon de 120 répondants. Les résultats du pré-test ont permis de rédiger
une version définitive du questionnaire quantitatif. Une fois la version finale du questionnaire
congue, il a été administré de nouveau sur papier aux clients des trois entreprises pendant une
période de six mois. La population d’étude se résume aux individus qui s’intéressent aux
différents produits des petites et moyennes entreprises (PME) et des trés petites entreprises
(TPE) du Burkina. Cette population est composée d’individus appartenant a toutes les
catégories socioprofessionnelles vivant dans la ville de Ouagadougou, ayant un age compris
entre 10 et 53 ans et étant de sexe masculin ou féminin.

Pour 'approche quantitative faute de moyens, et de temps, un sondage a été réalisé,
portant sur un « échantillon ». Cet échantillon est une sous partie de la population mere. Pour
définir la taille de 1’échantillon, la formule suivante a été utilisée : n = (p x (1- p))/(e/1,96)% ;
avec p représentant le pourcentage observé et e l'erreur maximale [GANASSALI, 2009].
L’erreur maximum associée a 1’échantillon se situe a p = 0,5 c’est -a-dire que 1'on cherche a
estimer 1'erreur pour un pourcentage observé de 50%. Dans ce cas, la formule devient: n =
(0,5x (1-0,5))/(e/1,96)2 = 0,25/(e/1,96)2. Voulant connaitre le nombre de personnes 2 interroger
pour une erreur maximale de 6,5%, alors on a n= 0,25/ (0,0 65/1,96)2 = 229 personnes.

Un échantillon de 229 personnes est suffisant donc pour une erreur d’estimation de 6,5
points. Une fois, |'échantillon déterminé, la collecte des données s’est faite par un
questionnaire sur papier (que les clients remplissent) et on a en tout un échantillon de 233
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Figure 1.0 : Modéle de recherche et hypothéses.

H1
----------------- W Satisfaction client
L H2
Equité interne » Ré-achats
(Perception de I’offre par
rapport a I’investissement) H3

................. ® Croissance du chiffre d’affaires

répondants, ce qui est représentatif. Le questionnaire proprement dit mesure les différentes
variables que sont : I ’équité interne, la satisfaction client, le ré-achat et la croissance du chiffre
d’affaires. Les items sont mesurés sur une échelle de LIKERT paire en quatre (4) points allant
de «Pas du tout » a « Oui beaucoup » Ces quatre (4) points sont respectivement « Pas du
tout », « Un peu », « Oui », « Oui beaucoup ».

L échelle de LIKERT paire a quatre (4) points a été choisie non seulement afin d’éviter
les réponses neutres et recueillir des réponses d’une bonne qualité mais aussi pour permettre
aux répondants de gagner du temps vu que la plupart des répondants rencontrés dans les trois
entreprises étaient souvent pressés.

Une échelle a plus de quatre (4) points pouvait embarrasser les répondants qui trouvaient
qu’ils n’ont pas assez de temps et par conséquent reduire |’échantillon d’étude; c’est
pourquoi le point de vue suivant de Ganassali (2009) devient significatif : « Avec quatre
échelons on force le répondant a faire |’effort de se situer d’un cété ou de I|’autre de la
position centrale, qui est parfois choisie comme une valeur refuge. Au-dela de cing échelons,
I’intitulé des modalités proposés n’a plus de sens ».

Par ailleurs, pour mieux quantifier les données il a été question d’affecter un nombre a
chaque réponse donnée. Ainsi, a la réponse «Pas du tout » correspond le nombre 1, a la
réponse « Un peu » correspond le nombre 2, a la réponse « Oui » correspond le nombre 3, et a
la réponse « Oui beaucoup» correspond le nombre 4. Une fois les données quantitatives
recueillies, elles ont été dépouillées et traitées a |’aide de deux types de logiciels. Le sphinx

IQ et le SPSS qui ont permis de faire une analyse comparative.

111/ RESULTATS

L échantillon globale recueillit dans les trois entreprises est constitué de 233 répondants
avec un taux de reponse de 100 %. Cependant I’étude comparative des trois entreprises a
nécessité la reconsidération des données de |’échantillon N (= 233) en trois sous échantillons
(N1=centre de formation = 138 répondants ; N2= ENT SARL = 49 répondants ; N3=
restaurant = 46 reépondants). Le traitement des données fait ressortir au moins cing (5)
relations pertinentes identiques au niveau des trois(3) entreprises.

