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APPLICATION DE LA MÉTHODE UTA I
A UN PROBLÈME DE SÉLECTION

DE POINTS DE VENTE
METTANT EN JEU

DES CRITÈRES MULTIPLES (*)

par Jean SISKOS (X )

Résumé. - La méthode UTA I de Jacquet-Lagrèze et Siskos est une méthode de régression
ordinale avec pour modèle à ajuster un système de fonctions d'utilité additives. Elle s'applique dans
des systèmes décisionnels multicritères dans lesquels il existe, ou il peut exister a priori, un
classement de préférence.

Cet article propose un bref tour d'horizon des applications d'UTA I. La méthode est illustrée sur
un cas concret de management concernant le choix de points de vente pour le lancement d'un nouveau
produit.

Mots clés : Analyse Multicritère, Fonction d'Utilité Additive, Programmation Linéaire, Point
de Vente.

Abstract. — The method UTA I elaborated by E. Jacquet-Lagrèze and J. Siskos is a multiple
ordinal régression method which adjusts a System of additive utility functions. It is used for
multicriteria decision-making Systems which may include an a priori given préférence ranking.

This paper présents a brief overview of different applications of UTA L In particular, it gives an
application of the method on a real case ofmanagerial decision-making dealing with the choice of
retail outlets for the launching of a new product.

Key words: Multicriteria Analysis, Additive Utility Function, Linear Programming, Retail
Outlet.

1. INTRODUCTION ET RECHERCHE ANTÉRIEURE

L'objet de la méthode UTA I, développée par E. Jacquet-Lagrèze et J. Siskos

en 1978 (voir [2] pour la monographie technique ou encore [13]), est double :

— mettre au point une analyse de régression où la variable à expliquer est

une préférence globale (et donc une variable ordinale) et les variables

indépendantes sont des critères, c'est-à-dire des variables (quantitatives ou

qualitatives) définissant un préordre total sur les objets;

(*) Reçu novembre 1981.
(*) LAMSADE, Université de Paris-Dauphine, place du Maréchal-De-Lattre-de-Tassigny

75775 Paris Cedex 16.
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122 j . siSKOs

— construire, à partir de cette régression ordinale, un système de fonctions
d'utilité additives pour prédire de façon plus réaliste le(s) choix de l'individu;
cela est réalisable grâce à l'usage spécifique de la programmation linéaire qui
assure des ajustements optimaux et permet, à l'aide d'une technique
multiparamétrique avancée (analyse post-optimale), d'étudier la stabilité des
solutions. On se trouve donc souvent dans la nécessité de construire non pas
une seule fonction d'utilité mais un système de telles fonctions.

La similitude entre la notion de la fonction d'utilité additive et celle du
codage linéaire, utilisée souvent dans les travaux des statisticiens et notamment
des psychométriciens, peut faire allusion à un ensemble de méthodes
américaines de la famille de la régression qualitative (MONANOVA,
ADDALS et MORALS présentées dans [4] et [16]). Particulièrement, la
méthode MORALS de F. W. Young, J. de Leeuw et Y. Takane [17] s'applique
au même type de problèmes que UTA I et estime des codages centrés-réduits
en utilisant un critère du type des moindres carrés. En effet, si l'on
représente par Y et Xu Xi> *-',Xn les variables du problème (préférence
globale et critères), MORALS recherche des codages centrés-réduits
Y*,Xf9XÏ9...,X* et un jeu de coefficients (poids) P = (61; B2; . . . , pB)

rendant la norme \\Y*- £ pf Xf minimum.

Le problème majeur avec ce type de techniques est celui de la convergence
des algorithmes vers un optimum global, ce qui est garanti dans UTA I par
la résolution de programmes linéaires. A. Macquin fait la remarque
caractéristique suivante à propos de ces algorithmes (cf. [4], p. 17) :
« . . . Uanalyse des programmes existants a permis d'en faire ressortir la limite
principale, le fait qu'ils produisent des solutions dont on ne peut garantir
entièrement les propriétés. Soulignons toutefois que ce défaut ne leur est pas
propre (il est partagé par la plupart des méthodes non plus explicatives mais
descriptives permettant de traiter des variables ordinales), et qu'il n'apparaît pas
dans la pratique comme un obstacle à l'utilisation des programmes ». Les
expérimentations existant à l'.heure actuelle en matière de comparaison de
MORALS avec UTA I ont montré clairement (sur l'analyse des préférences
d'un jury en architecture; cf [3], chapitre 8 et [12], p. 183-197) que la première
méthode ne permettait pas systématiquement à l'analyste de tirer des
conclusions sur les préférences analysées. Par contre, il a été prouvé
expérimentalement (cf. [4], chapitre III et annexe IV : problème d'évaluation
de postes sociaux, cité dans [12], p. 198-202) que, en modifiant les contraintes
habituelles de MORALS, par adjonction de contraintes de positivité
précisément, cette méthode peut donner des solutions proches de celles fournies
par UTA I.
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APPLICATION DE LA MÉTHODE U T A I 123

