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RESUME

Les facteurs de I’environnement économique, socio-démographique, concurrentiel et
légal et [’évolution des technologies de I’information et de la communication bouleversent les
stratégies et l'organisation des entreprises du secteur distributif. La relation entre les
producteurs et les distributeurs doit assurer leur pérennité et leur développement malgré une
stagnation de la consommation, une défidélisation du consommateur, une forte concurrence
et une poursuite de la concentration. Il est nécessaire d’identifier les facteurs qui influencent
la relation entre les producteurs et les distributeurs et de comprendre le role et 'importance
de chaque facteur sur cette relation.

Les facteurs qui influencent la relation entre les producteurs et les distributeurs
constituent le sujet de nombreuses études. Dans les pays asiatiques, il y a cependant peu
d’auteurs qui les ont étudié. Au Vietnam, aucune étude n’a tenté d’examiner une relation
entre les entreprises en général et les producteurs et les distributeurs en particulier. Notre
intérét est de parvenir a une meilleure connaissance des facteurs qui influencent la relation
coopérative entre les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires au Vietnam.

La revue de la littérature a abordé les relations entre les producteurs et les distributeurs
dans le contexte européen et nord-américain, ce qui a permis d’avoir une vision globale des
facteurs qui peuvent influencer la relation entre partenaires de la distribution.

Un questionnaire a été élaboré pour recueillir des données et vérifier des hypothéses.
Une collecte des données a été réalisée auprés de 300 entreprises du domaine de la
production alimentaire au Vietnam. Les résultats des analyses indiquent que les facteurs des
efforts communs, de la communication, de !'interdépendance et de la satisfaction ont une
influence sur la relation de type coopératif entre les producteurs et les distributeurs
alimentaires au Vietnam. Les résultats des analyses indiquent aussi que les caractéristiques du
producteur et la perception du producteur sur les caractéristiques du distributeur ont une
influence sur la relation de type coopératif entre les partenaires.

Nous espérons que ces résultats aideront les dirigeants des producteurs et des
distributeurs alimentaires a orienter leurs investissements et leurs décisions de fagon plus
adéquate afin d’améliorer la relation entre les partenaires.

Mots clés: échange transactionnel, échange relationnel, relation coopérative, marketing
relationnel, canaux de distribution, confiance, engagement, interdépendance.



CHAPITRE 1

INTRODUCTION

1.1 Description de la situation au Vietnam

Dans les sections qui suivent, nous présenterons une description de la situation
¢conomique du Vietnam. Cela sera suivi d’une description du secteur alimentaire et de la
distribution de produits alimentaires. Nous terminerons enfin en expliquant I’importance et

I’intérét de développer la relation coopérative entre producteurs et distributeurs.
1.1.1 Situation économique du Vietnam

Depuis la transition d’une économie de planification centralisée a une économie de
marché engagée en 1986 avec la nouvelle politique économique de la « Réforme » (Doi
Moi), le Vietnam est confronté a plusieurs phénomeénes majeurs en matiere d’économie en
général et au niveau du commerce et de la gestion d’entreprise en particulier. Vingt ans aprés
le début de ce processus de réforme, I’économie de marché du pays orientée par I’Etat donne
enfin de bons résultats. Le taux de croissance du PNB des derniéres années a ét€ de 5 a 8%

par an (Vietnam Economic Monitor, 2001).

Grice au processus de réforme, les industries vietnamiennes sont de plus en plus
développées : elles ont créé plusieurs types d’entreprises ainsi que plusieurs secteurs
industriels différentes. Au fil des derniéres années, les entreprises ont joué un role de plus en

plus important pour assurer le développement économique du pays.

Le IX*™ Congrés du parti communiste, qui s’est tenu en avril 2001, a confirmé la
poursuite de la politique des réformes économiques graduelles (le « Doi Moi» ou
Renouveau) menée depuis 1986. La croissance économique, une des plus fortes de la région
apres la Chine en 2001, a été jusqu’a présent soutenue malgré un environnement dégradé.

L’enjeu majeur réside dans le processus de transition, le seul qui permette d’obtenir la juste



valorisation des avantages comparatifs dont dispose le Vietnam. Selon les instituts financiers
internationaux (le FMI et la Banque Mondiale, 2003), ce sont désormais les investisseurs
privés étrangers qu’il faut convaincre afin d’engager une nouvelle dynamique de croissance

au Vietnam.

L’entrée dans I’économie de marché, le pays vit un changement politique important
avec l’annonce, en 1986, d’une politique de rénovation économique et la loi sur les
investissements étrangers. C’est ce qui autorise et fixe pour la premiére fois un cadre
législatif qui permettra aux capitaux étrangers de participer au développement de I’industrie
lourde et de I'industrie de production des produits alimentaires dans tout le territoire du
Vietnam. La politique économique de rénovation devient une réalité a partir de 1989. Elle

accélere la volonté de libéralisme économique et ouvre le pays aux capitaux étrangers.

La dynamique des investissements au Vietnam sera marquée par quatre étapes

clés (Annuaire statistique du Vietnam, 2004):

la période pionniere (1988-1990) est celle de 1’ouverture aux investisseurs, la progression

est lente avec 366 millions de dollars en 1988 et 596 millions de dollars en 1990,

- la période d’envol (1991-1994) se traduit par une accélération des investissements

étrangers qui dépasseront 4 milliards de dollars pour I’année 1994,

- la période future : le total des investissements autorisés et en cours depuis 1988 a franchi

la barre des 17 milliards de dollars en novembre 1995,

- la période de développement : le total des investissements et le nombre total des projets
autorisés ces deux premiers mois de l'année (2006) séléve a 113, cumulant un capital
inscrit de 1,184 milliard dollars, soit respectivement un bond de 16% et de 15% par

rapport a la méme période de 2005 (Ministre des affaires étrangers, 2005).

En février 2005, 27 projets ont demandé une augmentation de leur capital de 110
millions de dollars. Ainsi, le fonds total des projets d'investissement étrangers et celui ajouté

au cours des deux premiers mois de I'année €taient de 1,319 milliards de dollars.

Selon le département de l'investissement étranger, les activités du secteur économique

étranger sont trés animées. Les entreprises & participation étrangére ont réalisé une valeur



d'exportation estimée a 3,19 milliards de dollars, et d'importation de 2,041 milliards de
dollars, soit une hausse respective de 32,6% et 18,9% comparativement avec la méme
période en 2005. (AVI (Agence vietnamienne d'information), 2004). Le mécanisme de
planification centrale de production est déja bien en place et n’est pas seulement un guide

d’aide aux investissements, mais bel et bien un organe actif d’orientation des investissements.

1.1.2 Le secteur alimentaire et la distribution de produits alimentaires
1.1.2.1 Le secteur alimentaire

L’industrie alimentaire est I'industrie qui s’est la plus développée ces derniéres années
avec un taux de développement moyen de 15 a 20% par an durant la période de 2000-2005
(Annuaire statistique du Vietnam, 2005). Le développement de cette industrie a permis
d’exploiter les ressources économiques et naturelles du pays et contribué au développement
des exportations du pays (en 2000, 15% d’exportations du secteur alimentaire avec une
valeur de 650 millions de dollars ; en 2005, 20% du secteur alimentaire avec une valeur de
860 millions de dollars). La plupart des entreprises sont de petites et moyennes entreprises
(PME). Elles sont souvent aidées et soutenues par le gouvernement qui cherche a résoudre
des problémes de travail dans la société, a augmenter la compétitivité économique du pays

ainsi qu’a répondre aux besoins des habitants du pays.

L’industrie de distribution s’est développée de plus en plus & mesure que la création de
nouvelles formes de distribution et la concentration des centres de distribution ont eu lieu
(Do, 2002, p.80). D’anciennes et de nouvelles formes de distribution ont coexisté dans le
marché national. Ce marché revét une importance fondamentale dans [’économie
contemporaine. En effet, les différentes organisations engagées dans les canaux de
distribution, que ce soit les producteurs, les grossistes, les détaillants ou d’autres partenaires,
mettent en commun leurs ressources et leurs efforts afin de mettre leurs produits ou leurs
services a la disposition du consommateur final. Les canaux de distribution permettent donc
non seulement de satisfaire les demandes en fournissant des produits et services aux
consommateurs de maniere efficace, mais aussi de stimuler les demandes par différentes

activités promotionnelles effectuées de concert entre les producteurs et les distributeurs.



Selon I’étude des canaux de distribution de Do (2002, pp. 115),

«’environnement de la production et de la distribution au Vietnam est fortement
concurrentiel et se caractérise par la dynamique du marché et du secteur de distribution.
La force de concurrence conjuguée a la pression exacerbée sur les prix et les marges
des distributeurs et a la volatilit€ de la demande des consommateurs sont autant de
facteurs qui ont poussé les partenaires a se questionner sur les perspectives de
croissances de leur part de marché et sur la nature des relations de force avec les
différents acteurs du secteur distributif ». (Traduction libre)

C’est un environnement concurrentiel changeant qui a poussé les entreprises engagées
dans le secteur de la distribution a rechercher des solutions créatives et efficaces, notamment
par I’instauration de relations de confiance, d’échange et de partenariat entre les producteurs

et les distributeurs et aussi les différents acteurs des canaux de distribution (Boi, 2003).
1.1.2.2 L’activité de commerce de gros

Les volumes réalisés par les grossistes vietnamiens s’apparentent souvent aux volumes
d’un gros détaillant dans les pays développés. L’objectif de ces grossistes n’est pas de
pénétrer un marché ou de fidéliser un réseau de distribution mais plutdt de faire des
«coups », de gagner de I’argent le plus vite possible. Les grossistes vietnamiens considerent
un produit comme une matiére premiere que I’on achéte et que I’on vend sans se soucier de la
suite. Leurs efforts commerciaux sont quasiment nuls: les vendeurs attendant les
commandes. Cet objectif de rendement a trés court terme associé a une position dominante
n’incite pas les grossistes a avoir une politique de contrdle stricte sur la distribution en aval

(Boi, 2003).

Des stratégies de développement sont établies pour forcer les distributeurs a adopter la
politique de prix des producteurs. Un exemple de faiblesse du contrdle sur la distribution est
que la longueur des canaux de distribution et le nombre d’intermédiaires entre le producteur
et I’acheteur final, ne sont pas des données parfaitement maitrisées. Une représentation des

circuits de distribution au Vietnam est proposée dans la figure 1.1.

Ainsi, la zone de chalandise des produits est inconnue. Il va sans dire que les grossistes
rechignent a 1’idée de devoir échanger des informations avec leurs producteurs et leurs

détaillants. L’absence de connaissance des détaillants, I'imprévisibilité des prix, la médiocrité



des opérations commerciales, I’absence d’étude de marché et le peu d’échanges

d’information nous poussent a parler d’une «distribution passive » pour décrire la

distribution en gros au Vietnam, qui se situe plus proche d’une gestion de la logistique des

produits oll I’on préléve une commission a chaque niveau du circuit.

Soulignons que la tendance actuelle du marché vietnamien est a la croissance des

activités de gros, a mesure que la croissance économique se poursuit, et que le nombre des

produits augmente.
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Figure 1.1 : Circuits de distribution au Vietnam'

' Les produits de contrebande peuvent effectivement se retrouver dans les boutiques d’état.




Selon Do (2002), les grossistes peuvent étre segmentés en plusieurs catégories.

- Les premiers, les grossistes importateurs, sont incontournables pour les produits importés
légalement. Ils peuvent étre multimarques pour des produits concurrents. Ces grossistes
importateurs peuvent étre sous-segmentés selon qu’ils ont leur propre réseau de
distribution ou non. Leur distribution est souvent imparfaite et se limite a quelques

boutiques.

- Le second type est constitué des grossistes non importateurs. A Ho Chi Minh ville, il
s’agit souvent de Vietnamiens d’origine chinoise que I’on trouve dans le marché de Cho
lon et de Ben Thanh. Ils disposent d’une zone de stockage et approvisionrient le marché.
Les détaillants urbains ou ruraux de I’ensemble du pays se déplacent directement chez

eux a Ho Chi Minh ville pour acheter les produits.

- Le troisiéme type est constitué de détaillants/grossistes non importateurs. Leur activité est
a cheval entre la vente de gros et de détail. Ils sont localisés dans les centres urbains. Leur
surface de vente se trouve souvent dans des rues spécialisées parfois dans des marchés de

gros.

Trouver le bon systéme de distribution de gros est, bien siir, I’objectif du producteur. I
peut décider d’utiliser les services d’un grossiste importateur mais celui-ci a toutes les
chances de n’avoir qu'un réseau de détaillants trés limité. 1l ne couvre souvent pas |’ensemble
du pays du fait de son statut de société d’Etat rattachée 4 une ville ou i une région. De plus,
la nécessité d’y recourir pour I’importation de certains produits impliquera que son

portefeuille de produits soit constitué de marques particulieres.

Le producteur peut aussi décider de recouvrir & un grossiste non importateur, mais il ne
connaitra pas non plus la destination de ses produits et ne sera jamais assuré de la couverture

du territoire.
Selon Do (2002) :

« le producteur décidera donc d’utiliser plusieurs distributeurs en les choisissant par
ordre d’importance décroissante & Ho chi Minh ville, a Hanoi, et éventuellement a
Danang (au Centre). Le probléme est alors de sélectionner les bons distributeurs. Le
manque d’information, en particulier comptable, va provoquer un certain flou dans
I'appréciation des distributeurs. Le pragmatisme poussera alors le producteur a se
renseigner aupres des firmes déja présentes sur le marché, pour connaitre les bons



distributeurs, notamment les spécialistes de la distribution paralléle » (Traduction
libre).

