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UN EXAMEN QUANTITATIF DU QUOTIENT REPUTATIONNEL (QR)
EN FRANCE

RESUME

Créé a l'origine pour les entreprises américaines, un des enjeux futurs concerne
Uinternationalisation du Quotient Réputationnel (QR). Les réplications ont donc été
fortement encouragées (voir Gardberg et Fombrun, 2002). Cependant, les principaux travaux
a ce sujet (par exemple, aux Pays-Bas: Groenland, 2002 ; en Allemagne: Walsh et
Wiedmann, 2004) traitent d’une restructuration du QR par ’intermédiaire d’une recherche
qualitative. L’objectif de cet article est de questionner la validité de ce construit en France
dans un contexte BtoC. A l'inverse des recherches précédentes, nous avons choisi d’effectuer
une réplication de ’échelle originelle du QR. Par l’intermédiaire d’une étude quantitative,
nous examinons la dimensionnalité de cet instrument de mesure.

Mots-clés : Réputation de [’Entreprise, Quotient Réputationnel (QR), Analyse Factorielle

Exploratoire, Analyse Factorielle Confirmatoire.

ABSTRACT

Originally developed for American companies, the Reputation Quotient (RQ) has been
internationalized giving rise to new issues for the future. Replication has been strongly
encouraged (e.g. Gardberg and Fombrun, 2002). However, the main studies on this topic (for
example, in the Netherlands: Groenland, 2002; in Germany: Walsh and Wiedmann, 2004)
deal with a restructuring of the RQ via qualitative research. The objective of this article is to
question the validity of this construct in France in a BtoC context. Unlike the aforementioned
research, we have chosen to carry out a replication of the original RQ scale. We examine the
dimensionality of this construct by using exploratory and confirmatory factor analyses.

Key words : Corporate Reputation, Reputational Quotient (RQ), Exploratory Factor Analysis,

Confirmatory Factor Analysis

1. INTRODUCTION
La réputation de I’entreprise est un concept qui suscite un intérét évident et croissant tant dans
la littérature scientifique que managériale. Cependant, il ressort que 1’étude de celui-ci a

souffert d’une fragmentation en domaines toujours plus spécialisés. Mais, le lancement de la



Corporate Reputation Review en 1997 annonce une décennie de recherches ayant vocation a

intégrer les travaux existants.

Pour autant, le paradigme dominant des recherches sur la réputation amene a considérer celle-
ci comme un contenu informationnel. En situation d’asymétrie d’information, elle est
susceptible de jouer le role indirect d’indicateur de la performance véhiculant un signal positif
ou négatif a destination de parties prenantes telles que les marchés financiers/boursiers, les

consommateurs ou bien les employés.

La construction d‘une réputation d’entreprise représente ainsi une architecture de
significations pour ces différentes parties prenantes. Cette multitude de publics prend en
considération de maniere différente un ensemble commun d’attributs qui servent a la
faconner. Par exemple, en examinant la réputation d’une entreprise, les actionnaires et
analystes financiers sont susceptibles de porter une attention importante a la performance
financiere alors que, d’un autre coté, les clients vont probablement attribuer une importance
supérieure a un haut niveau de qualité constant (Yoon, Guffey et Kijewski, 1993). Pour les
clients, la performance financiere de 1’entreprise peut €tre d’'une importance moindre dans

I’attribution d’une réputation a cette méme entreprise.

S’appuyant sur les points de convergence ou constantes conceptuelles de différents champs de
recherche tels que la sociologie, la stratégie, le marketing, la comptabilité ou la théorie
organisationnelle, Fombrun et Rindova (1996) ont donné une définition de la réputation de
I’entreprise qui semble faire consensus : «La réputation d’une entreprise est une
représentation collective des actions et des résultats passés d’une entreprise qui décrivent la
capacité de I’entreprise a offrir des résultats de valeur a ses multiples parties prenantes. Elle
estime la position relative d’une entreprise a la fois en interne avec ses employés et en externe
avec ses [autres] parties prenantes, au sein a la fois d’environnements compétitifs et
institutionnels ». Cette définition permet notamment de clarifier le contenu de la réputation de
I’entreprise en termes de perception et insiste sur la relativité de celle-ci étant donné la

diversité des audiences auxquelles les entreprises s’adressent.