UT A I s'applique dans des systèmes décisionnels multicritères dans lesquels
il existe ou il peut y exister en tout cas des préférences globales. Cette
préférence globale peut être saisie sous forme (1) de classement d'actions
passées en situations décisionnelles répétitives, (2) de classement partiel
d'actions bien connues, (3) de classement d'actions fictives ou enfin (4) de
décisions déjà prises qui font l'objet d'une analyse a posteriori, à savoir
comment il est possible d'expliquer ces décisions de manière rationnelle.

Nous pouvons distinguer trois types d'utilisation de la méthode suivant que
celle-ci s'applique en mode interactif ou non (voir [13], p. 74 pour ce point) et,
pour le cas non interactif, suivant que le problème à résoudre est un problème
décisionnel ou s'il constitue simplement un cas d'analyse. Nous allons expliciter
ci-dessous les trois propriétés de la méthode en les illustrant par des exemples
concrets d'application qui ont donné lieu à des publications.

(1) UTA I est un outil de description ou une procédure cognitive

(a) Analyse des préférences du jury PAN (Programme Architecture
Nouvelle) en juin 1973 (cf [3], chapitre 8 et [12], p. 183-197).

(b) Analyse du marché du disque pour une grande surface au moyen d'une
enquête menée auprès de 250 consommateurs; la méthode a été appliquée
individu par individu afin de permettre « d'extraire de ces informations les
critères pour lesquels un distributeur se doit défaire un effort d'amélioration, s'il
veut améliorer son image, et par le même effet, le volume de ses ventes » (cf. [1]).

(c) Analyse d'un classement des projets de recherche et de développement
pour le Guatemala (cf. [6]).

(2) UTA I est un modèle prédictif des choix de l'individu fondé sur la cohérence
des situations décisionnelles données

(d) Analyse du marché de la chaussure de ski pour la conception et le
lancement de nouveaux modèles de chaussure (dépouillement d'enquête;
cf [10]).

(e) Évaluation des postes de travail d'une PME (gestion de personnel;
cf [12], p. 198-202).

( ƒ) Analyse du marché du jeu de plage en France et prédiction de la part
de marché pour un nouveau jeu (dépouillement d'enquête; cf [11]).
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124 j . siSKOS

(3) UT AI est une methode d'apprentissage itératif des préférences de l'individu,
mise au point sous forme d'une procédure du type essai-erreur

(g) Evaluation, du point de vue de l'environnement, de tracés autoroutiers
entre deux villes (cf. [5]).

(h) Conception et classement d'actions stratégiques pour une PME (cf. [9]).
(Ï) Sélection de points de vente pour la formation d'un réseau de distribution

d'une nouvelle série de produits d'ameublement (voir[\4] pour un exposé
détaillé de l'étude).

Dans la suite de cet article, nous nous proposons de reprendre certains
résultats signifiants de l'étude sur la sélection des points de vente dans le but
d'illustrer UTA I sur un problème organisationnel concret. La section 2 décrit
de façon sommaire le problème. La section 3 est consacrée à un bref rappel de
la structure mathématique du modèle tel qu'il s'applique au problème et
présente les résultats obtenus. Finalement, nous essayons de cerner dans la
conclusion (section 4) l'impact, voire l'efficacité, de l'intervention sur le
processus de décision engendré par ce problème.

2. LE PROBLÊME DE LA SÉLECTION DES POINTS DE VENTE

Une société française de fabrication de meubles commercialise actuellement
deux séries de produits d'ameublement, la série I qui est la plus ancienne et la
série C. La vente de ces deux produits s'effectue par l'intermédiaire de
666 points de vente dans toute la France.