[.1.2.3 L’activité de commerce de détail

La double situation de pauvreté (celle des individus en argent et celle des distributeurs
en produits) a comme conséquence que les consommateurs recherchent les rabais des

magasins a proximité, avec certaines particularités (Thuong, 2004) :

- les Vietnamiens achétent peu a la fois mais le font trés réguliérement ;
- ils recherchent généralement un commerce de proximité, mais n’hésiteront pas a se

déplacer loin de leur domicile si cela leur permet de trouver un produit moins cher.

Un directeur marketing d’une société occidentale déclarait récemment: « la seule
fonction sociale de certains membres de famille vietnamienne est de trouver comment acheter

moins cher » (Thuong, 2004).

Selon Do (2002), la structure de distribution est trés spécialisée et atypique par rapport

aux standards occidentaux ol le grand commerce prédomine :

- Petits commerces :78 %
- Marché en plein air: 20 %

- Grand commerce :2%

La distribution est de plus en plus intensive, au sens ou I’on trouve un grand nombre de

points de vente et que ce nombre est en constante augmentation depuis 1989 (Do, 2002).

Quand le point de vente n’est pas spécialisé, I’offre de produits est dominée par un
assortiment limité, généralement une référence par famille de produits. Il s’agit de produits de
commodité simple, a faible valeur unitaire. La différence percue entre les différentes marques
va grandissant a mesure que la pression publicitaire devient plus forte. Les consommateurs
vietnamiens manquent de confiance dans les produits vietnamiens, et a I'inverse, sont tres

attirés par les marques étrangeres (Do, 2002).

Il n’en reste pas moins que certaines marques vietnamiennes sont parmi les plus

connues, notamment pour des produits comme la biere, le dentifrice ou le shampooing.



Ajoutons que beaucoup de produits sont vendus sans marque par de petits producteurs,

comme le riz ou les confitures et les produits alimentaires

Les commerces spécialisés existent souvent dans les domaines de la chaussure, du
vétement, du meuble, de I'électroménager, du son ou de I'image. En général, la spécialisation

est double.

La surface de vente est souvent axée sur une ligne de produits, et parfois, la rue sur
laquelle se trouve le point de vente est, elle aussi, spécialisée dans la méme ligne de produits.

On trouve ainsi des rues ou il n’y a que des magasins de vétements, de climatiseurs, etc.

En général, les petits commerces présentent les caractéristiques suivantes (Thuong,
2002):

- une présentation tres simple des produits, généralement sans vitrine, ni de linéaire décent.
Des étageres en bois et des petits meubles suffisent souvent pour entreposer les produits.

Le magasin se rapproche plus de « I’échoppe du Moyen-Age » que du magasin moderne :

- une surface de vente trés petite, allantde 4 2 8 m?,

- I'absence le plus souvent de stocks, tous les produits étant offerts a la vente,
- I’absence d’affichage de prix,

- des outils de gestion embryonnaires ou inexistants,

- pas de marketing structuré,

- pasde caisse enregistreuse,

- des enseignes mensongeres.

Ces simplicités de la distribution de détail permettent aux détaillants de travailler avec

des marges commerciales parfois trés faibles.

Par contre, le service a la clienteéle au point de vente est important: on trouve des
horaires d’ouverture trés étendus, la possibilité d’obtenir du transport a domicile pour les
objets encombrants, de ’assistance a ’achat dans chaque commerce (et donc pas de libre-

service).

Prenons le cas particulier de la distribution des produits frais. Le Vietnam a la
particularité de ne pas avoir une véritable chaine de réfrigération. Au niveau des producteurs,

cette chalne est un véritable casse-téte. Il est vrai qu’avec les fréquentes coupures



d’électricité, les distributeurs ne peuvent pas &tre certains d’arriver a la mise en place d’un tel
systtme. Au niveau des consommateurs, la chalne de réfrigération est le plus souvent
rompue. Ainsi, 8 Ho Chi Minh ville, zone pourtant riche du Vietnam, seulement 22 % des
ménages ont un réfrigérateur. Dans ’avenir, la présence de réfrigérateurs dans les ménages

vietnamiens transformera les habitudes de consommation.

Méme si le concept de « rabais de proximité » reste dominant en Asie et notamment au
Vietnam, il est clair que I’on peut prédire une augmentation du nombre de supermarchés dans

les années & venir (Thuong, 2002).

De plus, de nouveaux concepts de distribution encore inconnus feront leur apparition
au Vietnam: les hypermarchés, les magasins populaires, les franchises ou la vente par

correspondance, par exemple, seront découverts sous peu.

Plusieurs facteurs accéléreront le phénomene de changement de structure commerciale

vietnamienne :

- La croissance économique, qui menera a une augmentation des revenus disponibles des
ménages.

- L’urbanisation qui s’accélérera, notamment avec le développement de la métropole du
sud, Ho Chi Minh ville et celle du nord, Hanoi.

- La motorisation: on compte actuellement environ 50 000 automobiles pour I’ensemble du
Vietnam alors que la France, par exemple, en compte 24 millions pour une population
inférieure.

- La transformation progressive des relations familiales. La famille est encore tres
traditionnelle (vie en communauté, importance des anciens, liens de solidarité

familiale...)

En conclusion de cette partie, le contexte et la situation économique du pays, les
investissements internationaux, les ressources minérales, la taille du marché, la qualité et le
cofit de la main-d’ceuvre et la culture traditionnelle du Vietnam sont parmi les éléments qui
font que le Vietnam promet de nombreuses opportunités. Dans le domaine de la distribution,
I’entrepreneur se trouvera face a une situation qui lincite a fuir: faiblesse des moyens de
transport, contrebande, contrefagon, taxe a I’importation, passivité voire incompétence des

intermédiaires. Curieusement, le gouvernement vietnamien est conscient de ces difficultés et



bien loin de vouloir les effacer, aurait pour certaines d’entre elle, tendance a les accentuer,

afin que I’importateur se transforme en producteur et donc investisse au Vietnam.

1.2 L’importance et I'intérét du développement de la relation coopérative entre les

producteurs et les distributeurs

Les partenaires du canal de distribution ont depuis longtemps des liens conflictuels a
cause de la différenciation des points de vue sur la distribution, les bénéfices recherchés, leur

diversité et leur hétérogénéité respective (Lanusse, 1993).

La relation coopérative apparait comme une volonté de la part de la grande majorité de
régler des conflits dans la relation. Plusieurs auteurs s’accordent pour dire que la relation
coopérative entre les membres du canal de distribution ainsi que les producteurs et les
distributeurs peut contribuer a augmenter les bénéfices de chaque partenaire (Kelley et

Thibaut, 1978; Skinner, Gassenheimer et Kelley, 1992).

La littérature du domaine du marketing traitant des canaux de distribution nous
conduira a constater que les concepts longtemps retenus dans ’analyse des canaux méritent
d’ére complétés par d’autres approches, appliquées a l'origine, a d’autres champs de
recherche. Il y a encore peu d’études traitant du canal sous I’angle coopératif et relationnel
(Guibert, 1999 ; Hunt, 1990 ; Morgan et Hunt, 1994). La plupart des études ont choisi
d’analyser la question du canal sous I’angle conflictuel (Etgar, 1979 ; Filser, 1989 ; Morgan
et Hunt, 1994 ; Gill et Allerheiligen, 1996). De méme, tous ces travaux de recherche ont été

menés dans un seul et méme contexte, a savoir, celui des Etats-Unis.

Dans de nombreux travaux actuels, on trouve en effet des illustrations d’une prise en
compte d’approches relationnelles pour non seulement décrire, mais aussi illustrer I’intérét
mutuel de 'ensemble des acteurs pour des transactions moins fondées sur la recherche de
pouvoir et moins conflictuelles. Cette évolution de la recherche en marketing appliquée aux
canaux de distribution nous conduit a penser qu’une évolution est nécessaire, en faveur d’une

prise en compte de ces nouvelles orientations dans la pratique stratégique en distribution.

En se basant sur la perception du climat des relations et des causes de
dysfonctionnement dans la relation, Manzano (1997) a isolé plusieurs raisons de I’émergence

de la coopération entre les producteurs et les distributeurs. La coopération entre les parties est



considérée comme une forme de traitement des conflits et une amélioration de la situation
actuelle afin d’obtenir au final des conditions de toutes les parties et des gains plus

intéressants.
1.3 La relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs

Plusieurs travaux ont étudié la relation coopérative entre les partenaires du canal de
distribution en général et entre les producteurs et les distributeurs en particulier. Les travaux
de Anderson et Narus (1994); Manzano (1997), Zirpoli et Caputo (2002); Fynes et Voss
(2002) ; Collins et Burt (2003) ; Cadilhon, Fearme, Moustier et Polle (2003) ; Woo et Ennew
(2004) ; Redondo et Cambra Fierro (2005) ; Szwejczewski, Lemke et Goffin (2005) ; Lau et
Goh (2005) et Medlin, Aurifeille et Quester (2005) ont plus spécifiquement capté notre

intérét.

La plupart de ces études considérent que la relation coopérative entre les partenaires
joue un rdle important dans le processus de développement économique, dans la nouvelle
technologie et dans la concurrence dans le contexte de I’économie moderne. Ainsi, les
auteurs considerent que la coopération est une composante nécessaire des relations dans les
canaux de distribution pour satisfaire le consommateur final et permettre aux membres du
canal d’atteindre leurs propres objectifs (Sterne et Ansary, 1992 ; Anderson et Narus, 1994 ;
Manzano, 1997 ; Zirpoli et Caputo, 2002 ; Fynes et Voss, 2002; Szwejczewski, Lemke et
Goffin, 2005).

Selon Gill et Allerheiligen (1996), la distribution physique reste le domaine ou la
coopération est mise en place en premier et est la plus répandue. Deux raisons principales

sont évoquées par les auteurs :

- il est possible de séparer les activités de distribution physique, ol les conflits surviennent
probablement le moins, des activités de transaction comme la négociation commerciale,

ou les causes de conflits sont plus nombreuses ;
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- les opportunit€s d’augmenter les profits du canal grice a la coopération dans la
distribution physique sont meilleures en raison de 'ampleur des cofits de distribution

physique.

D’aprés Manzano (1997), le climat des relations est percu comme difficile, tendu,
conflictuel ou dur. Les relations sont toujours tendues au moment des négociations et deux

partenaires ne sont pas « a égalité en termes de pouvoir, de prise de décisions ».

Les causes de dysfonctionnement dans la relation sont clairement présentées chez
Manzano. D’une part, elles sont liées directement a la négociation et aux conditions d’achat :
c’est le cas du prix de vente consommateur, de la réduction des marges, de la vente a perte,
des délais de paiement, des volumes des ventes et des objectifs contradictoires. D’autre part,
elles sont liées a I’environnement et a la conjoncture: pensons aux baisses de la
consommation par rapport a la production, a une forte concurrence horizontale, & une
défidélisation du consommateur et a une poursuite du mouvement de concentration, par

exemple.

De méme, I’auteur a identifié plusieurs raisons a I’émergence de la coopération entre

les producteurs et les distributeurs :
- une volonté de la part de la grande majorité des partenaires d’améliorer les relations
actuelles

- un déplacement de priorité en termes d’investissement, de temps, de compétence

humaine et d’argent vers I’optimisation de la relation existante
- un dépassement du terrain conflictuel et des simples conditions d’achat
- un intérét croissant porté au consommateur qui pousse les producteurs et les distributeurs

a mettre en ceuvre des stratégies de coopération

La présence de la coopération entre les producteurs et les distributeurs est une réalité
incontestable pour les partenaires. Il existe de fortes disparités dans le processus de

’application de la coopération, allant de la gestion des approvisionnements a |’opération
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promotionnelle conjointe sur le lieu de vente (Manzano, 1997), développant de la qualité et

de la performance de la relation (Fynes et Voss, 2002).

L’intensité de la coopération entre les producteurs et les distributeurs est considérée
comme une des conditions importantes a I’évaluation du processus de coopération. La plupart
des partenaires placent la coopération dans la stratégie globale, tandis que les autres ont une
attitude plus réservée (Manzano, 1997). Les applications les plus courantes sont au niveau de
la logistique, des montages d’opérations spéciales pour les enseignes et quelques réflexions

sur ’assortiment et les gammes de produits.

Le développement de la relation coopérative peut avoir lieu grace a la stratégie de
développement vertical des producteurs (Collins et Burt, 2003), au développement de
nouveaux produits échangés & long terme (Redondo et Cambra Fierro, 2005), & une forme de
développement du systtme marketing relationnel (Cadilhon, Fearne, Moustier et Polle,
2003), au développement de la haute technologie (Szwejczewski, Lemke et Goffin, 2005) et a
la motivation des partenaires qui ont bien exploité les ressources économiques (Medlin,

Aurifeille et Quester, 2005).

Cela explique pourquoi les partenaires ne mettent pas de coopération en place dans tous
les domaines, mais réalisent leurs choix en fonction de I’attractivité pergue de chaque activité

ou projet différent et du cotit de I’investissement et la procédure du fonctionnement, etc.
1.4 Objectif de la recherche et contenu du mémoire

1.4.1 L’ objectif de la recherche

Notre recherche cherche a décrire et analyser la relation entre les producteurs et les
distributeurs de produits alimentaires dans I’économie du Vietnam. Elle s’intéresse plus
particulierement aux déterminants des facteurs et aux formes de relations et leur évolution au

cours des derniéres années du point de vue des producteurs.