Bien qu’il existe un nombre croissant de preuves suggérant qu’une forte réputation conduit a
des bénéfices financiers (voir par exemple, Boyd, Carroll, et Dess, 1996 ; Srivastava,

Mclnish, Wood, et Capraro, 1997 ; Roberts et Dowling, 1997), d’autres recherches sont



nécessaires afin d’approfondir ce lien et notamment ses relations avec la valeur créée pour le
client et la valeur créée pour les actionnaires. Ces objectifs de recherche requierent de pouvoir
s’appuyer sur une mesure robuste et fiable qui puisse €tre utilisée dans différents contextes
d’entreprise et a l'international. La création du Quotient Réputationnel (e.g. Fombrun,

Gardberg et Sever, 2000) répond a cette volonté.

2. LE QUOTIENT REPUTATIONNEL DE FOMBRUN, GARDBERG ET SEVER
(2000)

Les intéréts des chercheurs et des gestionnaires a propos de la réputation semblent avoir pour
origine le large écho donné au concept par la publication des scores des réputations
d’entreprises dans les journaux et autres magazines financiers (Gardberg et Fombrun, 2002) et
notamment a ceux publiés par le magazine Fortune. Ces scores managériaux sont restés
relativement stables durant de nombreuses années et ont de ce fait été fréquemment utilisés
pour des études longitudinales. Cependant, de nombreux chercheurs ont relevé des défauts
significatifs a ces données, particuliecrement la non-représentativité des échantillons de
répondants et 1’absence d’un cadre théorique a partir desquels les attributs et les dimensions

sont sélectionnés (Brown et Perry, 1994; Fombrun et Shanley, 1990; Fryxell et Wang, 1994).

Afin de remédier explicitement aux limites des instruments d’analyse précédents et en tenant

compte des pistes d’amélioration proposées lors d’une décennie de recherches sur la

réputation de I’entreprise et sur sa mesure, Fombrun, Gardberg et Sever (2000) ont engagé des

efforts dans le but d’établir une nouvelle et plus robuste mesure de la réputation de

I’entreprise qui serait valide et fiable et ce, notamment, de maniere transnationale. Les auteurs

ont alors lancé le projet de création du Quotient Réputationnel Global (Fombrun, Gardberg et

Sever, 2000). Celui-ci a permis de :

- développer et de valider un instrument d’analyse transnational qui aide a la comparaison
d’entreprises internationales a travers les différents pays ou elles sont implantées ;

- faciliter I’étude des antécédents et des conséquences de la réputation de I’entreprise de
maniere transnationale ;

- construire une base de données globale d’indices/scores de réputation qui peut renseigner

la recherche et la pratique.

Le Quotient Réputationnel mesure comment un groupe représentatif d’acteurs percoit (ils

notent sur une échelle de Likert en 7 points) des entreprises a partir de 20 items sous-jacents



qui constituent les six piliers de la réputation. Il est a noter que cette échelle a 6 dimensions
(Attrait Emotionnel, Produits et Services, Vision et Conduite, Environnement de Travail,
Responsabilité Sociale et Environnementale, Performance Financiere) reprend en substance

les dimensions des échelles précédentes.

Créé a l'origine pour les entreprises américaines, des réplications ont été encouragées
(Gardberg et Fombrun, 2002). Toutefois, les principaux travaux existants sont qualitatifs et
ont eu lieu aux Pays Bas (voir Groenland, 2002) et en Allemagne (voir Walsh et Wiedmann,
2004). Ce dernier apporte une contribution intéressante car il traite des problemes conceptuels
inhérents a la recherche inter-culturelle et propose une conceptualisation multidimensionnelle
de la réputation de I’entreprise sur la base du QR. Les résultats de 1’étude de Walsh et
Wiedmann (2004) confirment les conclusions de Groenland (voir Groenland, 2002) sur le fait
que les influences culturelles ne dérangent pas la dimensionnalité originelle du QR. Leur
recherche met également en évidence quatre dimensions supplémentaires spécifiques au cas

de I’ Allemagne.