A l'occasion du lancement d'une nouvelle série de produits (série R) dans un
contexte de croissance des ventes de ses produits déjà commercialisés, le
fabricant envisage une stratégie commerciale consistant à intensifier son action
publicitaire en faisant participer financièrement les détaillants de son réseau.
Il n'est pas possible, à l'heure actuelle, d'associer à la nouvelle politique tous
les magasins potentiels (voir [14] pour plus de détails). Il est donc question de
rechercher des points de vente concessionnaires à qui il est possible d'imposer
de participer financièrement aux actions publicitaires sous-jacentes au
lancement du nouveau produit. Le nombre de ces points de vente, à choisir
parmi les 666 commercialisant les produits / et C, a été limité par la société
à 150.

La sélection des 150 points de vente susceptibles de distribuer le nouveau
produit et de participer financièrement aux campagnes dépend, de façon
prioritaire, de la qualité des points de vente potentiels et d'autres aspects,
comme le positionnement géographique de chaque magasin du réseau, la

R.A.I.R.O. Recherche opérationnelle/Opérations Research



APPLICATION DE LA MÉTHODE U T A I 125

concurrence entre eux, la satisfaction économique par secteur géographique,
l'état des rapports avec le fabricant et enfin le risque qu'encourt le fabricant
de mécontenter certains bons clients qui n'auraient pas été choisis pour le
nouveau produit.

Ces caractéristiques multiples ne peuvent être appréhendées par l'indicateur
unique chiffre d'affaires. Cette constatation nous a amené à concevoir, en
interaction avec les décideurs (directeur général et directeur commercial de la
société), une famille de 12 critères-évaluateurs des points de vente. Les critères,
notamment leurs échelles ordinales, ont été définis dans un questionnaire
simple et précis (voir [14]) de façon à renforcer l'interaction entre le modèle et
les 7 représentants-informateurs de la société. A l'exception donc du chiffre
d'affaires, les échelles d'évaluation des 11 autres critères étaient purement
qualitatives, chose qui a facilité beaucoup l'évaluation des magasins par les
représentants.

Les critères se regroupent à l'intérieur de trois politiques de sélection de la
façon suivante :

I. Critères relatifs à l'image du point de vente (politique-magasin)

1. Facilité d'accès du magasin.
2. Qualité de localisation du magasin (quartier, rue).
3. Degré de présentation (aménagement, assortiment des produits I et C

avec les autres marques).
4. Existence d'un STAND de vente des produits de la société.

II. Critères d'appréciation du négociant (politique-négociant)

5. Dynamisme par rapport à la marque.
6. Adéquation à l'innovation.
7. Agressivité publicitaire et commerciale.
8. Mode de règlement.

III. Critères qualifiant l'exercice de vente (politique-vente)

9. Chiffre d'affaires du point de vente en 1979 (en Francs).
10. Qualité d'exercice de la vente.
11. Service après vente.
12. Type de produits commercialisés (ƒ, C, I & C).
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L'idée d'appliquer UTA I à ce problème provient du fait que l'évaluation,
voire le classement des 666 points de vente, doit refléter la politique
commerciale de l'entreprise qui, par ailleurs, peut être explicitée au travers de
certains points de vente de référence. Il s'agit par là de magasins que les
décideurs connaissent davantage d'après leur expérience et leurs visites sur le
terrain et qu'ils savent classer globalement. La méthode permettra d'extrapoler
ces préférences partielles sur la totalité des points de vente.

Le procédé opérationnel permettant d'amorcer le recueil de la préférence
globale consistait, très simplement, à demander au décideur de citer un certain
nombre de points de vente (ici 30-50 environ) qu'il connaît parfaitement. Le
décideur doit indiquer sans les différencier (du point de vue de leur qualité) les
magasins qui à ses yeux paraissent globalement les meilleurs pour
commercialiser le nouveau produit. Ensuite, il a à choisir de la même manière
parmi les magasins qui restent, et cela jusqu'à ce qu'il n'y a plus de magasin
à classer. Cette façon de procéder permet d'obtenir des classements subjectifs
(préordres) qui, avec l'information multicritère des experts, constituent la base
de « input » d'UTA I. Néanmoins, le fait que ce système d'information réunisse
diverses perceptions et évaluations (celles du décideur et de sept experts) rend
impossible l'estimation d'utilités additives parfaitement compatibles et il n'est
guère surprenant d'obtenir, avec une telle information, des ajustements de
mauvaise qualité.