La création d’un syst¢éme de distribution moderne a permis de mettre des produits a
moindre colit & la disposition du consommateur final, en favorisant la sollicitation par une

mise en rayon des produits, créant un processus de besoins et un comportement d’achat.
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Cette recherche nous permettra de présenter :

- les relations entre les producteurs et les distributeurs alimentaires dans le processus de
distribution des produits du Vietnam,

- un projet économique basé sur une nouvelle approche des relations entre les entreprises
du Vietnam,

- une opportunité d’établir des relations coopératives entre les partenaires.

Notre recherche porte sur une observation de la situation des formes de distribution des
produits alimentaires au Vietnam et de la relation coopérative entre les producteurs et les
distributeurs. Elle tentera d’apporter une meilleure compréhension des relations coopératives
entre les partenaires dans le processus de distribution des produits alimentaires. Notre
démarche posséde ceci de caractéristique que notre plan a long terme (c’est-a-dire notre
projet de recherche) a sans cesse été¢ adapté et ajusté en fonction de notre compréhension
progressive du phénomene & I’étude. La phase d’élaboration de propositions n’a pas précédé
celle de leur validation. Le général nous a aidé & appréhender le particulier qui lui-méme a

alimenté notre compréhension générale du phénomene.

Pour résumer notre propos sur I’objet et la démarche de notre recherche, il est possible
de caractériser cette derniére comme une recherche exploratoire qui s’inscrit dans la
perspective vietnamienne et dont le but est d’examiner les facteurs qui influencent la relation
coopérative entre les producteurs et les distributeurs des produits alimentaires, considérée
comme un processus de décision des producteurs avec les distributeurs. Cette orientation
confére a notre travail un caractére exploratoire qui explique une démarche par titonnement
et par itération. C’est ainsi que nous avons progressivement été amené a donner deux
orientations particuliéres a 1’étude, 1’une portant sur la décision des entreprises, et I’autre sur
les décisions du gouvernement a propos de la stratégie du développement économique du

pays.

Nous avons retenu pour cette recherche deux objectifs principaux : un objectif
théorique et un objectif pratique. En ce qui concerne I’objectif théorique, il est nécessaire de
mieux comprendre les caractéristiques de la relation entre les producteurs et les distributeurs
et plus précisément I’influence de divers facteurs sur le processus de relation coopérative

entre les partenaires, surtout dans le canal de distribution des produits alimentaires. Cet
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objectif sera poursuivi avec la revue de littérature. 1. objectif pratique de cette recherche est
de présenter des recommandations a des gestionnaires pour améliorer les relations
coopératives entre les producteurs et les distributeurs dans le contexte du Vietnam et sera
appuyé par une collecte de données sur le terrain. Les principaux résultats de cette recherche
nous permettront de déterminer et de mieux cerner les caractéristiques de la relation entre les
partenaires de I'industrie alimentaire et de faire des suggestions pour améliorer la relation
coopérative les entreprises au Vietnam. Il nous apparait clair que le contexte du Vietnam est
encore trés nouveau pour la recherche en général et la recherche sur la distribution en
particulier. Pour cette raison, nous espérons que cette €tude saura contribuer a établir
certaines bases qui permettront de déterminer et de mieux comprendre la relation entre les
producteurs et les distributeurs alimentaires au Vietnam. A partir de ces résultats, nous aurons

une base scientifique qui permettra d’élaborer d’autres recherches dans le futur.
1.4.2  Contenu du mémoire

Le contenu de mémoire se présente comme suit:
Chapitre 1 : Introduction

Dans ce chapitre, nous présentons la problématique, les objectifs de recherche et la
situation des contextes de distribution du Vietnam. Nous mettrons en évidence la nécessité de
produire des études des relations entre les producteurs et les distributeurs des produits

alimentaires dans le contexte du Vietnam.
Chapitre 2 : Revue de la littérature

Dans notre quéte de concepts, de théories et d’études en marketing qui traitent de la
distribution et des relations entre producteurs et distributeurs, nous avons cherché & nous

concentrer sur les thémes suivants :

- ladistribution et les canaux de distribution,
- les relations entre producteurs et distributeurs,

- les facteurs influencant la relation entre producteurs et distributeurs
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Pour avoir une vision globale de la problématique de la relation entre producteurs et
distributeurs, nous analyserons la relation entre les partenaires dans le canal de distribution et

les facteurs qui influencent cette relation.
Chapitre 3 : Cadre conceptuel

A partir de ce que nous aurons pu tirer de la littérature sur le sujet, nous proposerons
une analyse de la relation entre les producteurs et les distributeurs et les facteurs qui

influencent cette relation. De fagon plus générale et plus précise, nous définirons:

- les variables indépendantes,
- les variables dépendantes,

- les hypotheses de recherche
Chapitre 4 : Démarche méthodologique

Dans ce chapitre, nous présenterons la méthode de collecte de données : la taille de
I’échantillon, la population ciblée, le profil des répondants, la fidélité et la validit¢ des

construits utilisés.
Chapitre 5 : Analyse et discussion des résultats

Les résultats de ’analyse des données permettront de confirmer ou d’infirmer les
hypothéses. Nous évaluerons I'impact des variables indépendantes retenues sur la relation
entre producteurs et distributeurs de produits alimentaires du Vietnam. Nous examinerons
aussi par la suite les impacts des facteurs qui influencent la relation entre producteurs et

distributeurs au Vietnam.
Chapitre 6 : Conclusion

Le dernier chapitre permettra de tirer des conclusions, de faire certaines réflexions sur
les limites de cette étude, de discuter des avenues de recherche futures et de décrire les
conclusions théoriques et pratiques de ce mémoire. Au niveau de son objectif théorique, nous
montrerons que cette recherche a permis d’identifier les facteurs influencant la relation
coopérative et d’élaborer un modéle général de la relation entre les producteurs et les
distributeurs de produits alimentaires au Vietnam. Quant a 1’objectif pratique, nous verrons

que les facteurs évalués dans cette recherche expliquent la relation coopérative aux
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gestionnaires et que cela devra permettre de les intéresser aux activités stratégiques des

entreprises.
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CHAPITRE 11

REVUE DE LA LITTERATURE

Dans ce chapitre, nous traiterons de la nature de la distribution et des canaux de
distribution des produits selon diverses perspectives pour le secteur des produits qui nous
concerne. Nous nous pencherons ensuite sur les relations d’échange et de coopération entre
les différents partenaires du canal de distribution, a savoir les producteurs et les distributeurs.
Pour terminer, nous nous consacrons aux facteurs qui influencent la relation entre les

producteurs et les distributeurs.
2.1 Distribution et canal de distribution

Cette premieére partie a pour objectif de définir la distribution, son rdle pour les

producteurs et les consommateurs.
2.1.1 Définition de la distribution

Une présentation succincte de la distribution nous a semblé étre le plus court chemin
pour entrer dans le vif de notre sujet. La distribution est I’ensemble des activités réalisées par
un fabricant avec ou sans le concours d’autres institutions, a partir du moment ou les produits
sont finis et attendent d’étre écoulés jusqu’a ce qu’ils soient dans les mains du consommateur
final et préts a étre consommés. Il est donc nécessaire de définir un lieu, un moment, des
formes et des quantités correspondant aux besoins des utilisateurs (Chirouze, 1986).

Distribuer consiste donc a remplir les fonctions qui font passer le produit de son état de

production a son état de consommation en passant par plusieurs services différents.

Il existe un grand nombre d’intermédiaires (détaillants et grossistes) qui prennent
possession de la marchandise pour la revendre. D’autres partenaires fournissent des services

ou participent directement ou indirectement a la distribution : ce sont les courtiers, les agents
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commerciaux, les banques, les transporteurs et les entrepdts indépendants (Kotler, Filiatrault

et Turner, 1994).
2.1.2 Liaison entre la production et la distribution

La production et la distribution ne constituent pas une fin en soi. La vie, la rentabilité et
la prospérité de chaque entreprise ne seront assurées que si ses produits atteignent réellement

le consommateur final pour lesquels ils ont été congus (Nepveu-Nivelle, 1970).

Les questions de distribution ne peuvent donc étre étudiées qu’en lien étroit avec les
facteurs d’aval et d’amont qui les influencent profondément. D’aprés Lambin (1998), d’une
maniére générale, le rdle de la distribution est influencé par les disparités qui existent entre
les endroits, les moments, et les modes de fabrication d’une part et de consommation d’autre
part, et cela, par la création d’utilités de lieu, de temps et d’état qui constituent ce que I’on

appelle la valeur ajoutée de la distribution.
2.1.2.1 Role de la distribution vis-a-vis du producteur

Sans trop s’attarder sur ce sujet amplement documenté, nous retenons que la
distribution opére de nombreuses fonctions destinées a permettre 1'écoulement de la
production vers les lieux de consommation dans les meilleures conditions possibles. Les roles
de la distribution sont donc multiples et ils jouent un réle important tant pour le producteur

que I’ utilisateur.

Vis-a-vis du producteur, la distribution opére une régulation dans la fabrication en
permettant son étalement sur toute l’année, par le stockage et les commandes faites a
’avance. L’évolution de la demande est ainsi amortie et le distributeur participe a I’effort
financier du producteur en payant les biens qu’il stocke, méme s’il n’a pas la certitude de les
vendre. Le distributeur permet au producteur d’acheminer sa production partout et il doit &tre
en accord avec lui, car ¢’est dans leur intérét réciproque. Il participe aussi a des opérations

publicitaires destinées a mieux vendre le produit ou les services.

Vis-a-vis du consommateur, la distribution a un role essentiel: elle met a sa disposition,

ou qu’il se trouve et souvent quelle que soit la saison, les biens qu’il désire dans la quantité
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voulue. Elle lui évite ainsi d’avoir a faire de gros achats et d’immobiliser des sommes qu’il

n’a peut-&tre pas, ce qu’il devrait faire s’il s’adressait directement au producteur.

L’entreprise de distribution est 'intermédiaire entre le producteur et le consommateur
(Garets, 1992). Elle assure une répartition spatiale et temporelle des produits, et constitue
pour le fournisseur un instrument d’information sur [’évolution de la demande du
consommateur. Les nouvelles technologies de !'information et de communication des

distributeurs renforcent leur réle au sein du canal.
2.1.2.2 Rapports producteurs - distributeurs

Au fil de leur relation, les producteurs et les distributeurs connaitront tantdt des
périodes de conflit, tant6t des périodes de coopération. La nature de leur relation est trés

complexe en raison de la diversité de leur objectif (Crosse, 1993).

Selon Crosse (1993), la liaison qui unit deux partenaires doit s'établir dans un cadre de
respect mutuel des reégles de concurrence afin d'éviter qu’un partenaire n’abuse de sa

position.

Toute initiative réglementaire nouvelle ou toute mesure visant a créer un é€quilibre
théorique des forces entre producteurs et distributeurs ne pourra aboutir qu'a une sclérose,

soit de l'appareil commercial, soit de l'appareil de production.

Une relative maitrise de la demande et de son évolution a certes été rendue possible
grice aux études de marché. Elle est le fait des services commerciaux des entreprises. Les
entreprises — de production ou commerciales- n’ont toutefois pas toujours la taille
économique suffisante pour faire des prévisions de ces changements. Ainsi, la fonction de
vente en gros est, elle, assurée en des termes trés différents selon les pouvoirs de négociation

en présence.

D'aprés Garets,(1992), les distributeurs et les fournisseurs risquent de rencontrer les

quatre principaux problemes suivants dans leur relation:

- Pour qu’une relation soit possible, un langage commun doit étre adopté. On se trouve

donc en face d'un probléme de normalisation des informations échangées ;
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- L'information posséde une valeur ajoutée, elle a donc un prix. La fluidité des
échanges d'information pose le probléme de son contrdle et de l'apparition de nouvelles

relations de pouvoir entre le producteur et le distributeur ;

- L'interconnexion des systémes d'information favorise l'externalisation de certaines
fonctions ou de certains colits de saisie des données, enjeu supplémentaire des

échanges distributeur-fournisseur ;

- Le syst¢me d'information permet de gérer la distribution physique des produits. Le

contrdle de son fonctionnement est I'un des moyens de contréle du canal.

Kasulis et al., (1999) proposent une typologie des'rapports de force entre le producteur
et le détaillant. Les auteurs ont choisi une matrice qui sert a orienter le producteur et le
détaillant lors de la sélection des promotions qui renforceront leur position de concurrence.
Selon cette typologie, quatre situations sont possibles : que le producteur soit dominant, que
le détaillant soit dominant, qu’il y ait une relation de symétrie soumise et qu’il y ait une
relation de symétrie. La situation de chaque partenaire dépend du contexte et du processus de

développement de la relation entre les partenaires.
2.1.3 Les circuits de distribution dans la littérature de marketing

Le circuit est le chemin parcouru par un produit pour atteindre le consommateur final ;
il est jalonné d'intermédiaires remplissant diverses fonctions de la distribution. Le canal, lui,
est un sous-ensemble d'un circuit de distribution qui assure une ou plusieurs fonctions
(Chirouze, 1982). Un circuit peut donc comprendre plusieurs canaux. Seul le producteur
choisit un circuit, puisqu'il est le premier maillon, les autres intermédiaires ne pouvant
sélectionner que des canaux. Il est exact de dire que le circuit et le canal sont indistincts
puisqu’il s'agit du chemin complet allant du producteur aux consommateurs finaux

(Chirouze, 1982).