Néanmoins, comme le précisent les auteurs, leur étude n’avait pas pour vocation de tester
exhaustivement la validité du construit de réputation d’entreprise mais ils considerent
I’approche par le QR comme une solution prometteuse pour la mesure de la réputation des
entreprises en Allemagne (Walsh et Wiedmann, 2004). La généralisation de leurs résultats
appelle donc a la prudence et d’autres recherches sont nécessaires. Notre travail s’inscrit dans
ce cadre et c’est par l'intermédiaire d’une étude quantitative que nous examinons la

dimensionnalité de cet instrument de mesure.

3. RESULTATS DE LA RECHERCHE
3.1 Echantillonnage et méthodologie
La méthode d’échantillonnage que nous avons retenu est une méthode non probabiliste et de

. . . 1 Ce . 2
convenance. Notre échantillon de répondants’ comprend 425 consommateurs-individus”.

! Les personnes interviewées se sont prononcées sur la réputation de marque-entreprises dont elles avaient déja
acheté des produits (entre 3 mois et 3 ans suivant le cycle d’achat des produits). La procédure permettant de
qualifier un consommateur comme étant acheteur des produits d’une marque entreprise repose sur la
méthodologie de I’ American Customer Satisfaction Index ou ACSI (voir ACSI Methodology Report, 2001).

? La répartition des questionnaires selon les catégories socio-professionnelles montre que I’enquéte n’est pas sur-
représentée par la population étudiante (41.6% de 1’échantillon total) et couvre un grand nombre de catégories
socio-professionnelles. Cela tend a offrir une plus grande représentativité a notre échantillon de consommateurs.



Nous appliquons ensuite le paradigme de Churchill (1979, p. 66) qui nous conduit a effectuer
des analyses factorielles’ afin d’identifier et d’interpréter les dimensions sous-jacentes de
I’échelle ainsi que le calcul des coefficients de fiabilité afin de vérifier sa cohérence interne.
La réputation de I’entreprise est mesurée a I’aide du QR qui est une échelle multi-items®. A ce
propos, dans le cas d’échelles multidimensionnelles, Nunnally (1978) recommande de vérifier

la qualité de I’échelle de mesure dimension par dimension.

Notre premiere étape a consisté a diviser en deux moitiés aléatoires notre échantillon qui sont
alors utilisés I'un pour I’analyse factorielle exploratoire (214 répondants) et I’autre pour
I’analyse factorielle confirmatoire (211 répondants) dont nous présentons les résultats ci-
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dessous”.

3.2 Résultats de I’analyse factorielle exploratoire du QR

Nous disposons d’un échantillon de 214 répondants qui se sont prononcés sur la réputation
d’une marque entreprise dont ils ont récemment acheté un produit. Ils ont pour cela fourni
leur degré d’accord avec les 20 énoncés du QR sur une échelle de Likert en 6 points. Compte
tenu de I’homogénéité de 1’échelle sur laquelle ont été enregistrées les réponses, toutes les
analyses factorielles ont été effectuées sur la matrice des covariances entre les 20 énoncés.
Les indices permettant 1’évaluation de 1I’adéquation des données a 1’analyse factorielle sont
trés satisfaisants®. Par ailleurs, aucun énoncé ne peut étre €éliminé sur la base de la diagonale
de la matrice anti-image. En effet, la variance de chaque énoncé est expliquée a au moins 79%
par celle des énoncés restant. Afin d’examiner la dimensionnalité de 1’échelle de réputation,
nous étudions maintenant les structures sous-jacentes afin de voir si les six facettes de

I’échelle sont respectées.