Nous avons écrit plus haut que le but principal d'UTA I (en interactif) est
de servir au décideur d'outil d'apprentissage de ses propres préférences. Les
premières expérimentations, que nous avons conduites avec un classement
donné par le directeur commercial (résultats cités dans [14]), ont incité le
directeur général à reconsidérer, entre autres, l'ancienne famille de critères et
à donner un nouveau classement subjectif sur 50 points de vente (voir tableau I).

Les jugements du PDG portant sur les critères ont conduit à la suppression
du critère gi (facilité d'accès) car non explicatif et à l'éclatement du critère
dynamisme (initialement étant une somme pondérée de 4 facteurs) en deux
critères plus significatifs. Une question primordiale que le décideur se posait
lors du premier « passage » du programme UTA I était de savoir comment on
pourrait interpréter le fort poids du critère dynamisme ou encore comment
modéliser de manière plus fine ce critère complexe. Les échelles ordinales de
ces deux critères, nommés désormais dynamisme 1 et 2, ont été définies a priori
par le décideur compte tenu du type d'activité que représentent les modalités
croisées des questions (voir ci-dessous). Ainsi, suivant les réponses d'un
représentant pour un point de vente donné, ce point de vente se trouvera classé
parmi les autres du point de vue du critère considéré.

R.A.I.R.O. Recherche opérationnelle/Opérations Research
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Critère g5 : Dynamisme 1

J. SÏSKOS

Question 1

Le négociant rejette la marque du
fabricant

Le négociant recherche la marque
du fabricant

Question 2 : Qu'attend le négociant du fabricant?

Uniquement
un produit

1

2

Un produit
et

des services

2

4

Le plus
de coopération

possible

3

5

Critère g'$ : Dynamisme 2

Question 1 :
Le négociant
discute-t-il

les prix
et les remises ?

Oui

Non

Question 2 ; Le négociant :

Achète à la
contre-marque

1

2

Programme
ses achats

3

4

3. LES RÉSULTATS

Avant de développer les résultats d'UTA I sur l'information du tableau I,
nous nous proposons de rappeler la structure mathématique du modèle,
spécifique au problème de meubles.

D'abord, quelques notations mathématiques sont utiles. Notons
A~{a, b> c, . . . } un ensemble d'actions potentielles (les 50magasins du
tableau I par exemple) et gu g2, . . *,gn n critères définis sous forme
d'applications réelles gt: A-^fëi*, g?]£R avec lgt*, gf] l'échelle du critère g,-
ordonnée (suivant les préférences du décideur) de la valeur la moins préférée
gi* vers la valeur la plus préférée gf. Sous ces spécifications, gi(a\
aeA représente l'évaluation (voire la performance) de Faction a sur le i-ième
critère et le vecteur g (a) = \gt (a), g2 (a), . . . , gn (a)] son évaluation
multicritère.

n

Une fonction d'utilité additive est une application u : X [g,-*, gf]-^lïî de la

forme analytique :

(gl)+P2 «2 (g2>+ • • • +PnUn (gn)> (1)

R.AJ.R.O. Recherche opérationnelle/Opérations Research



APPLICATION DE LA MÉTHODE U T A I 129

avec pt^O pour tout i et uu u2i •. . , uR les n utilités partielles correspondant
aux n critères. On retrouve donc là une expression analogue à celle du codage
linéaire de n variables Xu X2, . . . , Xn :

y* = PiXÎ + p2XÎ+...+ft lAÎ. (2)

Une utilité doit généralement préserver une structure de préférences
transitives par les équivalences suivantes :

u {g (a)} - u \g (b)] > 0 (ou £ S > Ö) o a est préférée à 6, (3)

ulg(à)] — u[g(b)]~0 o a est indifférente à b, (4)

avec 8 une petite valeur positive dépendant notamment du nombre d'actions
à différencier numériquement par la fonction u (voir la suite),

L'additivité de la formule (1) implique que, si une fonction u est cohérente
avec un système de préférence quelconque, toute transformation linéaire
positive ;

u'(g) = 0Lu(g) + &ge X fe*,gf], a>0, (5)
— — — i^i

est aussi cohérente avec ce système de préférence, c'est-à-dire qu'elle garantit
les mêmes propriétés (3) et (4) que la fonction u.