Ces cinq (5) relations pertinentes sont obtenues en croisant la variable «équité
interne » avec les autres variables. Ces relations sont soit significatives(S), soit trés
significatives (TS).
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> Pour le centre de formation :
Sur le tableau récapitulatif 1.1.

Tableau récapitulatif 1.1.

Entreprise Croisement des variables Résultats
Satisfaction liée & la qualité" avec "Equité interne" p-value =<0,01 ; Khi2 =41,83 ; ddl =9,00
"Satisfaction liée au prix" avec "Equité interne" p-value =< 0,01 ; Khi2 = 54,73 ; ddl = 9,00
Centre de "Satisfaction liée au produit" avec "Equité interne" p-value =<0,01 ; Khi2 = 36,16 ; ddl =9,00
formation "Satisfaction globale” "Equité interne" p-value =< 0,01 ; Khi2 =40,08 ; ddl = 9,00
"Ré-achat" avec "Equité interne" p-value =<0,01 ; Khi2 = 39,37 ; ddl =9,00
"Satisfaction liée a la qualité" avec "Equité interne” p-value =0,01 ; Khi2 = 16,63 ; ddl = 6,00
"Satisfaction liée au prix" avec "Equité interne" p-value =<0,01 ; Khi2 =45,15 ; ddl = 9,00
Restaurant  "Satisfaction liée au produit" avec "Equité interne” p-value =< 0,01 ; Khi2 = 19,64 ; ddl = 6,00
"Satisfaction globale" avec "Equité interne" p-value = 0,04 ; Khi2 = 13,02 ; ddl = 6,00
"Ré-achat" avec "Equité interne” p-value = 0,02 ; Khi2 = 15,61 ; ddl = 6,00
ENT SARL "Satisfaction liée a la qualité "avec "Equité interne" p-value =<0,01 ; Khi2 = 16,25 ; ddl = 6,00

"Satisfaction liée au prix" avec "Equité interne"
"Satisfaction liée produit "avec "Equité interne”
"Satisfaction globale" avec "Equité interne"

p-value =< 0,01 ; Khi2 =27,61 ; ddl =4,00
p-value =<0,01 ; Khi2 = 30,85 ; ddl =4,00
p-value =<0,01 ; Khi2 = 18,67 ; ddl = 6,00

"Ré-achat" avec "Equité interne" p-value =<0,01 ; Khi2 = 18,96 ; ddl = 6,00
D’abord, le croisement de la variable « équité interne » et de la variable « satisfaction liée a
la qualité » montre que la relation est tres significative car la p-value = < 0,01 et le Khi2 =
41,83. De méme, le croisement de la variable « équité interne » et de la variable « satisfaction
liée au prix » montre que la relation est trés significative car la p-value = < 0,01 et le Khi2 =
54,73. Ensuite, le croisement de la variable «équité interne » et de la variable « satisfaction
liée au produit » montre que la relation est trés significative car la p-value = < 0,01 et le Khi2
= 36,16. De plus, le croisement de la variable « équité interne » et de la variable « satisfaction
globale » montre que la relation est trés significative car la p-value = < 0,01 et le Khi2 =
40,08. Enfin, le croisement de la variable «équité interne » et de la variable «ré-achat »
montre que la relation est trés significative car la p-value = < 0,01 et le Khi2 = 39,37.

> Pour ENT SARL (Entreprise de photocopies)

Sur le tableau récapitulatif 1.1. : d’abord, le croisement de la variable « équité interne »
et de la variable « satisfaction liée a la qualité » montre que la relation est significative car la
p-value = 0,01 et le Khi2 = 16,63. De méme, le croisement de la variable « équité interne » et
de la variable «satisfaction liée au prix » montre que la relation est tres significative car la p-
value = < 0,01 et le Khi2 = 45,15. Ensuite, le croisement de la variable « équité interne » et de
la variable « satisfaction liee au produit » montre que la relation est trés significative car la p-
value = < 0,01 et le Khi2 = 19,64. De plus, le croisement de la variable « equité interne » et
de la variable « satisfaction globale » montre que la relation est trés significative car la p-
value = 0,04 et le Khi2 = 13,02. Enfin, le croisement de la variable « équité interne » et de la
variable «ré-achat » montre que la relation est significative car la p-value = 0,02 et le Khi2 =
15,61.
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> Pour le restaurant (troisieme entreprise)