* L’analyse factorielle exploratoire a été réalisée a I'aide du logiciel SPSS 12.0. L’analyse factorielle

confirmatoire a été réalisée a 1’aide du logiciel AMOS 5.0. A ce propos, nous tenons a remercier le Professeur
Jean-Louis Chandon pour son aide quant a I’utilisation de la méthode des équations structurelles.

* Tous les items et toutes les modalités ont fait I’objet d’une double traduction et ont été “adaptés” a notre
contexte de recherche (produits grande consummation de marque-entreprises) avant que I’échelle ne soit pré-
testée.

> La méthode utilisée pourrait étre qualifiée d’« exploratoire systématique ». Nous la justifions par le fait qu’il
n’existe a ce jour aucun travail de recherche visant a valider le QR en France. Par ailleurs, en théorie, nous
devrions disposer de deux échantillons issues de deux collectes de données consécutives ce qui n’est pas le cas.
Enfin, en I’absence d’étude qualitative sur le construit, I’« exploratoire systématique » nous est apparu comme
étant la « moins mauvaise » des méthodes.

% Le test KMO (0.916) révele une excellente factorabilité. Le test de Bartlett rejette sans risque 1’hypothese de
nullité de toutes les corrélations entre énoncés. Le MSA individuel varie entre 0.791 et 0.957, révélant de bonnes
et tres bonnes valeurs.



Etude de la dimensionnalité de I’échelle de mesure de la réputation

Il s’agit maintenant de vérifier que le concept de réputation de I’entreprise, qui est supposé
étre composé de six facettes — attrait émotionnel, produits et services, vision et conduite,
environnement de travail, responsabilité sociale et environnementale, performance financiere

— représente bien un concept a six dimensions.

Le graphique des valeurs de chacune des dimensions fait apparaitre que la premiere valeur
propre est prépondérante. En effet, la premiere dimension extrait 48% de la variance totale de
I’échelle tandis que la deuxieme dimension n’extrait que 9% et la troisieme environ 8%.
L’application du critere de Kaiser invite a retenir uniquement les axes dont le pourcentage de
variance expliquée est supérieur a I’inverse du nombre d’énoncés, soit ici 1/20 = 5 %. Ceci
amene a retenir quatre axes. Cependant, le premier axe est prépondérant. En application du

critere du « coude » et du critére du « scree », un seul axe devrait étre retenu.

Néanmoins, Fombrun, Gardberg et Sever (2000) ont concu leur échelle de maniere a ce
qu’elle capture 6 facettes de la réputation. Si I’on ne retient qu’un seul axe, on capture 48% de
I’information, avec 4 axes on en retient 70.3%, avec 5 axes on en retient 75% et avec 6 axes
on en conserve 78.9 %. Le choix du nombre d’axe a retenir dépendra in fine du type d’analyse
factorielle effectuée (exploratoire ou confirmatoire), de la nature des axes recherchés
(orthogonaux ou corrélés) et de 1’objectif du chercheur. Si I’on souhaite une mesure unique de
la réputation pour I'introduire dans une équation de régression, on prendra le premier axe. Si
I’on souhaite conserver le complexité de la réputation pour I'introduire dans un modele
d’équations structurelles, on utilisera 1’analyse factorielle confirmatoire, pour déterminer la

structure factorielle reproduisant au mieux les données.

Analyse factorielle en 6 composantes corrélées

En suivant la démarche des constructeurs de 1’échelle, nous avons effectué une analyse
factorielle oblique (méthode Oblimin) en extrayant six dimensions. Les résultats montrent
que, bien que les six dimensions soient claires, elles ne sont pas pour autant indépendantes. A
partir de I’examen de la matrice des corrélations entre les six dimensions, il ressort que les
axes un et quatre présentent une forte corrélation négative (-0.56). Dans I’esprit des clients,
les entreprises bien gérées ne peuvent pas avoir de mauvaises performances économiques et
financieres (et vice versa). De méme les entreprises bien gérées ne génerent pas des émotions

négatives (-0.43). L’axe 5 (innovation et saisie des opportunités) est le plus indépendant des



autres dimensions de la réputation. Afin de décider de la structure factorielle a retenir, nous
passons maintenant aux analyses factorielles confirmatoires (voir Gerbing et Anderson,

1988).