Cela nous a poussé à expliciter certaines contraintes commodes d'unicité
pour u que Ton trouve dans les formules (6)-(8) ci-dessous :

Mife*) = 0, ut(gf)=l9 Vi- l , n, (6)

u(gx*,g2*, .^»giî*) = 0? u(gtgt ...*g*) = l? (7)

Pi +P2 + . •. + A, = 1 avec p% £ 0, VI = 1, n. (8)

Toutes les fonctions d'utilité se trouvent donc normalisées entre 0 et 1,

UTA I est une méthode de régression ordinale destinée à estimer des utilités
du type (1) sous les spécifications (6)-(8). Elle utilise la programmation linéaire
pour estimer les utilités partielles d'un nombre fini de points g/, j ~ 1, 2, . . . , a*
de l'échelle [g**, gf]; par exemple, d'après la figure 1, ^ = 4 , ot3 = 5, a4 = 3,

Pour le cas d'échelles continues, le chiffre d'affaires par exemple, on utilise
l'interpolation linéaire.

vol. 17, n° 2, mai 1983



130 J.SISKOS

Après avoir laissé de côté tous les détails techniques sur la théorie de la
méthode (se reporter à [2] pour cela) et ayant supposé que la numérotation des
critères de notre problème varie de 1 à 12, nous donnons directement ci-
dessous le programme linéaire correspondant aux données du tableau I (les
points de vente sont notés, cette fois-ci, par au &z> * • *, &so)*

50

Minimiser F - £ o(akl (9)

sous les contraintes :

pour tout k = 1,49»
12

è 0,005

si ak préféré à ak+1; (10)

12

=0

si ak indifférent à ak+i; (11)

¥ ï=l , 12 et Vj=ls o , - l ; (12)

VÏ et j , a(afc)è0, VJk = 1,50. (14)

Les valeurs de a£ sont reportées directement sur la figure 1 avec Futilité
optimale obtenue par la résolution de ce programme linéaire (sauf pour a6 = 3,
a 8 =2 et ai2 —3).

Il est pourtant nécessaire de faire les remarques suivantes :
— la valeur de 6=0,005 a été retenue parmi d'autres car elle garantît le

meilleur x de Kendall entre le classement analysé et celui qui est déduit de la
représentation numérique par l'utilité obtenue (voir figure 2)> c'est-à-dire
T=0,36 ou encore ; % d'information restituée =100 (0,5 -h 1/2 x) = 68 %;

— le programme linéaire, résolu en 146 itérations-simplexe (avec F* = 15872),
est le dual du programme (9)-(14) et comporte 81 contraintes de signe^et
113 variables;

— les contraintes (10) et (11) du programme linéaire s'explicitent au fur et
à mesure que Ton parcourt les points de vente du tableau I allant de 1 à 50,

RA.LR.O. Recherche opérationnelle/Opérations Research
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"2O2)

0.258
0.1J2 0.102

1 2 3 4 9 2 1 2 3 4 5 9 3

Qualité de localisation Degré de présentation
p2 = 0.038 p3 = 0.017

1 2 3 g4

Existence d'un stand
P4 = 0.017

O i

u5(g5)

0 i

«7(97»

1 2 3 4 5 9 5
Dynamisme. 1.

p5 = 0.408

i U 9<9 9 )

Dynamisme 2
0.041

1 2 3 4 5 97
Agressivité Pub. et Com.

p r = 0.018

13 000 2 200000

Chiffre d'affaires
p9 = 0/437

3 4 g'10

Qualité d'exercice
P10 = 0.013

Figure 1. - Utilité optimale estimée par UTA I :

Service après-venté
p u = 0.011

) + 0,437 u9(g9)+ 0,408 «5

c'est-à-dire on a : ax indifférent à a2, a2 préféré à Ö3, a3 indifférent à a4) «4
indifférent à a5 et ainsi de suite;

— finalement, le passage des résultats du programme linéaire (9)-(14) à
l'utilité additive, donnée par les formules (1), (6), (7) et (8), est obtenu en
posant fi\ = Ui(gt) et en substituant ensuite chaque û feÔ par Ui(g{)/pi (lorsque
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3 0

0409

25

0462

20

0476

15

0490

10

0.509

5

0.520

1

0.560

Rang

Utilité

prédit

totale

20

Figure 2. - Ajustement de Futilité u* (g) par régression ordinale : le % d'information restituée par
le modèle est de 68 %; les points de vente marqués par une astérisque sont plus ou moins mal
restitués par le modèle.