Du point de vue du marketing stratégique, un circuit de distribution peut se définir
comme une structure formée par les partenaires intervenant dans le processus de I'échange
concurrentiel (Lambin, 1998) afin de mettre les biens et services a la disposition des
consommateurs ou utilisateurs industriels. Ces partenaires sont les producteurs, les

intermédiaires et les consommateurs-acheteurs.
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D'aprés Angelmar (1992), un canal de distribution consiste en un ensemble
d'organisations interdépendantes qui coopérent afin de rendre disponible des produits et des
services 4 la consommation. Chaque firme dans un canal de distribution dépend des autres
pour réaliser ses objectifs et elle peut elle-mé€me a son tour, influencer le succés des autres

firmes.

Filser (1992) indique que les travaux américains sur la distribution distinguent,
parallélement & l'analyse du canal, l'analyse d'interface canal-consommateur (retail). Cette
fonction, assurée par les institutions commerciales de détail, a une caractéristique
importante : elle s'opere dans des points de vente auxquels elle a recours (succursale, grand

magasin, supermarché...)

Dans I’économie contemporaine, le consommateur final achéte rarement auprés du
producteur. Il existe un grand nombre d’intermédiaires qui prennent possession de la
marchandise pour la revendre (le cas des détaillants et des grossistes). Certains se contentent
de rechercher des clients ou de négocier au nom du producteur sans prendre possession de la
marchandise (le cas des courtiers et agents commerciaux). Les autres partenaires facilitent la
distribution ; c’est le cas des transporteurs, des organismes financiers et des entrepGts
indépendants (Kotler, Filiatrault et Turner, 1994). Les intermédiaires commerciaux, les

agents et les facilitateurs sont les différents acteurs d’un circuit de distribution.

Une stagnation de la consommation, une forte concurrence, des consommateurs de
moins en moins fideles et une évolution rapide des technologies de I’information sont
également de facteurs qui ont fortement bouleversé les stratégies de ’entreprise ainsi que les
activités des organisations de I’industrie de distribution. Ces changements ont eu un certain
nombre de conséquences sur les relations et les rapports de force entre les producteurs et les
distributeurs. La pression sur les prix et sur les marges se maintiennent et conduisent les
distributeurs a réduire les colits, a rechercher des excédents de productivité et a se
questionner sur le potentiel de progression de leurs marchés, sur le rendement au metre carré
et sur le futur de leurs formules de vente. Les producteurs, eux, essaient de donner une valeur
ajoutée a leurs marques, de maximiser le rendement de leur portefeuille de produits et de

réorganiser leurs structures commerciales au niveau international (Manzano, 1997).
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La littérature du marketing sur les canaux de distribution a longtemps privilégié
I’analyse du canal sous I’angle conflictuel (Filser, 1989 ; Morgan et Hunt, 1994 ; Gill et
Allerheiligen, 1996). Elle a ainsi porté une attention disproportionnelle aux dimensions
comportementales des relations entre les partenaires dans le canal comme le pouvoir, le

contrdle et le conflit (Skinner, Gassenheimer et Kelley, 1992).

L’approche du canal sous I’angle coopératif a par contre été négligée et n’a fait I’objet
que de peu de validations empiriques et de développements opérationnels. Morgan et Hunt
(1994) mettent en évidence le déséquilibre d’une littérature de marketing en manque de
théorie de la coopération. Dans le milieu des années 90, la notion de partenariat entre les
membres d’un canal de distribution était encore peu présente dans la littérature et les
chercheurs en marketing y prétaient peu d’attention (Garets, 1992 ; Skinner, Gassenheimer et

Kelley, 1992 ; Morgan et Hunt, 1994 ; Guibert, 1996).

Les auteurs reconnaissent que les partenaires du canal peuvent augmenter les bénéfices
que chacun recoit dans le processus de coopération (Anderson et Narus, 1994 ; Manzano,
1997, Fynes et Voss, 2002). IIs montrent également que deux partenaires peuvent accroitre
leur niveau de satisfaction en mettant en place une relation de coopération. Chaque partenaire
dépend des autres partenaires du canal pour étre performant et la coopération entre les
partenaires du canal est nécessaire (Lambert et Taylor, 1980 ; Manzano, 1997 ; Collins et

Burt, 2003).

De ce point de vue, ces auteurs considérent la coopération comme une activité
économique importante, au méme titre que le conflit et la compétition (Gill et Allerheiligen,
1996 ; Paché, 2002) et comme une solution pour résoudre des conflits existant dans le canal
de distribution (Manzano, 1997 ; Paché, 2002 ; Gaski et Ray, 2004). Ils soulignent donc que
les canaux de distribution ne peuvent fonctionner efficacement sans la coopération des
membres du canal. De plus, la coopération entre les membres du canal de distribution permet
aux partenaires d’établir une mécanisme de gouvernance pour coordonner efficacement les
activités logistiques (Paché, 2002 ; Sahadev et Jayachandran, 2004 ; Weitz et Wang, 2004) et
d’établir une stratégie d’intégration pour avoir une performance a long terme (Johnson,
1999).
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2.2 Les relations entre producteurs et distributeurs

Dans cette section, nous présenterons d’abord le concept d’échange dans la relation
entre partenaires du canal de distribution et les producteurs et les distributeurs. Nous nous
concentrerons ensuite sur les diverses formes de relations. Nous aborderons finalement la

question de la relation a long terme entre les partenaires.
2.2.1 Le concept d’échange

L’échange est au cceur du comportement humain (Shaw et Dixon, 1980). L’échange
renvoie a I’ensemble des maniéres par lesquelles les individus ou les organisations acquierent
ce qu’ils veulent. Le développement de I’échange est défini, chez Bagozzi (1975a), comme
un transfert de quelque chose de tangible ou d’intangible, de réel ou de symbolique, entre au
moins deux acteurs sociaux. L.’échange selon Kotler, Filiatrault et Turner (1994) est « I’acte

d’obtenir quelque chose de quelqu’un en offrant quelque chose en retour ».

Polanyi et al. (1957) identifient trois catégories distinctes d’échange : la réciprocité, la
redistribution et I’échange de marché. Ricard (1995), quant a elle, considére I’échange de
marché comme étant ce qui retient I’ attention des spécialistes du marketing. Plusieurs auteurs
associent d’ailleurs la définition du marketing a 1’échange (Bagozzi, 1975b; Hunt, 1983;
Kotler, Filiatrault et Turner, 1994). Selon Kotler (1984), pour que I’échange se réalise, cing

conditions doivent étre respectées :

- au moins une des deux parties doit posséder une certaine autonomie;

les partenaires doivent avoir quelque chose (de valeur tangible ou intangible) a offrir

a l’autre partie;

chaque partie doit pouvoir communiquer avec |’autre et livrer ce qui est échangé,;

chaque partie doit étre libre d’accepter ou de rejeter les propositions de I’autre partie;

- chaque partenaire doit pouvoir croire qu’il est désirable de traiter avec I’autre partie

L’échange se présente sous différentes formes, allant de la transaction (échange discret)
a la relation (échange continu) (Macneil, 1980). La différence majeure entre les deux formes
réside dans le fait que I’échange relationnel s’effectue sur une plus longue durée, reflétant

ainsi un processus continu. Ainsi, selon Macneil (1980), on aborde la transaction au sein des
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échanges relationnels en terme de passé et de future anticipé, la confiance représentant la
base de la collaboration future. Pour Koon (1996), lorsque les transactions discrétes sont
répétées, méme si elles sont considérées a court terme, elles peuvent contribuer a établir une

relation de longue durée.
2.2.2 Les formes de relation : de I'échange transactionnel a I’échange relationnel

Fondées historiquement dans un contexte de conflit, les relations d’échange entre
distributeurs et leurs producteurs semblent avoir amorcé une inflexion depuis le milieu des
années 1990 (Bernard, 1999). L’illustration tangible de cette évolution s’incarne a travers de
nouvelles pratiques comme le « category management » ou les filieres de produits labellisés.
Ces évolutions sont la traduction d’une orientation plus relationnelle de 1’échange dans sa
forme (Kumar, 1996) qui opere ainsi une mutation : d’un état transactionnel et statique, il se
métamorphose pour tenir un caractére relationnel et dynamique (Macneil, 1978, Dwyer et al,

1987 ; Kaufman et Dant, 1992 ; Rokkan et Haugland, 2002).

Depuis une dizaine d’années, de nombreuses recherches empiriques, notamment en
marketing sont venues améliorer ou indiquer les antécédents des normes relationnelles dans
les relations dyadiques entre producteurs et distributeurs (Brown, Dev et Lee, 2000). Ces
études permettent ainsi de mieux comprendre les déterminants de I’engagement (Morgan &
Hunt, 1994), de I’orientation a long terme d’une relation (Ganesan, 1994), de la dépendance
(Lusch & Brown, 1996) ou encore de la confiance (Donney & Canon, 1997) qui apparait
comme une variable incontournable de I’équation relationnelle tant par ses aspects
institutionnlels (Granovetter, 1985 ; Uzzi, 1997) qu’interpersonnels (McAllister, 1995 ;
Mayer et al., 1995).

Le paradigme de I'échange relationnel synthétise des travaux de recherche sur les
relations inter-organisationnelles qui mettent 1’individu au cceur des relations entre les
entreprises. Ce récent paradigme trouve sa fixation dans I'étude de référence de Macaulay
(1963) sur les relations d’échange non contractuelles. Cette recherche articule I'importance
du contenu informel dans une relation inter-organisationnelle dont 1’horizon temporel n’est

pas limité. Le paradigme s’est plus tard enrichi grice aux travaux sur le contrat relationnel
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(Macneil, 1978, 1980) ainsi que le marketing relationnel (Dwyer et al, 1987 ; Morgan et
Hunt, 1984 ; Anderson et al, 1999).

Les travaux de Macneil (1980) ont apporté une distinction entre I’échange discret et
I’échange relationne]. L’échange discret, comme échange unique ou répété a caractére
transactionnel, est cohérent avec les hypothéses sous-jacentes a4 la théorie économique
néoclassique, laquelle considére les transactions individuelles comme indépendantes des
relations passées et futures entre les parties contractantes qui n’effectuent qu’un transfert de
propri€té sur un produit ou un service. Le tableau 2.1 synthétise les normes transactionnelles

définies par Macneil (1980) :
Tableau 2.1

Normes transactionnelles

Normes Composantes

Réciprocité * Existence d’une création commune de valeur
* Partage équitable du surplus

Mise en ceuvre du planning ¢ Planification

* Ponctualité
Réalisation de I’accord * Respect des engagements
Réparation, confiance, attentes ¢ Restitution

¢ Confiance

Création et restriction de pouvoir * Répartition du pouvoir

Au contraire, I’échange relationnel prend explicitement en compte le contexte
historique et social dans lequel s’inserent les transactions. Les objectifs contractuels
découlent d’un intérét commun existant entre les parties (Dwyer, Schurr et Oh, 1987). Dans
un tel systéme, les membres s’auto-contrdlent sur la base de leurs valeurs communes et de
leurs préoccupations en vue d’un bénéfice a long terme (Heide, 1994). Les fonctions d’utilité
individuelles sont fusionnées a travers un systéme de gouvernance bilatéral qui adopte une
unité¢ d’action (Bonoma, 1976). Le tableau 2.2 synthétise I’ensemble des composantes

formant les normes relationnelles (Macneil, 1980)
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Tableau 2.2

Normes relationnelles

Normes Composantes

Intégrité du réle * Cohérence / continuité
* Communication
* Histoire de la relation

Préservation de la relation * Confiance
* Continuité / fidélité
Flexibilité * Adaptabilité

* Anticipation

Normes supra-contractuelles * Environnement social et politique

Ces normes servent de socle pour I’élaboration de recherches empiriques en marketing
dont I’objectif est de préciser d’une part, les liens existants entre ces normes et d’autre part,
leurs antécédents dans les relations dyadiques. Elles permettent ainsi de mieux comprendre
les déterminants de I’engagement (Morgan et Hunt, 1994), de ’orientation a long terme
d’une relation (Ganesan, 1994), de la dépendance (Lusch et Brown, 1996) ou encore de la
confiance (Donney et Cannon, 1997) et de I’efficacité et de pouvoir (Rokkan et Haugland,
2002).

La théorie de I’échange social (Thibaut & Kelley, 1959, Goulner, 1960, Blau, 1964)
met I’accent sur les motivations économiques mais aussi sociales qui incitent les auteurs a
échanger. L’intérét personnel représente toujours le moteur de 1’action mais il existe aussi des
variables affectives qui sont prises en compte comme le respect, le prestige ou la

reconnaissance.