Sur le tableau récapitulatif 1.1. : le croisement de la variable « équité interne » et de la
variable «satisfaction liée a la qualité » montre que la relation est significative car la p-value
= 0,01 et le Khi2 = 16,25. De méme, le croisement de la variable « équité interne » et de la
variable « satisfaction liee au prix » montre que la relation est trés significative car la p-value
= < 0,01 et le Khi2 = 27,61. Ensuite, le croisement de la variable « équité interne » et de la
variable « satisfaction liée au produit » montre que la relation est trés significative car la p-
value =< 0,01 et le Khi2 = 30,85. De plus, le croisement de la variable « equité interne » et de
la variable « satisfaction globale » montre que la relation est tres significative car la p-value =
< 0,01 et le Khi2 = 18,67. Enfin, le résultat du croisement de la variable « équité interne » et
de la variable «ré-achat » montre que la relation est trés significative car la p-value = < 0,01
et le Khi2 = 18,96.

L analyse comparative entre les entreprises trois montre que les résultats sont plus
meilleurs dans ENT SARL par rapport aux deux autres entreprises a savoir le centre de
formation et le restaurant.

Sur le tableau récapitulatif 1.2. :

Tableau 1.2. Test de comparaisons multiples (Satisfaction liée a la qualité)

I(:_|) ) () Entreprises Erreur Intervalle de confiance 95% de
ntreprises Différence moyenne standard la différence
() moyenne  Signification Inférieur Supérieur
Games- Centrede  ENT SARL - 0,47678* 0,10729 0,000 -0,7312 -0,2223
Howell  Formation  Restaurant 0,15942 0,13465 0,466 -0,1619 0,4808
ENT Centre de 0,47678* 0,10729 0,000  0,2223 0,7312
SARL Formation
Restaurant 0,63620* 0,13938 0,000  0,3035 0,9689
Restaurant ~ Centre de - 0,15942 0,13465 0,466 - 0,4808 0,1619
Formation
ENT SARL - 0,63620* 0,13938 0,000 -0,9689 - 0,3035

* Ladif érence en moyenne est significativement représentée au seuil de risque de 5%.

Les résultats indiquent que toutes les comparaisons sont significatives par rapport a la
variable satisfaction liee a la qualité sauf entre le centre de formation et le restaurant (p =
0,466).

Sur le tableau 1.3 :

Tableau 1.3.Test de comparaisons multiples (Satisfaction liée au prix)

Intervalle de confiance
95% de la différence

(J) Entreprises

m oo
Entreprises ?nlgf%m%e sggﬁgrrd Inférieur Supérieur
- moyenne Signification
Games- Centre de ENT SARL -0,369565* 0,124945 0,011 -0,66730 -0,07183
Howell  Formation Restaurant 0,152174 0,114020 0,380 -0,11920  0,42355
ENT SARL Centre de 0,369565* 0,124945 0,011 0,07183 0,66730
Formation
Restaurant 0,521739* 0,139635 0,001 0,18910 0,85438
Restaurant Centre gie -0,152174 0,114020 0,380 -0,42355 0,11920
Formation
ENT SARL -0,521739* 0,139635 0,001 -0,85438 -0,18910

* Ladifférence en moyenne est significativement représentée au seuil de risque de 5%.
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Les resultats indiquent que toutes les comparaisons sont significatives par rapport a la
variable «satisfaction liée au prix » sauf entre le centre de formation et le restaurant (p =
0,380).

Sur le tableau 1.4 :

Tableau 1.4. Test de comparaisons multiples (Eauité interne)

1) ) Erreur Intervalle de confiance 95% de la
Entreprises Entreprises Différence standard différence
moyenne (I-J) moyenne Signification  Inférieur Supérieur
Games- Centre _de ENT SARL - 0,47752* 0,12096 0,000 - 0,7654 - 0,1896
Howell ~ Formation Restaurant 0,21014 0,12648 0,226 - 0,0915 0,5118
ENT SARL Centre de 0,47752* 0,12096 0,000 0,1896 0,7654
Formation
Restaurant 0,68767* 0,14543 0,000 0,3412 1,0341
Restaurant Centre de -0,21014 0,12648 0,226 -0,5118 0,0915
Formation
ENT SARL - 0,68767* 0,14543 0,000 -1,0341 -0,3412

* La différence en moyenne est significativement représentée au seuil de risque de 5%.