Des tests de stabilité ont été effectués à l'aide d'une analyse post-optimale
multiparamétrique (cf. [2] ou [13]). Celle-ci consiste, brièvement, à transformer
l'objectif (9) du programme linéaire (9)-(14) en une contrainte du type :

50

£ a(ak)^F* + k(F*), k(F*)>0, (15)
fc=l

de façon à créer un nouveau polyèdre [par les contraintes (10)-(15)] qui doit
contenir par principe toutes les utilités restituant bien (aussi bien que Futilité
optimale) l'information de départ. Le système d'utilités, dont on a parlé plus
haut, est construit en recherchant les utilités les plus caractéristiques de ce
polyèdre; on en cherche ici seulement trois en résolvant les trois programmes
linéaires suivants :

maximiser u2 feî) + "3 (gî) + tu (gî) 1
sous les contraintes (10)-(15), j

maximiser u5 (gî) + w's fes*) + w6 (gt) + M? (g?) + m (gî)
sous lés contraintes (10)-(15),

maximiser ug (g$) -f-Mio (gîo) + wn (gîi) + «12 (gÎ2) |
sous les contraintes (10)-(15), j

(16)

(17)

(18)
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c'est-à-dire on recherche particulièrement le poids total maximum accordé à
chacune des politiques de sélection. Les valeurs de F* + k (F*) retenues pour
cette analyse et certains des résultats obtenus, c'est-à-dire les valeurs des poids
et les indicateurs d'ajustement, sont présentés au tableau IL Les poids de
l'utilité « optimale » y sont reportés à titre de référence. Il est à noter aussi que
chaque estimation d'une telle utilité a demandé environ 1 minute de calcul sur
un ordinateur IBM 370/168.

TABLEAU II

Quelques résultats de f analyse post-optimale : poids et paramètres d'ajustement

Critères

2. Qualité de localisation
3. Degré de présentation
4. Existence de STAND

Poids total . . .

5. Dynamisme 1
5'. Dynamisme 2
6. Innovation
7. Agressivité pub. et comm
8. Mode de règlement

Poids total . .

9. Chiffre d'affaires
10. Qualité d'exercice
11. Service après vente
12. Type de produits comm

Poids total

F* et F* + k(F*)

% d'information restituée

Politique
« optimale »

3,8
1,7
1J

7,2

40,8
4,1
0
1,8
0

46,7

43,7
1,3
1,1
0

46,1

1,872

68%

Politique
magasin

3,2
10,8
2,1

16,1

37,1
4,7
0
1,4
0

43,2

38,4
0,9
1,4
0

40,7

2,0

67%

Politique
négociant

3,2
0,7
0,6

4,5

52,3
4,4
0
3,0
0

59,7

34,4
0,9
0
0,5

35,8

2,2

67%

Politique
vente

2,7
0
1,6

4,3

31,3
2,3
0
2,0
0

35,6

34,7
2,4
1,2

21,8

60,1

2,0

L'analyse post-optimale a montré une stabilité relativement bonne de l'utilité
optimale. Le seul élément inquiétant est le transfert considérable de poids
entre les critères « chiffre d'affaires » et « type de produits commercialisés » de
la première et dernière colonne du tableau IL En effet, en maximisant le poids
total des critères constituant la politique-vente, on obtient, pour le critère
« type de produits » un poids de 21,8% alors que, dans les autres solutions
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ce critère reçoit un poids quasiment nui Pourtant, l'utilité partielle ui2(gi2)
sous-jacente à ce poids, donne :

1 : le magasin commercialise uniquement le produit i->0, 0;
2 : le magasin commercialise uniquement le produit C-»l, 0;
3 ; le magasin commercialise les deux produits / et C-*l, 0.
Elle favorise donc les gros magasins et, par conséquent, encore une fois le

critère « chiffre d'affaires ».
Sur la base de cette argumentation, nous avons retenu comme système

d'évaluation des 666 magasins l'utilité optimale, à la place du système des trois
autres utilités du tableau II. L'usage d'une seule utilité stable a permis d'ailleurs
de gagner un temps considérable lors des opérations de classement des
666 magasins. Une autre conséquence importante de l'analyse post-optimale
est la constatation que les politiques « négociant » et « vente » sont
prépondérantes (poids maxima de 59,7 et 60,1%) dans le système global
d'évaluation.