3.3. Analyse factorielle confirmatoire du QR

Nous reprenons la structure factorielle a six dimensions issue de I’analyse factorielle
exploratoire. Dans la mesure ou cette structure est apparue discutable au regard de certains
indicateurs, nous réalisons une analyse factorielle confirmatoire afin de confirmer ou infirmer

que les items de I’échelle contribuent significativement aux six dimensions’.

Nous réalisons 1’analyse sur chaque dimension 1'une apres 1’autre. Les résultats nous
permettent de conserver la structure initiale de quatre des six dimensions. En effet, sur la base
des valeurs des indicateurs, nous avons décidé de supprimer 1'un des énoncés® de la
dimension Produits et Services. De la méme maniere, pour la dimension Performance
Financiere, les indices d’ajustement du modele n’étant pas satisfaisants, nous avons décidé de
supprimer 1’un des énoncés’. Afin de savoir si les six dimensions précédentes représentent un
seul concept, nous avons corrélé les dimensions entre elles dans le but d’approfondir

I’existence ou non d’un modele de second ordre (Roussel et al., 2002).

Test du modele de premier ordre

Nous formulons alors une nouvelle version du modele de mesure en autorisant les corrélations
entre les axes. Il ressort que la dimension la moins corrélée avec les autres est la dimension
« Responsabilité Sociale et Environnementale ». Néanmoins, bien que la qualité d’ajustement
du modele s’améliore, plusieurs indicateurs demeurent en deca des seuils préconisés. En effet,
le RMSEA est a limite du seuil d’acceptabilité, le GFI et I’ AGFI sont quant eux inacceptables.
Il est a noter que la lecture des résidus standardisés montre qu’aucun énoncé n’est au-dela du

seuil préconisé.

En consultant les indices de modifications, on constate qu’il est possible d’améliorer

I’ajustement en tenant compte de la complexité factorielle de I’énoncé N°11 (« Cette

7 Nous avons tout d’abord réalisé une analyse factorielle confirmatoire sur le modele unidimensionnel. Les
résultats suggerent I’existence d’une structure factorielle a plusieurs dimensions. Nous avons alors examiné le
modele orthogonal a 6 dimensions de la réputation.

¥ « Cette entreprise propose des produits et services d’un bon rapport qualité-prix ».

? « Cette entreprise semble étre un investissement  faible risque ».



entreprise est bien gérée ») qui est en relation avec la dimension « Performance Financiere »,
avec la dimension « Vision et Conduite » et avec la dimension « Produits et Services » ; de
méme, pour 1I’énoncé N°10 (« Cette entreprise sait reconnaitre les pistes intéressantes et en
tirer profit ») qui est aussi en relation avec la dimension « Performance Financiere » ; de
méme que pour I’énoncé N°16 (« Cette entreprise applique une politique tres respectueuse des
individus ») qui est en relation avec la dimension « Attrait Emotionnel ». Avec cette derniere
version du modele, le y2-corrigé descend a 2.49, ce qui est satisfaisant. Les dimensions
« Attrait Emotionnel » et « Produits et Services », les dimensions « Produits et Services » et
« Vision et Conduite » ainsi que les dimensions « Vision et Conduite » et « Performance
Financiere » sont fortement corrélées. Bien que le GFI et I’AGFI n’atteignent pas le seuil
préconisé de 0.9, le RMSEA s’est amélioré a 0.8. De plus, aucun des résidus standardisés
n’est supérieur au seuil préconisé (< 2.58). Suite aux résultats obtenus (voir Annexe 2), nous

procédons au test du modele de mesure de second ordre.