Les résultats (tableaul.5) indiquent que toutes les comparaisons sont significatives par rapport
a la variable équité interne sauf entre le centre de formation et le restaurant (p =0,226).

Tableau 1.5. Test de comparaisons multiples (Satisfaction par rapport au produit)

() Entreprises  (J) Entreprises . Intervalle de confiance 95%
Différence Erreur de la différence
moyenne standard
(M) moyenne Signification Inférieur Supérieur
Games- Centre de ENT SARL - 0,46835* 0,09069 0,000 - 0,6832 - 0,2535
Howell Formation
Restaurant 0,22464 0,12 184 0,162 - 0,0663 0,5156
ENT SARL  Centre de 0,46835* 0,09069 0,000 0,2535 0,6832
Formation
Restaurant 0,69299* 0,12270 0,000 0,3997 0,9863
Restaurant Centre de - 0,22464 0,12184 0,162 - 0,5156 0,0663
Formation
ENT SARL - 0,69299* 0,12270 0,000 - 0,9863 - 0,3997

* La différence en moyenne est significativement représentée au seuil de risque de 5%.
Les résultats du tableau 1.5 indiquent que toutes les comparaisons sont significatives sur la

variable satisfaction par rapport au produit, sauf entre le centre de formation et le restaurant (p
=0,162).
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Sur le tableau 1.6 :

Tableau 1.6. Test de comparaisons multiples (Satisfaction globale)

(1) Entreprises () Entreprises Différence Erreur Intervalle de confiance
moyenne Standard 95% de Ia différence
(- moyenne Signification Inférieur Supérieur
Games- Centre de ENT SARL - 0,44587* 0,10592 0,000 -0,6971 -0,1947
Howell Formation Restaurant 0,32609* 0,13049 0,038 0,0148 0,6374
ENTSARL Centre de 0,44587* 0,10592 0,000 0,1947 0,6971
Formation
Restaurant 0,77196* 0,13529 0,000 0,4491 1,0948
Restaurant Centre de - 0,32609* 0,13049 0,038 -0,6374 -0,0148
Formation
ENT SARL - 0,77196* 0,13529 0,000 -1,0948 - 0,4491

* La différence en moyenne est significativement représentée au seuil de risque t e 5%.

On remarque que toutes les comparaisons sont significatives sur la variable satisfaction sur la
variable satisfaction globale sauf entre le centre de formation et le restaurant (p = 0,038)

Tableau 1.7.Test de comparaisons multiples (Ré-achat)

(1) Entreprises  (J) Entreprises Erreur Intervalle de confiance
Différence standard 95% de la différence
moyenne (I-J) moyenne Signification Inférieur Supérieur
Games- Centre de ENT SARL - 0,23381* 0,08214 0,014 -0,4289 - 0,0387
Howell Formation Restaurant 0,17391 0,10669 0,240 -0,0813 0,4291
ENT SARL Centre de 0,23381* 0,08214 0,014 0,0387 0,4289
Formation
Restaurant 0,40772* 0,11341 0,002 0,1369 0,6785
Restaurant Centre de -0,17391 0,10669 0,240 - 0,4291 0,0813
Formation
ENT SARL - 0,40772* 0,11341 0,002 -0,6785 -0,1369

* La différence en moyenne est significativement représentée au seuil de risque de 5%.

Sur le tableau 1.7 :

Les resultats indiquent que toutes les comparaisons sont significatives entre les trois
entreprises sur la variable ré-achat sauf entre le « Centre de formation » et le « Restaurant » (p
= 0,0240). Les résultats de I’analyse quantitative entre les trois entreprises révelent donc que
la perception des pratiques d’équité interne dans la gestion de la relation client est
satisfaisante a |’ensemble des clients de I’entreprise ENT SARL, satisfaisante a assez de
clients du centre de formation et satisfaisante a un nombre juste acceptable de clients du
restaurant. L’analyse quantitative authentifie les mémes résultats.