4, DISCUSSION ET CONCLUSION

Nous avons montré dans cet article la contribution de la méthode UTA I
sur le plan pratique, c'est-à-dire celui de l'organisation. L'insertion de cette
technique de régression dans les processus de décision de l'organisation est
assurée à notre avis, d'une part par la simplicité au niveau informationnel et,
d'autre part, par sa souplesse du fait qu'elle peut fonctionner comme une
procédure cognitive du type essai-erreur.

L'application au cas de la sélection des points de vente a permis à la
méthode de jouer le rôle de l'arbitre entre acteurs et perceptions multiples.
C'est à ce niveau que nous avons l'apprentissage des préférences, à savoir que
le décideur prend progressivement connaissance des facteurs explicites de son
propre système de valeurs puis il corrige et se trouve corrigé par un modèle
plus rationnel, celui de l'utilité additive.

Revenons maintenant sur le choix du réseau de distribution du nouveau
produit pour voir comment le classement d'UTA I a été utilisé. Il est vrai que,
pour choisir des bons points de vente à l'intérieur d'une certaine localité, il faut
d'abord savoir évaluer, c'est-à-dire recueillir les pour et les contre, comparer
et classer. Le système d'évaluation d'UTA I est allé jusqu'au point de classer
les magasins par secteur géographique et de fournir toute information relative
aux critères* Mais cela est-il suffisant? Comment a été prise la décision portant
sur la sélection définitive des 150 magasins avant le lancement du nouveau
produit?
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Le classement d'UTÀ I a suscité à cet égard deux processus d'évaluation, à
savoir un processus postérieur d'interaction directeur commercial-représentants
(pour tenir compte de la compétitivité entre les magasins et des relations
fabricant-négociant) et un deuxième processus d'étude consistant à évaluer le
risque de mécontentement d'un client qui ne se serait pas choisi par le
fabricant pour le nouveau produit. Bien évidemment, ces deux processus ont
modifié légèrement le classement d'UTA I mais ils ne seraient jamais engendrés
sans l'existence de ce classement. La méthode a donc servi de guide pour
hiérarchiser les étapes du processus décisionnel, d'une part et, organiser le
travail lors de chaque étape, d'autre part. C'est de cette façon qu'il faut
maîtriser son impact sur les activités décisionnelles de l'organisation.

Un dernier point à examiner est le point de vue de l'organisation sur
l'impact de la méthode. J. Moscarola (cf [8]? p. 104) écrit à propos de cela que
« les difficultés rencontrées, les échecs ressentis par les hommes dtétude se
manifestent le plus souvent par un mauvais couplage entre processus de
modélisation et processus de mise en œuvre. Uhomme d'étude est mal inséré dans
le processus de décision; à tort ou à raison, il a le sentiment de n'y exercer
aucune influence; il craint ou regrette que Faction préconisée ne soit pas mieux
prise en considération par les autres acteurs ».

Nous avons donc contacté a posteriori (cf. [7]) un des principaux acteurs du
processus décisionnel, le directeur commercial Deux résultats essentiels
ressortent de son discours sur Fimpact de l'aide à la décision fournie par
UTA I sur son problème :

— glissement de la problématique « construire un système d'évaluation » à
la problématique « créer un fichier d'information »; la méthode apparaît tout
simplement comme un outil de recueil et de gestion de données;

— indépendance et séparation des problèmes dans le temps : où lancer le
produit, faire ou ne pas faire financer la publicité par les points de vente
sélectionnés, etc,

On retrouve donc la thèse de Steinbruner [15] qui oppose le récit conforme
au paradigme analytique, celui de l'homme d'étude qui recherche un niveau
supérieur de rationalité, et le récit de l'acteur, conforme au paradigme
cybernétique, qui met l'accent sur la séparation des problèmes,
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