La transition de I’échange transactionnel vers I’échange relationnel se caractérise par la
confiance qui s’exprime alors de maniére interpersonnelle. Sa prégnance dans les recherches
relatives aux relations dyadiques illustre son caractére incontournable dans 1’analyse des
échanges verticaux. Le tableau ci-dessous résume les principales caractéristiques de

I’échange transactionnel ainsi que de I’échange relationnel.
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L’échange transactionnel vs I’échange relationnel

Caractéristiques
de I’échange

Transactionnel

Relationnel

Rythme de
I’échange

Relations
interpersonnelles

Solidarité
contractuelle

Transférabilité

Coopération

Planning

Mesure de la
performance

Pouvoir

Commencement distinct,
faible durée et performance
primordiale

Minimales

Gouvernée par les régles, les
normes sociales et la
recherche de gains

Totale, la personnalité de celui
qui contracte n’a aucune
importance

Pas d’effort commun

Aucun futur n’est anticipé et
|’attention premiére est portée
sur la substance de I’échange

Simple et peu élaborée

Exercé tant que 1’accord n’est
pas exécuté

Continuité de I’échange qui prolonge
les accords passés, reflétant ainsi un
processus continu

Importantes, associées a une
satisfaction non-économique,
communication formelle et informelle

L’accent est mis sur I’autorégulation et
la régulation légale

Limitée, I’échange dépend largement
de I'identité des parties en jeu

Efforts communs en termes de
planning et de performance

Une forte attention est portée au
processus de I’échange, notamment a
travers des plannings détaillés qui sont
élaborés pour tenir compte de
’environnement et des changements
des objectifs

Une attention est portée aux bénéfices
futurs et aux différentes formes de
bénéfices

L'interdépendance relationnelle induit
un exercice judicieux du pouvoir

Source : Traduite de Dwyer et al., (1987), « Developing buyer-seller relationships », p.3
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2.2.3 La relation a long terme

Les décisions relatives aux canaux de distribution mobilisent les producteurs avec leurs
intermédiaires commerciaux pour des périodes relativement longues. Ainsi, les canaux de
distribution choisis ont une incidence sur toutes les autres décisions marketing (Kotler,
Filiatrault et Turner, 1994). C’est pourquoi, il n’est pas étonnant de constater que les grandes
entreprises font appel a leurs fournisseurs pour se doter d’une position concurrentielle et d’un

avantage concurrentiel.

Selon Ganesan (1994), les revendeurs ou les distributeurs qui adoptent une orientation

a long terme ont tendance a :

- Porter une attention importante aux bénéfices présents et futurs de leur relation avec les

producteurs ;

Etablir des buts et des objectifs & long terme avec leurs partenaires ;

Favoriser des échanges relationnels en maximisant leurs profits sur plusieurs

transactions au lieu de se concentrer sur les profits d’une transaction a la fois ;

Faire des sacrifices de temps en temps pour aider leurs partenaires ;

Ainsi, il est nécessaire de faire la distinction entre un échange transactionnel
d’« orientation a court terme » et un échange relationnel d’«orientation a long terme »
(Morgan et Hunt, 1994). Cette distinction pourrait expliquer la pertinence des stratégies de
pression et d’aspiration utilisées dans un canal de distribution et le degré de prise en

considération dans la négociation organisationnelle entre vendeur et acheteur.

Frazier et Antia (1995) ont considéré deux dimensions qui guident la nature de la

relation d’échange :

- L’interdépendance, qui est définie par la symétrie et I'importance des dépenses entre le

producteur et le distributeur ;

- L’incertitude de I’environnement, qui est définie par la capacité a prédire le futur avec

exactitude
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Le tableau 2.4 illustre les différentes situations possibles de I'interdépendance entre
producteur et intermédiaire et I'incertitude de I’environnement. L’interdépendance présente
trois niveaux : linterdépendance faible, non équilibrée et forte (équilibrée). Quant a

I"incertitude de I’environnement, on retient deux niveaux : I’incertitude faible et forte.

Tableau 2.4

Relation d’échange entre producteurs et intermédiaires dans le canal de distribution

Interdépendance entre

Incertitude de producteur et intermédiaire

I’environnement
Faible Non équilibrée Forte
(D (2) (3)
Faible Echange de marché Relation unilatéral Orientation a long terme
Aucun engagement  Engagement unilatéral Engagement élevé
Q) &) (6)
Forte Transactions Relation de leadership Relation bilatéral
répétées Engagement modéré Engagement élevé

Faible engagement

Source : Frazier et Antia (1995), p. 321-326

Ainsi, le quadrant [ est caractérisé par une incertitude de l’environnement et une
interdépendance faible ou I’échange de marché est plus approprié entre les producteurs et les
intermédiaires dans le canal de distribution. Au contraire, le quadrant 6 représente un fort
niveau d’interdépendance entre les producteurs et les intermédiaires qui échangent plusieurs

informations afin de réduire la trés forte incertitude de I’environnement
2.3 Le cadre de I’économie politique

Le modele d’économie politique des canaux constitue un cadre bien adapté a ’analyse
des relations entre 1’organisation du canal, l’environnement et la performance des
organisations et nous servira par la suite pour développer notre propre cadre conceptuel.
Parmi les travaux qui mettent en évidence les apports potentiels de cette nouvelle perspective,
on citera ceux de Stern et Reve (1980), Dwyer et Welsh (1985) et Reve et Stern (1985).

Dwyer et Welsh ont élaboré une méthodologie permettant de valider empiriquement une série
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d’hypotheses relatives a la relation entre la perception de I’environnement par les agents

composant le canal et la structure ainsi que la performance de ce canal.

Selon Stern et Reve (1980), le modéle d’économie politique des canaux distingue tout
d’abord deux ensembles dépendants: le canal et son environnement. Le fonctionnement
interne du canal sera analys€é comme une économie politique interne, alors que
’environnement renverra a ’économie politique externe. Chacun de ces ensembles se
subdivise en deux composantes : une économie et une politique. L’économie regroupe toutes
les structures et les processus économiques, alors que la politique intégre les structures et les

processus comportementaux, de nature sociopolitique.

Structure R Forme des
Economie écgnomique "1 transactions
p ) interne
ECONOMIE /‘ interne
P&I}Igé%%E Processus Méca’ni_sr_nes
économique »  de décision
interne
- Politique
E(C)SIIYFCI)(I)V[LE Interne \ Structure Relations de
sociopolitique > pouvoir/
Economie interne dépendance
ECONOMIE interne -
POLITIQUE / Processus Sentllments
EXTERNE sociopolitique dominants
interne
Politique
interne

Figure 2.1 : Les concepts du modéle d’économie politique (Stern et Reve, 1980, p.10)

Schurr et Ozane (1985) ont ainsi montré I’existence d’une relation entre le climat percu
dans le canal et le niveau de conflit entre ses membres. En empruntant le modele d’économie
politique des (;rganisations, Stern et Reve (1980,1985) puisent dans les concepts des circuits
de distribution. Ils en retiennent le vocabulaire : "« économie politique interne » représente le
canal et

fonctionnement interne du

’« économie politique externe » représente
I’environnement. Chacun de ces éléments s’analyse en deux composantes, une économique et

une politique, et les autres en proposent un contenu ambitieux.
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Stern et Reve (1985) ont utilisé le modele d’économie politique interne pour analyser
les relations entre deux institutions mutuellement dépendantes opérant & deux niveaux
différents du canal. L’intérét de cette recherche a été de développer des échelles de mesures
permettant d’appréhender de fagon opérationnelle les concepts associés au modele. La figure

2.2 décrit les principales relations entre les variables abordées par les auteurs.

Selon ce modele, on observera d’abord que les trois principaux « blocs » du modéle
correspondent au paradigme de base de I’économie industrielle (structure, conduite,
performance). La structure correspond a la forme des relations inter-organisationnelles dans
le canal (c'est-a-dire la structure économique interne). Stern et Reve proposent de mesurer
cette hiérarchie en adoptant la théorie des marchés et des hiérarchies de Williamson. Le
climat des transactions (processus sociopolitique interne) est appréhendé au moyen d’un
continuum opposant la coopération au conflit. Il dépend lui-méme de la structure
sociopolitique interne, c'est-a-dire du niveau de pouvoir et de localisation de ce pouvoir.
Enfin, la performance est le résultat du fonctionnement du canal dans ce contexte

économique et politique interne.

STRUCTURE COMPORTEMENT
HD) +
FORME DES RELATIONS INTER — g CLIMAT DES
ORGANISATIONNELLES TRANSACTIONS
(H2) - Coopération < ----- > Conlflit
- Interactions verticales » - Comptabilité des objectifs
- Formalisation - Consensus sur le domaine

- Centralisation d’action
- Evaluation du résultat
- Normes d’échanges

(H3) + PERFORMANCE ECONOMIQUE (H4) +
- Profit brut

- Productivité

- Rentabilité des actifs

PERFORMANCE

Source : Traduire de Stern et Reve, 1985, p.12

Figure 2.2 : Modéle d’économie politique interne des canaux
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Quatre relations sont ensuite testées entre les éléments du modéle (hypotheses HI a H4
sur la figure 2.2). Stern et Reve font observer que la littérature de marketing ne permet pas de
tirer de conclusions quant au sens de la relation entre structure et climat de la transaction. Les
théories institutionnelles suggérent une relation positive entre complexité des structures et
climat des transactions (théorie des colts de transaction), alors que les théories
sociopolitiques font 1'hypothése d’une relation négative (la concentration du pouvoir étant

source de conflit).

En utilisant les indicateurs qu’ils ont définis pour leur modéle d’économie politique
interne, Stern et Reve sont parvenus a valider I’existence d’une relation positive entre
structure et performance et I’existence de relations a la fois positives et négatives entre
structure et climat des transactions, démontrant ainsi la nécessité de recourir a plusieurs

modeles théoriques.
2.4 Facteurs décrivant la relation entre producteurs et distributeurs

2.4.1 Coopération a I’effort commun

Les membres du canal sont liés par un engagement produit-marché, soit par une sorte
de contrat moral par lequel ils appartiennent au méme systeme distributif. Lorsque cette
unification du réseau a lieu, on peut espérer une coopération plus franche et une participation

active a I’effort commun des membres (Ganesan, 1994).

Le concept de coopération a I’effort commun reste ambigu. Nous pouvons cependant
affirmer que la qualité de la communication, la vitalité de la négociation, le partage d’un
méme systeme de valeurs ou la nécessité de riposter & une menace (nouveaux concurrents) a

une influence directe sur la volonté des membres de coopérer au sein du canal (Do, 2002).

Certains auteurs définissent la coopération dans un canal comme 1’établissement d’une
seule et unique stratégie pour tous les membres, les entreprises intermédiaires se limitant a
appliquer des décisions stratégiques qui leurs sont propres, mais qui demeurent compatibles
avec la stratégie principale admise par tous (Collins et Burt, 2003). Ainsi, si un grossiste a
établi une stratégie pour atteindre un marché-cible avec des détaillants, un fabricant n’aura

pas a répéter cette analyse s’il vise ce méme marché. Il se contentera de considérer le cofiit
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global de toutes les activités dans le canal pour que ses produits (et les services qui y sont

joints) se rendent au consommateur (Do, 2002).

On remarque I’évolution des pratiques de coopération dans les systémes verticaux de
type «canal de distribution » ou de chaine logistique : rendre compte de ce développement
devient un point de passage obligé pour les auteurs de manuels consacrés au sujet (Gattorna

et Walters, 1996 ; Filser et al., 2001).

L’efficience d’un canal de distribution suppose que la relation de confiance entre
I’entreprise cliente et ’entreprise vendeuse a été construite de fagon progressive (Heikkila,
2002). Evoquons 4 titre d’exemple au modéle en quatre étapes proposé par Tyndall et al.
(1998) (méme si la terminologie utilisée ne correspond pas toujours a celle de la littérature
académique) qui explique comment un fournisseur peut devenir un véritable partenaire

logistique (voir le tableau 2.5)

Des politiques promotionnelles bien développées permettent le passage d’une stratégie
de ventes agressive vers une stratégie de différenciation basée sur le développement des
marques des distributeurs (MDD) et la fidélisation; cela pousse les partenaires des deux
secteurs vers une concurrence directe ol ils doivent imposer leurs marques, mais aussi a
chercher la coopération au plan de la création de la valeur (Dawson et Shaw, 1989).

Tableau 2.5
Des transactions marchandes a la collaboration

Etapes Contenus

i Espace de discussion entre entreprises fondé
Etape | : Transactions marchandes sur les prix et une relation d’« adversaires »

) Réduction drastique des portefeuilles
Etape 2 : Coopération fournisseurs et contrats relationnels a long
terme

, Construction de puissants liens
Etape 3 : Coordination informationnels pour un pilotage optimal des
en-cours

, _ Intégration de la chaine logistique fondée sur
Etape 4 : Collaboration une planification conjointe et des
technologies partagées

Source : Adapté Tyndall et al. (1998), p. 249
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Dans le cadre d’initiatives de trade marketing, la coopération est le résultat d’une prise
de conscience des producteurs du fait que les distributeurs constituent un marché a conquérir
et que pour atteindre leurs objectifs ils devront créer de la valeur pour ces distributeurs
(Dabies, 1990 ; Corstjens, 2000). A travers une coopération i court et a long termes, les
producteurs et les distributeurs, notamment les leaders, ont toutefois de plus en plus visé la
réalisation d’avantages communs en réduisant le coit total du canal ou en différenciant
I’offre. Nous avons ainsi observé un accroissement des initiatives s’inscrivant dans le cadre
du programme ECR (ou Réponse optimale au consommateur) (Manzano, 2001) et ce, au
niveau de la logistique, de ’assortiment et des nouveaux produits et a travers la gestion par

catégories (Zenor, 1994).