IV/IDISCUSSION

Les résultats obtenus sur le terrain, permettent de confronter les hypotheses de recherche
théoriques aux résultats empiriques afin de les veérifier si elles sont tous confirmées et évaluer
leur degré d’acceptation. Aprés avoir présenté et analyser les résultats dans les trois
entreprises données qui évoluent dans trois secteur différents, on observe que les petites et
moyennes entreprises (PME) et les tres petites entreprises (TPE) du Burkina doivent fournir
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des efforts pour satisfaire leurs clients. Les résultats de 1’analyse qualitative ont permis
d’apporter un certains nombre d’éléments significatifs et de confirmer les hypothéses de
départ dans les trois entreprises étudiées du Burkina Faso. De méme, les résultats de 1’analyse
quantitative ont permis d’apporter un certains nombre d’éléments significatifs et de confirmer
les hypotheses de départ dans les trois PME du Burkina Faso.

Premierement, les résultats du centre de formation, de ENT SARL et du restaurant démontrent
qu’il existe un lien entre 1’équité interne et la satisfaction client, le degré de relation entre
I’équité interne et la satisfaction client est significatif ; Par ailleurs une variabilité de la
satisfaction client peut étre expliquée par la variabilité de 1’équité interne percue par le client.
Le degré d’équité interne percue a un effet modérateur sur la satisfaction client : I'équité
interne influence la satisfaction du client, 1'hypothése 1 est vérifiée.

Deuxiémement, les résultats du centre de formation, de ENT SARL et du restaurant démontre
qu’il existe un lien entre 1’équité interne et le degré de ré-achat ; la relation entre 1’équité
interne et la satisfaction client est significative ; Par ailleurs une variabilité du degré de ré-
achat peut étre expliquée par la variabilité de I’équité interne percue par le client. Le degré
d’équité interne percue a un effet modérateur sur le degré de ré-achat: /'équité interne
influence le ré-achat, 1'hypothése 2 est vérifiée.

Troisiemement 1’analyse des données statistiques du centre de formation, de ENT SARL et du
restaurant démontrent qu’il existe un lien entre I’équité interne, la satisfaction client, le degré
de ré-achat ; la relation entre 1'équité interne et la satisfaction client est significative ; de plus
la relation entre 1'équité interne et le ré-achat est significative. Par ailleurs une variabilité du
degré de satisfaction ou du degré de ré-achat peut étre expliquée par la variabilité de 1’équité
interne percue par le client. Le degré d’équité interne percue a un effet modérateur non
seulement sur la satisfaction, mais aussi sur le degré de ré-achat : [’équité interne influence la
croissance du chiffre d’affaires des entreprises, 1"hypothése 3 est vérifice,

Les résultats de cette étude montrent la pertinence de la notion d’équité interne dans la gestion
de la relation client. Sur les trois entreprises étudiées, 1’équité interne est un facteur de
croissance de chiffre d’affaires conformément aux travaux de nombreux auteurs qui
soutiennent que les entreprises, pour étre performantes, doivent avoir des pratiques équitables
[PERRETI, 2004;HONDEGHEM et PERRY, 2009 ;NASSE, 2012]. La perception de 1’équité
par l'individu ’améne a adopter des comportements avantageux pour l’entreprise ; Au
contraire la perception du non équité 1’amene a adopter des comportements qui ne sont pas
bénéfiques a I'entreprise [PERRETI, 2004; NASSE, 2012]. A I’exception de I’entreprise ENT
SARL, les deux autres entreprises a savoir le centre de formation et le restaurant éprouvent
des difficultés a concevoir une offre dans laquelle ['équité interne est véritablement
perceptible par 1’ensemble des clients, ce qui du reste peut faire penser que dans les secteur
d’activités de la formation et de la restauration, il y a plus de défis a mettre a la disposition
des clients des offres véritablement équitables. Enfin le choix de la structure
organisationnelle de 1’entreprise par rapport a sa taille peut étre un autre facteur qui explique
le fait qu'une entreprise innove en matiere d’offre équitable que l'autre [OUEDRAQOGO,
2006]. L'entreprise ENT SARL arrive a mieux satisfaire ces clients que les deux autres
entreprises. Par ailleurs, les données sur les formes d'hybridation constatées (tableau 2.0)
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contribuent a justifier le fait que les pratiques équitables sont plus présentes dans une
entreprise que | autre.
Tableau 2.0. : Formes d'hybridation de gestion (Adapté de Shamba et Livian, 2014)