Test du modeéle de second ordre"

La littérature ((Roussel et al., 2002) a mis en évidence qu’une corrélation supérieure a 0.6
entre deux dimensions suggérait 1’existence d’un concept de second ordre. Les résultats
obtenus confirment 1’existence d’un construit d’ordre supérieur qui comprend six dimensions
(voir Annexe 3). Les résultats des analyses permettant de caractériser la validité et la
fiabilité'' du QR montrent que I’instrument de mesure répond bien aux pré requis nécessaires
en vue d’analyses ultérieures (voir Annexe 4). Par ailleurs, ces derniers révelent des
coefficients satisfaisants et ce quelle que soit la méthode utilisée En effet, la fiabilité estimée
par I'intermédiaire de I’alpha de Cronbach et le Rho de Joreskorg témoignent de résultats
acceptables (Peterson, 1994). De plus, en ce qui concerne les construits épurés, les qualités
psychométriques des instruments de mesure de ceux-ci sont bonnes. Ensuite, tous les items
sont liés significativement 2 leur construit respectif'*. Par conséquent, la validité convergente
des échelles de mesure est vérifiée (Gerbing et Anderson, 1988). Par ailleurs, le pourcentage
de variance partagé entre le construit et ses mesures est, en général, supérieur a 0.5. Enfin,
nous avons estimé la validité discriminante du construit de second ordre. Les résultats

montrent que le pourcentage de variance partagée avec chacun de ses indicateurs de premier-

19 e test du modele de second ordre a été effectué sur la seconde moitié de I’échantillon clients.

" Nous avons notamment contrdlé les validités convergente et discriminante en appliquant les deux méthodes
préconisées par Fornell et Larcker (1981), Valette-Florence (1988) et Didellon et Valette-Florence (1996) afin de
contrdler la premiere.

"2 Notons également que les valeurs t sur les parametres Ai sont toutes significatives. Ceux-ci expriment la
signification de la liaison entre un construit et sa mesure, ¢’est-a-dire sa validité convergente.



ordre (les contributions factorielles) est supérieur a la variance que ce facteur partage avec
d’autres facteurs de second ordre tels que la satisfaction et le bouche-a-oreille (les
contributions factorielles pour chacune des dimensions sont supérieures a 0,5) ainsi qu’avec la
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valeur percue .

Cependant, c’est au prix de 1’addition de cinq relations que les indices s’améliorent mais
demeurent tout de méme en deca des seuils préconisés notamment en ce qui concerne 1’AGFI,
le GFI et le RMSEA. Des lors, on peut se demander si ces relations additionnelles doivent étre

conservées ou non. C’est-a-dire que ces relations additionnelles sont ou pas porteuses de sens.

En conclusion, nous pouvons dire que la réputation est composée de six dimensions et de 18
items au total. Par ailleurs, I’intérét que présente ce concept de second ordre est de capturer
des éléments plus abstraits (voir Roussel et al., 2002) tels qu’un contenu informationnel mais
également des éléments affectifs et/ou cognitifs participant a la construction par les individus
interrogés de représentations a propos des entreprises concernées. Néanmoins, les résultats du
modele global et les évaluations du modele de mesure ne fournissent pas un support suffisant
permettant de confirmer la structure a six facteurs modifiés. Par conséquent, les résultats dans

leur globalité nous alertent sur la possible inadaptation a notre contexte de recherche de

I’instrument de mesure de la réputation qu’est le QR et les limites qui en découlent.

4.CONCLUSION ET IMPLICATIONS

4.1. Discussion des résultats

L’échelle de mesure de la réputation, appelée Quotient Réputationnel (voir Fombrun,
Gardberg et Sever, 2000), comporte 20 énoncés qui se répartissent sur six dimensions. A la
suite de 1’analyse factorielle exploratoire, nous avons choisi de retenir une structure factorielle
a six axes. Cette décision s’explique par notre volonté de conserver la complexité de la

réputation afin de I’introduire dans un modele d’équations structurelles.