L’effort commun est un des facteurs qui décrit la relation coopérative entre les
partenaires dans le processus de gestion des transactions et de gestion de la chalne logistique
(Do, 2002). Chaque partenaire peut s’impliquer activement dans le processus d’élaboration
d’une stratégie principale et ainsi faciliter ’atteinte de plusieurs des objectifs communs en se

basant sur les efforts communs au niveau du planning et de la performance.
2.4.2 L’engagement entre partenaires

L’engagement est souvent défini comme le désir d’une organisation de maintenir une
relation avec un partenaire donné, ce maintien conduisant a des investissements successifs et

a certains sacrifices a court terme (Morgan et Hunt, 1994).

Anderson, Johansson et Silver (1996) présentent les trois composantes de
’engagement : la nécessité d’investir des ressources et des inputs spécifiques ; le désir ou
Iintention de maintenir et de poursuivre la relation (ce qui renvoie & un engagement
affectif) ; une identification au partenaire et a la relation et enfin ; I’obligation temporelle, la
durabilité et I'obligation ressentie dans le temps. Ces auteurs se référent a la notion
d’engagement dans la relation ; c’est-a-dire au fait que deux partenaires ont la volonté de
continuer la relation sur une longue période et s’y investissent, sans attendre de bénéfice a

court terme.

Le conflit d’engagement est un concept important que 1’on trouve souvent associé, dans

la littérature, a la confiance dans la relation et a la coopération proprement dit. Les concepts
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de conflit et de pouvoir retiennent de moins en moins ’attention des chercheurs au profit des
concepts de confiance, de coopération et d’engagement dans la relation (Anteblian- Lambrey,
1998).

L’engagement est aussi une des conditions de développement dans la relation
coopérative entre les producteurs et les distributeurs. Pour que la relation fonctionne et dure,
la coopération requiert I’engagement mutuel des partenaires, tant au niveau moral qu’a

travers des actions spécifiques (Manzano, 1997)

L’engagement entre les partenaires joue un role important dans le développement de la
relation coopérative (Manzano, 1997 ; Fynes et Voss, 2002). Les contributions de chaque
partenaire varient suivant les caractéristiques des partenaires engagés, en fonction du type de
coopération et d’un accord a l'autre (Dwyer et al., 1987). L’engagement aide aussi les
partenaires a réaliser des objectifs communs (Anderson et Narus, 1990 ; Zirpoli et Caputo,
2002 ; Fynes et Voss, 2002), a développer des nouveaux produits dans le processus de
coopération (Zirpoli et Caputo, 2002), a obtenir des performances satisfaisantes dans la

relation coopérative (Collins et Burt, 2003) et a favoriser le développement de la relation

coopérative (Leonidou et al. 2006).

De ce point de vue, nous considérons donc que I’engagement de chaque partenaire joue
un role important non seulement dans le développement de la relation coopérative, mais qu’il
facilite aussi I’exploitation de ressources efficaces, aide a définir des objectifs communs et

accroit la performance du processus de relation.
2.4.3 Le rythme de I’échange

Le rythme de 1’échange entre dans la catégorie des critéres d’évaluation concernant
’échange des marchandises entre producteurs et distributeurs (Do, 2002). Dés que le
producteur et le distributeur s’entendent sur un contrat de distribution, le processus de
transaction des marchandises peut étre enclenché entre les partenaires. Selon Macneil (1980),
le rythme de I’échange est le facteur directement relié au concept d’échange, qui se situe au

ceeur du comportement humain (Shaw et Dixon, 1980).

On peut observer I'influence du rythme de I’échange entre les producteurs et les

distributeurs dans le contexte d’un contrat de distribution. On évaluera le rythme de
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I’échange a court terme et a long terme en fonction du développement du processus
d’échange (Do, 2002). Selon Macneil (1980), le rythme de I’échange dans I’échange
transactionnel peut étre distinct, de faible durée et performance primordiale. En fait,
I’échange transactionnel peut exister lors d’une relation a court terme entre des partenaires,
mais avec un rythme d’échange plus rapide, on constatera que les partenaires peuvent
davantage développer une relation a long terme. Si les partenaires maintiennent un rythme
d’échange plus lent a long terme, on peut alors considérer la relation entre les partenaires

comme une relation a long terme.

C’est la relation a long terme qui permet aux partenaires de consacrer plus d’efforts
communs pour le planning et la performance en vue d’accroitre le potentiel de la relation et
d’accélérer le rythme des échanges (Do, 2002). Si le rythme des échanges a long terme
s’accélere suite a une série d’accords passés, nous pourrons définir le processus comme étant

continu (Macneil, 1980).

Selon Do (2002), le rythme de I’échange a long terme est un des criteres d’évaluation
des intermédiaires du canal de distribution. Les producteurs se sont souvent basé sur ce
critére en élaborant leur canal de distribution et en développant la relation a long terme avec
les distributeurs. Les partenaires accorderont plus importance a un rythme de 1’échange a

long terme et I'évalueront comme une des criteres importants a la contribution au

développement de la relation coopérative.
2.4.4 Communication formelle et informelle

La communication peut étre décrite comme une «colle» ou un moyen de relier des
acteurs dans un canal de distribution. Elle joue un role important dans |’échange
d’informations dans les canaux de distribution et permet d’assurer une meilleure gestion et un
développement plus efficace de la relation coopérative entre les entreprises (Anderson et
Narus, 1990). La communication dans le marketing peut agir comme processus par lequel
l'information persuasive est transmise (Frazier et Summers, 1984), la prise de décision
participative est stimulée (Anderson, Lodish, et Weitz 1987), des programmes sont
coordonnés (Guiltinan, Rejab, et Rodgers, 1980), la puissance est exercée (Gaski, 1984) et

’engagement et la fidélit€ sont encouragés entre les partenaires.



38

La littérature du marketing reconnait que la communication joue un réle essentiel dans
le fonctionnement du canal (Grabner et Rosenberg, 1969 ; Stern et Ansary, 1988); elle ne
fournit toutefois aucune théorie intégrée en qui concerne le canal de communication. La
communication a souvent été associée aux questions structurales (par exemple, les questions
de modeles de relations d'échange) et aux questions comportementales (par exemple, les
questions de pouvoir et de climat) dans le canal ; pourtant la recherche empirique sur la

communication au sein du canal demeure clairsemée.

Mohr et Nevin (1990) proposent un modéle de communication entre les acteurs du
canal de distribution. Dans ce modéle, la stratégie de communication entre les partenaires
implique quatre dimensions: la fréquence, la direction, la modalité¢ et le contenu. La
coordination entre une stratégie de communication adéquate et les conditions du canal
(structure, climat et pouvoir) permet aux partenaires d’obtenir de bonnes performances dans

le processus de développement de la relation.

Dans leur recherche, Morgan et Hunt (1994) indiquent que la communication est un
antécédent de confiance avec des valeurs partagées de comportement opportuniste. La
quantit¢ et la qualit¢ de la communication sont des facteurs essentiels pour que la
collaboration soit un succés (Anderson et Narus, 1990) et pour obtenir une performance a
long terme (Fynes et Voss, 2002). La collaboration dans le processus de communication a un
impact sur le processus d’intégration et de contrdle de la relation coopérative entre les

entreprises (Fisher et Nevin, 1996)

La figure 2.3 présente les principaux flux d’information entre un producteur et un

distributeur a I’intérieur d’un canal et présente aussi les supports de cette information.

Le producteur doit toujours s’assurer que les différentes catégories d’informations
suivantes sont a la disposition de son canal: le produit et ses caractéristiques, les actions
promotionnelles et les campagnes de communication. Les échanges d’information entre les
producteurs et les distributeurs doivent étre possibles a tout moment de la relation pour que

cette relation puisse continuer a bien se développer (Filser, 1989).

Selon Fisher et Nevin, (1996), la collaboration dans le processus de communication est
le facteur qui permet le développement du modele de relation coopérative entre les patties

dans un canal de distribution. Les formes de communication entre les parties du canal
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peuvent jouer un rdle important dans le processus de développement de la relation et aussi
faciliter le contrdle du résultat de la relation. Selon les auteurs, la collaboration dans le
processus de communication est considérée comme le signal le plus important de contrdle sur

la performance.

Flux directs Flux indirects
l PRODUCTEUR <+

Y

SUPPORTS DES FLUX DE SUPPORTS DES FLUX DE
COMMUNICATION CATEGORIES COMMUNICATION
DIRECTE D’ INFORMATION INDIRECTE
* Force de vente o Stocks
* Salons professionnels o Promotions * Panels consommateurs et
* Publications de la firme * Caractéristiques du détaillants
* Fiches techniques des produit * Contacts informels
produits * Prix * Publications d’organismes
* Bureaux d’exposition et de + Etat du marché officiels
vente * Changements dans * Sociétés d’études
* Réseaux d’information organisation * Bibliothéques
électronique s Publicité * Agences de publicité
* Conditionnement du produit, * Organismes financiers
étiquetage * Presse professionnelle
Y A
» DISTRIBUTEUR

Source : Filser, (1989), « Canaux de distribution », Vuibert gestion, p. 203

Figure 2.3 : Flux et supports de communication dans un canal de distribution

De ce point de vue, nous considérons que la communication est un facteur important
dans le développement de la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs
(Fynes et Voss, 2002). L’élaboration de la stratégie de communication joue un rdle important

dans le développement de la confiance et dans le processus de la relation méme (Leonidou et

al. (2000).
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2.4.5 La confiance entre les partenaires

Le concept de confiance peut étre défini comme la perception que I’autre partie est
crédible et bienveillante (cf. Ganesan, 1994 ; Kumar, Scheer, et Steenkamp, 1995). La
perception de la crédibilité renvoie au fait que 1’on peut compter sur les déclarations écrites et
orales de notre partenaire (Lindskold, 1978). La bienveillance est définie comme une
recherche sincére du bien-étre de son partenaire et une motivation réelle a chercher un gain
partagé.

La confiance est considérée comme une composante importante de la coopération entre
les entreprises (Wicks et al, 1998; Vangen et Huxham, 2003). La confiance entre les associés
engendre une attitude et un comportement positifs et la coopération augmentent |'efficacité
des rapports (Morgan et Hunt, 1994; Mayer et al, 1995; Ghoshal et Moran, 1996; Zaheer et
autres, 1998). Jeffries et Reed (2000) insistent sur le fait que seule une bonne combinaison de
confiance interpersonnelle et interorganisationnelle peut faciliter I’adoption de solutions au

sein d’entreprises ayant des problémes d'adaptation.

Il y a consensus dans la littérature sur le fait que la confiance facilite la collaboration
inter-firme. La confiance entre les entreprises est peut-étre encore plus importante dans des
économies de transition oll les droits de propriété sont mal définis et la 1égitimité du secteur
privé fait I’objet de débats (Boisot et Child, 1996; Nee, 1992; Peng et Heath, 1996;
Smallbone et Welter, 2001). Pour les établissements des marchés développés, la confiance est

souvent per¢ue comme un produit de remplacement (Peng & Heath, 1996).

La littérature fait peu état des activités ou mécanismes qui permettent d’établir la
confiance en tant que telle. On fait cependant état de deux mécanismes relatifs a la confiance.
Le premier mécanisme implique que la confiance entre les entreprises se développera si une
confiance est déja établie entre des partenaires au sein des établissements ot le partenariat se
développe. Les établissements comme les cours et les agences légales, signalent le colit des
bris de contrats et renforcent ainsi la confiance calculée (Shapiro, 1987; Zucker, 1986). Le
deuxi¢me mécanisme pose que la confiance peut émerger naturellement suite & des échanges
d’affaires répétés (Ring et Van de Ven, 1994): ici, la confiance émerge suite a des

transactions répétées entre les parties du marché. La confiance est pergue comme un rapport
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fragile qui met un certain temps a se développer et qui repose sur les mécanismes du marché

€n cours.

Les relations coopératives entre producteurs et distributeurs dépendent d’un type de
relation d’échange caractérisée par un niveau de confiance élevé qui permet aux parties de
porter une attention particuliére aux bénéfices d’une relation a long terme (Ganesan, 1994),
ce qui se traduit par une compétitivité accrue et une réduction des colits de transaction

(Noordewier, John et Nevin, 1990 ; Dyer, 1997).

Morgan et Hunt (1994) indiquent que les membres des canaux de distribution qui ont
confiance en leurs fournisseurs font preuve d’un niveau de coopération plus élevé. La
confiance entre les partenaires réduit les conflits et accroit le niveau de satisfaction
(Anderson et Narus, 1990). Un partenaire qui a confiance en ses fournisseurs ou ses

distributeurs démontre un engagement et une volonté plus forte @ maintenir la relation

(Anderson et Weitz, 1992 ; Morgan et Hunt, 1994).

La confiance est parfois présentée comme un assortiment (Pruvost, 2001) : différents
niveaux de confiance viennent se superposer les uns aux autres afin de constituer un stock de
confiance (Breton et Wintrobe, 1982). Les principales couches sont la confiance rationnelle,

la confiance personnelle et la confiance institutionnelle.

- La confiance rationnelle : elle procéde d’une logique calculatoire (Williamson, 1991)
ou les acteurs vont analyser les gains associés a différentes actions et déterminer
rationnellement s’ils doivent accorder ou non leur confiance a la réussite de la
coopération. Le référentiel est alors le critére de I'efficience, c’est-a-dire le fait
d’atteindre son objectif au meilleur colt. Beaucoup de relations inter-organisationnelles
se réalisent par cette confiance rationnelle qui n’est pas contingente aux individus mais

aux actions en elles-mémes.