Entreprise Types Importation Types de dirigeants Normes de Hybridation
d'organisations d'outils de gestion relations sociales
Centre de PME internationale -Patron propriétaire Localisme "ouvert"
formation Faible -Cadres locaux et peu de cadres Faible
formés a I’extérieur
ENT SARL PME locale Faible -Patron propriétaire Localisme "ouvert" Faible ou nulle

-Pas de cadres

Restaurant TPE Nulle -Patron propriétaire Localisme "Nulle" Nulle
-Pas de cadre

APPORTS DE LA RECHERCHE

Premierement, le principal apport réside dans |’enrichissement du concept d’équité
interne. Ce concept avait été déja définit dans la littérature anglo-saxonne et francaise ; bien
qu’il existe d’autres définitions de I’équité interne, toutefois la présente étude menée permet
de bien renforcer cette définition. 1l y a donc équité interne lorsque le client percoit que le
prix est proportionnel a la qualité du produit qu’il achete. Dans ces conditions le client
percoit que I’offre est équitable [PERETTI, 2004 ; NASSE, 2012]. Ainsi dans la relation
client d’une entreprise la notion d’équité interne se percoit lorsque le produit ou le service est
adéquat ou équitable. La notion d’équité interne dans la gestion de la relation client ne doit
pas se limiter & la notion de «juste prix » ; elle doit inclure une juste administration, une juste
gouvernance de la situation d’échange, et une juste rétribution, une juste valorisation et
considération du client dans les relations d’échanges entre entreprise et client. Ensuite, cette
recherche a permis de recenser la création des outils de mesure permettant de mesurer |’équité
interne, la satisfaction client et le degré de ré-achats (figure2.0). Ces outils ont été élabores
grace a la littérature et leur fiabilité et leur validité ont été testées grace a des outils
statistiques. Troisiemement cette recherche fait ressortir, a la lumiére des theories de |’équité,
que |’équité interne a des effets sur la satisfaction des clients et leurs intentions de ré-achats.
Cela donne lieu a des implications opérationnelles qui concedent la possibilité aux entreprises
de rechercher des échanges plus équitables avec leurs clients en fonction de leurs désirs
stratégiques. Les différentes informations de cette recherche permettent de faire le lien entre
la perception de |’équité interne, la satisfaction, les intentions de ré-achats, et la croissance de
chiffre d’affaires des entreprises. Les comportements et les attitudes répertoriés lorsque les
clients percoivent un échange équitable et impartiale et qu’ils sont conduits par leur raison
sont : la volonté d’investir a nouveau, I’intention de sacrifier son argent, I’intention de ne pas
changer de partenaire, et I’intention de ne pas rompre avec |’entreprise [PERRETI 2004 ;
NASSE, 2012]. La présente étude ayant démontré différentes perceptions de |’équité suivant
le secteur d’activité par les clients, les entreprises souhaitant obtenir de meilleurs résultats en
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ce qui concerne la croissance de leur chiffre d’affaires doivent sans doute éviter alors les
pratiques inéquitables, afin de rééquilibrer et optimiser les échanges entre entreprise-client en
réduisant considérablement les intentions de ruptures. L’état des contributions que la présente
recherche fait ressortir, permet d’apporter inéluctablement un plus dans le monde de la
recherche et de la gestion en entreprise par la proposition de bonnes pratiques de gestion non
seulement a l'identification mais aussi a la prise en compte de facteurs spécifiques de succes
dans le contexte des échanges au niveau des petites et moyennes entreprises (PME) et des tres
petites entreprises (TPE) du Burkina Faso. Enfin des éléments nouveaux par rapport a 1’ état
de la connaissance on été apportés a la lumiere de la théorie de 1’équité et des données
recueillies sur terrain ; L’application sur le terrain s’est avérée fructueuse avec des défis a
relever ce qui a permis de bien affiner I’approche méthodologique [TAKOUGANG, 2010].