Cependant, lors de I’analyse factorielle confirmatoire, qui devait déterminer la structure

factorielle reproduisant au mieux les données, les résultats obtenus ne sont pas totalement

3 A ce propos, la lecture des indices de modification indique que la valeur percue et quatre dimensions de la
réputation seraient liées (produits et services, environnement de travail, attrait émotionnel, vision et conduite).
Ce « probleme » pourrait résulter d’une certaine proximité entre I’estimation de 1’expérience existante du client
avec I'entreprise [par I'intermédiaire de la valeur percue de ses produits] et sa perception de I’entreprise [a
travers sa réputation] (voir, Andreassen et Lindestad, 1998).
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satisfaisants. En effet, I’ajustement du modele aux données ne s’améliore que si 1’on ajoute
des relations entre certains items et des dimensions auxquelles ils n’appartiennent pas.
Toutefois, en ajoutant ces relations, les indices s’améliorent mais demeurent en deca des

seuils préconisés notamment en ce qui concerne I’ AGFI, le GFI et le RMSEA.

L’analyse confirmatoire a donc fait émerger une structure a six dimensions et 18 items (2
énoncés ont été supprimé au fur et a mesure des analyses). Bien que certains indicateurs
soient satisfaisants, cette structure n’est pas optimale. Par conséquent, ces résultats soulevent
plusieurs interrogations quant a 1’adéquation du RQ a notre contexte de recherche. En
rapprochant ces résultats des commentaires des clients recueillis lors du pré-test du
questionnaire, nous pouvons supposer que :

- la complexité du concept n’a pas forcément été comprise par les personnes

interrogées ;

- certaines dimensions ont semblé peu pertinentes eu égard au public interrogé.

Nos résultats ne permettent donc pas de répondre clairement a la question de la perturbation
ou non de la dimensionnalité originelle du QR. Cette échelle de mesure de la réputation devra

donc étre réexaminée lors de futures recherches.

4.2. Voies de recherche futures sur le QR

Jusqu’a présent, le Quotient Réputationnel n’a pas été systématiquement appliqué ni exploré
dans différents environnements culturels. Des lors, sa valeur en tant qu’instrument de mesure
fiable de la réputation de I’entreprise reste a démontrer. Par conséquent, la principale voie de
recherche concerne 1’extension des travaux empiriques a différents pays et différents
environnements commerciaux. Ceux-ci permettraient une confiance accrue dans 1’utilité de
I’échelle de mesure qu’est le Quotient Réputationnel. L’avantage d’un tel instrument
standardisé résiderait notamment dans sa capacité a constituer un indicateur de comparaison
convainquant pour des gestionnaires sensibles a 1’enjeu de la globalisation au sein

d’entreprises multinationales.

Cependant, comme cela a été souligné par Walsh et Wiedmann (2004) en Allemagne, valider

le Quotient Réputationnel serait probablement difficile. En ce qui concerne notre recherche, le

11



probleme central est de savoir si les particularités culturelles francaises'* et celles liées a la
réputation de I’entreprise peuvent influer sur le construit et sa dimensionnalité. Afin de
répondre a cette question (indirectement), nous avons choisi de répliquer 1’étude originelle du

Quotient Réputationnel.

Il ne fait aucun doute que les réplications sont considérées comme faisant partie intégrante du
travail scientifique (Rosenthal et Rosnow, 1984) mais, et c’est le cas du QR, les échelles
développées aux Etats-Unis s appuient sur les particularités de la culture américaine et sont
habituellement ethnocentriques (Chikudate, 1997). Dés lors, il s’avere nécessaire
d’entreprendre les vérifications appropriées d’équivalence et de comparabilité afin de réduire
le risque d’apparition de résultats peu probants et discutables (voir Salzberger, Sinkovics et

Schlegelmilch, 1999) comme nous 1’avons constaté dans notre recherche.

Ainsi, il y a lieu de croire qu'une approche qualitative'® serait plus appropriée afin de
déterminer la validité du QR non seulement en France mais dans un grand nombre d’autres
pays. De la méme maniere que 1’ont fait Walsh et Wiedmann (2004), nous pouvons spéculer
que les différences culturelles influent sur les six dimensions, soit I’on pourrait conclure que
les dimensions d’origine sont absentes ou que des dimensions supplémentaires doivent étre
incluses. Ces interrogations soulignent la nécessité de développer de futures recherches dans

C€ sens.