- La confiance personnelle est percue comme une importance ressource sociale qui
facilite la coopération et permet une meilleure coordination des interactions (Zucker,
1986). Elle se construit essentiellement sur des bases cognitives et affectives (Mc
Allister, 1995 ; Jeffries, 2000). La confiance interpersonnelle ancrée sur une base
cognitive s’appuie sur des caractéristiques relativement objectives que I’on attribue au

partenaire : I'intégrité, I’honnéteté, les compétences, la réputation et I’histoire de la



42

relation en sont quelques unes. La confiance basée sur le rapport affectif correspond a
une relation trés spécifique empreinte d’attachement émotionnel, ce qui la rend plus
difficile a construire (Jeffries & Reed, 2000). Grace a la confiance, le recours a des
systémes formels de contrdle est moins nécessaire (Andaleeb, 1995 ; Dyer, 1997). En
outre, la confiance a un rdle important dans la création de valeur (Zajac et Olsen,
1993). La confiance émergente entre les parties permet la création d’un cercle vertueux
ou les partenaires sont incités a agir dans I’intérét commun (Anderson et Weitz, 1989 ;
Morgan & Hunt, 1994). Si la confiance personnelle a un impact fort sur
I’intensification de la coopération qui peut se produire entre les partenaires, celle-ci

s’appuie bien souvent sur des bases sociétales ou institutionnelles (Zucker, 1986).

- La confiance institutionnelle repose sur des systémes formels comme des procédures,
des normes ou sur des structures informelles comme les valeurs sociétales (Barney et
Hansen, 1994). La confiance institutionnelle intervient fortement dans les relations

dyadiques (Macaulay, 1963).

Les relations entre les producteurs et les distributeurs sont caractérisées par une volonté
d’établir une relation de confiance. Un producteur peut décider d’investir dans une relation en
utilisant de I’équipement spécialisé. Cette volonté d’investir dans la relation démontre au
client que le producteur se soucie de la relation qu’il entretient et qu’il est prét a faire des
concessions importantes (Ganesan, 1994). En prenant ces risques, le producteur indique au
distributeur qu’il est prét a coopérer (Lindskold, 1978). Ainsi, la volonté du producteur a faire
du «sur mesure » a un impact positif sur la confiance de I’entreprise acheteuse envers le

producteur.

Pour John (1984), le degré jusqu’auquel les producteurs seront préts a partager de
I’information confidentielle avec leur distributeur aura une influence importante sur la
confiance. Les distributeurs qui n’ont pas confiance en leurs producteurs risquent d’agir de

maniére déloyale et révéler de I’information confidentielle.

La confiance se batit au fil du temps. L historique d’une relation a un effet sur les
interactions futures. Généralement, plus les entreprises clientes acquierent de ’expérience
avec des fournisseurs, plus elles sont en mesure de prédire leur comportement futur.

Anderson et Weitz (1989) ont démontré que la confiance en un producteur augmentait au fur
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et 2 mesure que la relation prenait de 1'dge. La confiance contribue fortement au
développement de la communication et de I’engagement (Leonidou et al. 2000) de la relation

coopérative entre les partenaires et a rendre le processus de relation plus performant (Fynes et
Voss, 2002 ; Leonidou et al. 2006).

2.4.6 Dépendance et interdépendance

Fondée sur la théorie de I’échange social (Emerson, 1962 ; Thibaut et Kelley, 1959) et
sur les réflexions du politologue Dahl (1957), la théorie de la dépendance des ressources
considére la gouvernance interfirme comme une réponse stratégique aux conditions
d’incertitude et de dépendance (Pfeffer et Salancik, 1978). La dépendance détermine le
niveau de pouvoir de chacune des parties dans la relation. Pfeffer et Salancik (1978)
déterminent trois facteurs critiques qui permettent d’évaluer la dépendance d’une

organisation face a d’autres organisations :

- I'importance de la ressource pour I’organisation dépendante,
- le caractere exclusif ou non d’un groupe d’intérét qui peut fournir la ressource,

- I’étendue du pouvoir d’un groupe d’intérét sur la ressource.

Le concept de dépendance fait référence au besoin d'une entreprise de maintenir un
rapport d'échange pour réaliser des buts désirés (Frazier, 1983); elle est considérée comme un
aspect du pouvoir (Emerson, 1962). Dans l'échange, les deux participants sont, a un certain
degré, dépendants l'un de l'autre. La structure de cette dépendance réciproque caractérise leur

interdépendance et a des implications importantes sur l'interaction d'échange.

Plusieurs chercheurs (Dwyer, Schurr, et Oh, 1987; Mohr et Nevin, 1990) ont observé
que la structure de dépendance réciproque était importante pour modeler les interactions du
canal. Nous présumons que cette structure affecte le rapport de chaque associé envers l'autre.
Cette influence aura des conséquences au niveau: (1) des comportements et des
communications d'échange, (2) des interprétations des événements et les résultats, et (3) des

perceptions de résiduel et sentiments.

L'interdépendance a ét¢ explorée et conceptuellement définie dans une variéié de

disciplines des sciences sociales. Selon Pteffer et Salancik (1978) :
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« L’interdépendance existe chaque fois qu'un acteur ne contrdle pas entiérement toutes
les conditions nécessaires pour réaliser une action ou pour obtenir les résultats désirés
de cette action ».

De méme, Tedeschi, Schlenker, et Bonoma (1973) observent que l'interdépendance

représente :

« le degré jusqu’auquel les comportements d'un acteur ou ses actes sont dépendants

pour leur occurrence ou changement sur les comportements, les actions ou les buts d'un

ou un ensemble d'autres acteurs ».

La théorie des ressources et de la dépendance identifie la dépendance et I’incertitude
comme des antécédents de I’établissement des relations inter-firmes. Elle n’offre toutefois
qu’une vision macroscopique des mécanismes qui peuvent étre utilis€s pour gouverner ces
relations, en dehors des alternatives stratégiques que sont le joint-venture ou la fusion (Heide,
1994).

Dans le contexte de la recherche d’un canal de distribution, Cadotte et Stern (1979)
indiquent que I’interdépendance signifie que deux organismes doivent tenir compte du fait
qu’ils travaillent ensemble pour réaliser leurs buts respectifs. Etgar et Valency (1983) croient
que l’interdépendance du canal se rapporte au point auquel les distributeurs et les
fournisseurs sont commis aux échanges mutuels. Ces définitions suggerent que les entreprises
deviennent interdépendantes en raison d’un engagement dans un échange économique a
obtenir des ressources en dehors de leur commande mais nécessaire de leurs buts. Le degré
d'interdépendance affecte la motivation, les comportements, et les perceptions de chaque
partie dans I'échange.

Selon Gregory et Ernest (1994), la notion d'interdépendance doit étre redéfinie pour y
inclure I'idée de structure de la dépendance qui peut exister dans une relation d'échange.
Cette structure peut étre caractérisée par deux aspects: la grandeur et I’asymétrie relative. La
grandeur est définie comme la somme de la dépendance dans la relation d’échange (Emerson,
1962). L'asymétrie relative est définie comme le niveau comparatif de dépendance dans un

échange et elle est en paralléle avec la notion d’« avantage de pouvoir » (Emerson, 1962).

L’interdépendance acheteur-vendeur constitue une caractéristique essentielle du
marketing industriel. Pour Cova et Salle (1992), le modéle d’interaction est fondé sur une

représentation des marchés industriels ou:
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- on ne peut pas analyser séparément le fournisseur et le client: il existe une véritable
interdépendance entre les deux organisations ;

- une relation de dépendance mutuelle existe entre 1’acheteur et le revendeur : le nombre
d’acheteurs potentiels est limit€ ;

- la stratégie marketing ne peut €tre réduite a la simple manipulation de variables
d’action marketing : le client comme le fournisseur est actif et chacun suit une stratégie

et a du pouvoir sur la relation.

Selon Manzano (1997), I'interdépendance est considérée comme une des conditions
d’existence d’un €quilibre relatif entre les partenaires. L’ interdépendance entre les partenaires
permet de développer une relation coopérative en fonction de la complémentarité des
contributions de chaque partenaire et des actifs échangés. Manzano croit que chaque
partenaire peut conserver sa liberté d’action, mais que I’interdépendance est nécessaire pour
bien réaliser la relation coopérative.

L’impact de I'interdépendance dans une relation, qu’elle soit inter-organisationnelle ou
interpersonnelle, a beaucoup €té¢ étudié par les chercheurs en gestion, notamment en
marketing (Frazier, 1983 ; Kale, 1986 ; Heide, 1994, Fynes et Voss, 2002 ; Rokkan et
Haugland, 2002 ; Collins et Burt, 2003 ). L’interdépendance peut s’exercer soit de maniére
globale, par rapport a I'environnement dans lequel 'entreprise est insérée, soit de maniere
plus ciblée par rapport a des partenaires déterminés.

L’interdépendance est considérée un des facteurs qui a un grand impact sur le niveau
des échanges et le développement de la relation entre les partenaires (Fynes et Voss, 2002 et
Leonidou et al. 2006). Ce facteur joue un r6le important dans le développement des efforts

communs de chaque partenaire pour que la relation coopérative soit performante.
2.4.77 Relation interpersonnelle

La relation interpersonnelle est un des critéres d’évaluation du développement des
échanges transactionnels vers les échanges relationnels entre les producteurs et les
distributeurs. Plusieurs recherches ont trait€ de la qualité des relations interpersonnelles dans
différentes disciplines, notamment la psychologie et le marketing relationnel (Berling, 1993;

Gronroos, 1994 et Gummesson, 1993). L’expression « marketing relationnel » est plus
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fréquemment utilisé dans le domaine du marketing; elle référe a des échanges qui se
produisent dans un cadre apparenté (Kotler et Levy, 1969 ; Bagozzi, 1975 ; Johanson et
Mattsson, 1994). Wish et al (1976) ont identifié quatre dimensions fondamentales des

relations interpersonnelles :

- La premiére dimension est le pouvoir symétrique / asymétrique des rdles dans la
relation (Wish, 1976). Dans la distribution, les relations asymétriques peuvent exister
entre un petit producteur et un détaillant puissant ou un grand producteur et un petit
détaillant;

- La deuxiéme dimension est la valence de la relation: des relations peuvent étre
classifiées le long d'un continuum « coopératif et amical » (positif) ou « concurrentiels
et hostiles » (négatif) (Wish, 1976).

- La troisi¢éme dimension s’attarde a l'intensité ou a I’ampleur de l'interdépendance dans

la relation (Wish, 1976).

- La quatriéme dimension est une relation qui apparait principalement dans le milieu

social ou dans le milieu de travail (Wish, 1976).

Etant donné que ces relations interpersonnelles traditionnelles ont amplement été
étudiées, elles nous serviront de base pour discuter des relations commerciales. Nous
pourrions tenter de montrer a quel point les relations des entreprises sont semblables aux
relations interpersonnelles, mais en fait, la relation entre les entreprises se développe par
contacts et négociations entre les individus. Ces individus peuvent étre des représentants ou

des responsables du service commercial ou du service de distribution.

Dans leur étude sur la relation interpersonnelle, lacobucci et Ostrom (1996) ont analysé
la relation interpersonnelle dans le contexte de la relation coopérative entre les entreprises. s
ont aussi examiné le role de la relation interpersonnelle sur le développement de la relation
commerciale entre les entreprises. Le développement de la relation interpersonnelle peut

contribuer au développement de la confiance interpersonnelle.

Le contexte du canal ou la relation d'inter-firme est incorporée dans des relations
interpersonnelles qui sont susceptibles d'avoir un impact significatif sur des relations entre les

partenaires. La relation interpersonnelle est un facteur qui contribue a I’élaboration de la
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relation entre les membres du canal de distribution (Do, 2002) et qui contribue aussi au

développement de la relation entre les producteurs et les distributeurs.

2.4.8 La satisfaction

Le concept de satisfaction a suscité de nombreux travaux en sciences sociales en
général et en marketing en particulier. Dans le cadre d’une revue critique portant sur la
satisfaction du consommateur, certains auteurs ont d’ailleurs fait état de la profusion des
travaux sur ce sujet (Yi, 1990 ; Olivier, 1993 ; laccobucci et al 1994 ; Woo et Ennew, 2004)
et des revues critiques portant sur la satisfaction des partenaires dans un canal de distribution

(Do, 2002 ; Zirpoli et Caputo, 2002 ; Fynes et Voss, 2002 ; Collins et Burt, 2003).

Concept largement étudié dans les recherches en comportement du consommateur, la
satisfaction est définie comme « un état psychologique résultant d’un processus d’achat ou de
consommation » (Derbaix et Bree, 1999). Le concept n’est toutefois pas toujours défini de la
méme fagon et deux approches semblent se distinguer : dans la premiére, la satisfaction est
percue comme une évaluation de la derniére expérience, tandis que dans la seconde, on la

définit comme une évaluation de I’ensemble des expériences antérieures.

Dans le contexte des relations inter-firmes, la satisfaction a été définie comme un état
affectif positif résultant de 1’évaluation de tous les aspects d’une relation d’échange d’un
producteur avec un distributeur (Anderson et Narus, 1984). Dans une approche basée sur
’équité pergue dans la relation, la satisfaction est définie comme un jugement de justice
(Gruen, 1995) qui reflete un équilibre entre les contributions et les rétributions. Ainsi, plus un

partenaire est satisfait, plus il aura tendance a croire que son partenaire est honnéte.