Le modele de recherche final ou définitif est le suivant :

LIMITES DE LA RECHERCHE

Les concepts d’équité interne et d’équité externe sont particulierement délicats a
manipuler. Il a fallu donc faire un choix et tenter le meilleur compromis pour mener a bien
cette recherche. Le concept d’équité est utilisé dans plusieurs disciplines et selon différentes
maniéres. Il a fallu trouver au mieux le concept d’équité interne pergue par le client dans le
domaine du marketing, un travail qui n’avait été effectué que trés rarement, surtout dans le
contexte africain et plus précisément au Burkina. L’élaboration d’un guide d’entretien et d’un
questionnaire dans le sens de 1'étude de 1’équité interne a aussi fait I'objet d'un choix
particulier a travers la mise aux points de ces outils dans la langue francophone, ce qui est
plus adapté au terrain de recherche étudié. Le concept de la satisfaction a lui aussi demandé
une grande attention lors de sa manipulation. Il a fallu donc s’attacher a définir ce qui est
entendu par la satisfaction du client. L'opérationnalisation des construits effectuée dans le
cadre de ce travail a été menée conjointement par 1’analyse de la littérature et les résultats
d’une étude exploratoire. Toutefois la réalisation de cette étude exploratoire a lieu dans le
contexte particulier des petites et moyennes entreprises (PME) et des trés petites entreprises
(TPE) burkinabé dans le domaine de la formation, de I'impression et de la restauration. Le
choix des variables, 1’élaboration du guide d’entretien et des questionnaires sont liés a ce
contexte ce qui peut donc entrainer un biais dans la généralisation des résultats obtenus.

V/ CONCLUSION

La recherche a permis de mettre en avant des résultats principaux : elle précise la notion
d’équité en général et plus spécifiquement celle de 1'équité interne percue par le client et
permet de constater que 1’équité interne a une influence sur la satisfaction du client et ses
intentions de ré-achats. L'équité interne a bien des effets sur la croissance du chiffre d’affaires
des entreprises des petites et moyennes entreprises (PME) et des treés petites entreprises
(TPE). Ces effets peuvent étre positifs ou négatifs sur le chiffre d’affaires de 1’entreprise.
L’équité interne a bien des effets sur la satisfaction des clients d’une entreprise. A la lumigre
des théories de 1’équité, cette recherche montre que 1’équité interne a des effets sur les actes
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de ré-achats de clients. Les effets de la perception de 1'équité interne peuvent étre positifs ou
négatifs pour I’entreprise en termes de ré-achat [PERRETI, 2004 ; NASSE, 2012].

L’équité interne a aussi des effets sur la croissance du chiffre d’affaires des petites et
moyennes entreprises (PME) et les tres petites entreprises (TPE) dans le contexte du Burkina
Faso. Les effets de la perception de 1’équité interne peuvent étre positifs ou négatifs pour
’entreprise [PERRETI 2004 ; NASSE 2012] en terme de croissance de chiffre d’affaires. La
prise en compte de 1’équité interne dans les échanges entreprise-client permet d’augmenter la
croissance de chiffre d’affaires des petites et moyennes entreprises (PME) et des tres petites
entreprises (TPE) du Burkina Faso. Enfin en s’efforcant de bannir les pratiques malsaines les
entreprises augmentent la qualité de leurs produit et service. Cela contribue a renforcer leur
compétitivité [AKOUERABQOU et BAKO, 2014].

* Recommandations a I'égard des petites et moyennes entreprises(PME) :

A la lumiere des théories de 1'équité, cette recherche montre que 1’équité interne a des effets
sur la satisfaction des clients et leurs intentions de ré-achats. FEviter alors les pratiques
inéquitables permet de rééquilibrer les échanges entre entreprise-client en réduisant
considérablement les intentions de ruptures. D’une maniére générale, la réactivité d’une
entreprise doit étre rapide et efficace lorsqu’il s’agit de réparer une situation liée aux pratiques
inéquitables en vue d’anticiper les inconvénients liées a ces pratiques. Pour cela une
entreprise doit renforcer sa communication avec ses clients et savoir comment utiliser sa
comptabilité pour diagnostiquer et résoudre les problemes liés a la gestion de sa clientele
[FRIEDRICH 2014]. Elle doit contrdler les informations émises par chaque client afin de
s’assurer que ses clients sont toujours satisfaits des échanges et éviter les échanges illégitimes.
e [Futures recherches :

L’étude a été effectuée que dans le secteur spécifique des petites et moyennes entreprises
(PME) et des tres petites entreprises (TPE) du Burkina Faso. II serait donc utile et important
d’étendre cette étude dans les grandes entreprises afin de vérifier si les résultats seront les
mémes que dans les petites et moyennes entreprises (PME) et les tres petites entreprises
(TPE), afin de contribuer de maniere significative a enrichir les connaissances dans ce
domaine. Il sera judicieux de compléter cette étude quantitative exploratoire par une étude
qualitative confirmatoire.
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