' Nous pouvons noter que, par rapport aux Etats-Unis, des différences en termes de valeurs et de croyances, de
rapport a soi/d’estime de soi et de rapport aux autres notamment, existent ce qui nous conduit a faire I’hypothese
d’une possible prédominance de dimensions davantage tournées vers « I’affect » par rapport a d’autres davantage
« cognitives ». Ces différences ou particularités culturelles pourraient alors exercer une influence sur les
« traits » que les individus valorisent dans les produits commercialisés par certaines marque-entreprises au
moment de 1’achat quand il leur est demandé de formulé une opinion a propos de la réputation de ces mémes
marque-entreprises.

'3 Elle peut prendre la forme de focus groups par exemple (a ce propos, voir Groenland, 2002, aux Pays-bas) lors
desquels il est demandé aux participants de « discuter » de la signification d’une réputation d’entreprise et de
s’exprimer sur les différentes dimensions du Quotient Réputationnel (QR).
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6. ANNEXES

Annexe 1 : Enoncés et dimensions du Quotient Réputationnel d’apres Fombrun, Gardberg et

Sever (2000).

Dimensions

Enoncés

Attrait Emotionnel

J’ai un sentiment favorable concernant cette entreprise.
J’admire et je respecte cette entreprise.
J’ai confiance en cette entreprise.

Produits et Services

Cette entreprise croit en ses produits et ses services.

Cette entreprise propose des produits et des services d’excellente
qualité.

Cette entreprise crée des produits et des services innovants.

Cette entreprise propose des produits et des services d’un bon rapport
qualité-prix.

Vision et Conduite

Cette entreprise est dirigée par une excellente équipe.

Cette entreprise a une vision claire pour son avenir.

Cette entreprise sait reconnaitre les pistes intéressantes et en tirer
profit.

Environnement de Travail

Cette entreprise est bien gérée.
Cette entreprise semble proposer un bon environnement de travail.
Cette entreprise semble avoir de bons collaborateurs.

Responsabilité Sociale

Environnementale

et

Cette entreprise s’engage en faveur de causes importantes.
Cette entreprise a un comportement responsable
I’environnement.

Cette entreprise applique une politique tres respectueuse des individus.

€envers

Performance Financiére

Cette entreprise présente un historique de rentabilité convaincant.
Cette entreprise semble étre un investissement a faible risque.
Cette entreprise surpasse, en général, ses concurrents.

Cette entreprise semble avoir de bonnes perspectives de croissance.

Annexe 2 — Indices relatifs a la qualité d’ajustement du second modéle de mesure de la

réputation.

Qualité d’ajustement du modele de mesure

Indices Réputation (six dimensions corrélées — second
modele)
RMSEA (< 0.10) 0.08
p (RMSEA > 0.5) 0
RMR Standardisé (< 0.1) 0.0413
GFI (> 0.90) 0.87
AGFI (> 0.90) 0.80
y?/ddl < 2 2.49
CAIC saturé — CAIC >0 1086.17 — 634.58
CFI (> 0.90) 0.94
RFI (> 0.90) 0.87
TLI (> 0.90) 0.92
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Annexe 3 — Modele de mesure définitif de la réputation.
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Annexe 4 — Synthese des indicateurs de I’échelle de mesure de la reputation (QR)

Echelles Enoncés Enoncés Alpha de | % de | Fiabilité du | % de
initiaux conservés Cronbach variance construit variance

expliquée (Rho) extraite

Réputation (RQ) | 20 18 0.94 78.91% 0.97 68.44%

Attrait 3 0.88 9.06% 0.90 75.70%

Emotionnel

Produits et | 4 3 0.77 8.01% 0.80 57.23%

Services

Vision et |3 3 0.87 5% 0.86 67.43%

Conduite

Environnement 3 3 0.87 48.21% 0.86 67.38%

de Travail

Responsabilité 3 3 0.86 3.36% 0.90 75.90%

Sociale et

Environnementale

Performance 4 3 0.88 5.25% 0.86 68%

Financiere
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