Ganesan (1994) considére que la satisfaction par rapport aux résultats passés est un
déterminant de la confiance entre les partenaires. En effet, un sentiment de bien-Etre et

d’assurance €émane de la perception d’une relation équitable.

Aujourd’hui, force est de constater que la satisfaction prend généralement son sens
dans le cadre de ce que nous avons nommé le paradigme « transactionnel ». Depuis peu,
I'idée d’une satisfaction cumulée a trouvé un écho favorable en marketing des
consommateurs ot elle apparait comme «un construit abstrait et cumulatif qui décrit

’expérience totale de consommation d’un produit ou d’un service » (Johnson et al, 1995).
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L’évolution vers un marketing relationnel impose, a notre avis, de considérer comme
objet de satisfaction ou d’insatisfaction non plus exclusivement la transaction mais davantage
la relation avec un partenaire donné. Nous préférerons donc articuler notre réflexion autour
de la satisfaction générée par la relation. Quelques rares articles ont adopté une telle approche
de la satisfaction (Frazier et al, 1998 ; Anderson et Narus, 1990 ; Drigotas et Rusbult, 1992 ;
Gruen, 1995).

Sur cette base, nous définirons la satisfaction comme un état affectif résultant du
processus par lequel I'acteur évalue la relation passée (échanges cumulés) en fonction de
normes (sociales et relationnelles) et de promesses (implicites et explicites). Ainsi, la
satisfaction semble résulter d’un processus d’évaluation de la relation passée sur la base de
certains standards normatifs (normes sociales et relationnelles) et descriptifs (promesses

implicites et explicites).

Nous pouvons penser, en effet, que la conformité a I’égard des normes (équité,
intégrité, honnéteté, flexibilité, etc.) revétira une importance considérable dans le processus
qui générera la satisfaction « relationnelle » (Macneil, 1978 ; Dwyer et al, 1987 ; Heide et

John, 1992 ; Gundlach et Murphy, 1993 ; Sheth et Parvatiyar, 1993).

En outre, la satisfaction devrait dépendre de la maniére dont le partenaire a respecté les
promesses implicites ou explicites qu’il a faite durant la relation (Gronroos, 1994 ; Bitner,
1995). La satisfaction de I’acteur devrait dépendre a la fois du niveau de confiance, de la

dépendance et de I’engagement dans la relation (Gruen, 1995).

La satisfaction faite référence aux situations pour lesquelles les parties en présence
cherchent ensemble a atteindre des objectifs communs. La confiance repose sur la
performance dans la relation dans le passé et sur une communication réelle entre les parties.
On peut penser que la confiance est une condition préalable au développement des relations a
long terme. Toutefois, selon Young et Wilkinson (1989), il peut exister des situations de
coopération sans que la confiance existe, par exemple lorsque la coopération est une nécessité

pour I'un des acteurs et que celui-ci parvient a I’imposer.

Dans I’ensemble de la littérature (souvent sous des acceptions ou vocables multiples),
les questions d’engagement dans la relation, de satisfaction, de confiance et de dépendance

jouent un role central. L’objet de cette partie n’était pas de proposer un modele alternatif : il



49

s’agissait davantage d’organiser la réflexion autour de variables incontournables dans le

cadre d’une approche générale et intégrative.

2.5 Caractéristiques des partenaires dans la relation

Grace a I’abondante littérature qui existe sur la question, nous avons rapidement
constaté qu’il existait une grande diversité de facteurs gouvernant la relation coopérative
entre les producteurs et les distributeurs. Chaque taxonomie s’articule autour d’un critére :
pour cette synthése nous avons choisi le critere du «type d’acteur » intervenant dans
I’échange (le producteur, le distributeur, le vendeur et I’acheteur). Ainsi, selon la littérature,
deux « types » de facteurs expliquant la relation d’échange ont pu étre identifiés : les facteurs
qui sont liés au producteur et les facteurs qui sont liés au distributeur. Les producteurs et les
distributeurs sont les principaux acteurs dans le canal de distribution et dans la relation entre

partenaires (Do, 2002).

Avec le temps, le producteur ou le distributeur acquiert des caractéristiques propres
puisqu’il a accumulé différents actifs tant physiques qu’intangibles. Ces actifs peuvent étre
les réserves financieres, 1’équipement, le capital de marque, le capital de canaux de
distribution, les compétences des employés, l'expertise marketing et la stratégie de

distribution, par exemple.

Le producteur peut établir une stratégie de distribution & long terme en négociant avec
les distributeurs du canal de distribution (Ganesan, 1994) afin d’exploiter les bénéfices a long
terme des investissements entre deux partenaires. La relation d’échange entre le producteur et
le distributeur dans le canal de distribution demande une coordination efficace entre les deux
partenaires en matiére de fonction logistique (Paché, 2005). La coordination interne du

producteur permet de mieux répondre aux besoins de distributeurs de réaliser des commandes

(Do, 2002).

La performance du producteur est considérée comme un des résultats importants pour
évaluer le processus de distribution des produits (Do, 2002) et de la relation avec les
distributeurs (Fynes et Voss, 2002). Pour étre performante, ’entreprise doit avoir fait des
investissements spécifiques qui accroissent la dépendance entre les parties de 1’échange

(Ganesan, 1994 ; Bendapudi et Berry, 1997) et augmentent les cofits de changement du



50

partenaire (Morgan et Hunt, 1994). Pour Ganesan (1994), si le partenaire semble réaliser des
investissements spécifiques, cela augmente sa crédibilité mais aussi la bienveillance qu’on lui

portera : il s’agit d’un des critéres de développement de la réputation de I’entreprise.

On définit la réputation comme la croyance que le partenaire de I’échange est honnéte
et qu’il est concerné par I’intérét de son client (Doney et Cannon, 1997). La réputation est le
résultat des actions passées de l'entreprise (Nguyen et Leblanc, 2001) et c’est un des
déterminants majeurs de la confiance dans le développement de la relation d’échange Elle
permet, a ce titre, d’accélérer la confiance, la relation coopérative avec les distributeurs et de
fournir certains indices permettant d’anticiper les actions futures du partenaire (Anderson et
Weitz, 1989). Une réputation positive est de nature a rassurer le partenaire de 1’échange et

son caractere cumulatif fait d’elle un capital que les entreprises chercheront a protéger.

Le pouvoir est un concept crucial dans la recherche sur les canaux de distribution. Le
pouvoir d’une entreprise est déterminé par I’investissement motivationnel dans la relation et
par la présence ou l'absence d’alternatives pour cette entreprise. L’investissement
motivationnel renvoie a la valeur des ressources ou des résultats générés par ’entreprise. Les
investissements spécifiques de chaque partenaire jouent un r6le important dans le
développement de la relation d’échange. Il s’agit d’investissements uniques qui ne sont pas
transférables de relation en relation (Williamson, 1981). Ainsi, le pouvoir des distributeurs
relevant des canaux leur permet d’imposer aux producteurs des normes de fonctionnement

logistiques qui viennent renforcer leur leadership dans leurs canaux de distribution respectifs.

Grice a la modernité des équipements de fabrication, un producteur peut désormais
fournir des produits de qualité répondant mieux aux besoins des consommateurs. Pour le
producteur, cet équipement facilite le développement de relations a long terme avec les
distributeurs. A I’inverse, une stratégie de distribution a long terme du distributeur est
considérée comme un critéres important pour attirer des producteurs a établir un partenariat

exclusif dans le canal de distribution (Do, 2002).

Weitz et Jap (1995) posent une question importante: «Pourquoi et quand les
producteurs et les distributeurs dans un canal de distribution devraient-ils développer des
relations a long terme? ». Pour répondre a cette question, Frazier et Kersi (1995) ont

considéré deux dimensions qui guident la nature de la relation d’échange : I’interdépendance



51

(définie comme la symétrie et ’importance des dépenses entre le producteur et le
distributeur) et 'incertitude de [’environnement (définie comme la capacité a prédire le futur
avec exactitude.) Dans le cas ou I’interdépendance est forte, les deux partenaires vont établir

des orientations a long terme avec ses engagements trés élevés.

Selon Blesa et Bigné (2005), la coordination interne du producteur a un impact
important sur le niveau de dépendance et de satisfaction dans la relation avec les
distributeurs. Selon ces auteurs, pour que la relation d’échange entre les producteurs et les
distributeurs soit performante, la coordination entre les fonctions du producteur joue un réle

important puisqu’elle affecte la relation coopérative entre les deux partenaires.

Dans leur recherche, Doney et Cannon (1997) ont étudié les variables relatives aux
déterminants dans le processus de distribution dans le but de mesurer la qualité générale
d’une relation entre des partenaires, plus précisément le niveau de confiance entre eux. Ces
variables concernent les caractéristiques de chaque partenaire participant a la relation
d’échange : les caractéristiques du producteur (la réputation et la taille), les caractéristiques
du distributeur (le pouvoir, le partage des informations confidentielles) et les caractéristiques
du vendeur (I’expertise du vendeur, le pouvoir du vendeur), par exemple. Selon ces auteurs,
les caractéristiques de chaque partenaire jouent un role important pour former des facteurs

influencant la relation d’échange entre eux.

Dans leur plus récente recherche, Sheu, Yen et Chae (2000) ont étudié la relation de
collaboration entre les producteurs et les détaillants : ils ont examiné plusieurs variables dans
le but d’établir un modele de collaboration entre les deux partenaires. Selon ces auteurs, les
caractéristiques de chaque partenaire peuvent aussi avoir un impact sur la relation de
collaboration en général et sur la performance de la relation collaborative en particulier. Ces
auteurs ont indiqué que |’orientation a long terme de chaque partenaire dans la relation,
’intensité de la relation, I’interdépendance et la confiance entre les deux partenaires sont des

facteurs qui influencent directement la relation collaboration et la performance de la relation.

La perception des caractéristiques du producteur et du distributeur a fait ’objet d’une
étude poussée par Do (2002) dans sa theése concernant |'élaboration des canaux de
distribution. Cet auteur a examiné plusieurs variables reliées aux entreprises de production et

de distribution qui sont partenaires principaux dans le canal de distribution. Son modéle
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présente plusieurs types de variables liées 4 I’entreprise, au vendeur, au consommateur, a la
marque/produit et a la relation d’échange entre les partenaires dans le canal de distribution.
Nous porterons notre attention sur les variables liées a I’entreprise : la coordination interne du
producteur, 1’orientation a long terme du producteur, la stratégie de distribution a long terme
du producteur, la réputation du producteur, la performance du producteur, la modernité du
producteur, le pouvoir du distributeur, le rdle du distributeur, la réputation du distributeur et

la stratégie de distribution a long terme du distributeur.

Aujourd’hui, les partenaires du canal de distribution sont confrontés & plusieurs
problémes majeurs au niveau de I’environnement économique, sociodémographique,
concurrentiel, au niveau des technologies de l'information et en raison des nouvelles
exigences des marchés et du changement de contexte général. Chaque partenaire doit assurer
sa pérennité et son développement malgré une stagnation de la consommation, une
défidélisation du consommateur, une forte concurrence et la concentration qui s’accentue.
Les acteurs s’efforcent de prendre des orientations stratégiques a long terme et cherchent a
améliorer leur relation afin d’exploiter leurs investissements disponibles et augmenter leur

performance, méme dans le contexte trop difficile.

Les distributeurs s’interrogent sur le potentiel de progression de leurs marchés, sur le
rendement au metre carré, sur I’avenir de leurs formules de vente (Manxano, 1997), sur
I’élaboration d’une stratégie de distribution a long terme avec les fournisseurs (Do, 2002) et

sur la recherche des performances a long terme avec les producteurs (Fynes et Voss, 2002).

Les producteurs, eux, tentent d’optimiser leur portefeuille de produits, d’apporter une
valeur ajoutée a leurs marques, de réorganiser structures commerciales (Manzano, 1997) tant
au niveau national qu’au niveau international, ainsi que d’établir une relation a long terme
avec les distributeurs potentiels et ce, dans le but de s’assurer leur part de marché et leur

croissance de vente (Do, 2002).

De ce point de vue, nous constatons qu’il est nécessaire de reformuler les relations
entre les producteurs et les distributeurs afin de réduire les causes de dysfonctionnement dans
la relation ainsi qu’augmenter la relation coopérative permettant de s’adapter a un nouveau
contexte de marché et de concurrence. Les caractéristiques de chaque partenaire doivent

s’améliorer selon I’orientation a long terme et leurs obligations dans la relation d’échange



53

relationnel. Le succés atteint dans le processus de relation coopérative dépend non seulement
des perspectives de chaque partenaire dans la relation, mais aussi de ce que chaque partenaire

doit développer pour assurer sa réussite.

2.6 Conclusion

Cette revue de la littérature nous a permis de constater qu’il y avait plusieurs facteurs
qui influengaient la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs: les efforts
communs en terme de planning et de performance, |'engagement entre partenaires,
I'interdépendance, la confiance, la satisfaction, le rythme de I’échange a long terme, la
relation interpersonnelle et la communication formelle et informelle sont les plus importants
de ces facteurs. Ces facteurs contribuent a divers degrés, directement et indirectement, au
processus de relation coopérative. La synthése de I'influence de tous les facteurs aura un
impact positif sur la relation coopérative. On observe d’autre part, que la stratégie de
distribution a long terme et I’orientation de chaque partenaire 4 long terme ont une

signification positive sur le processus de la relation. En effet, 1a relation coopérative demande

la participation de chaque partenaire, tant au niveau théorique que dans la réalité pratique.

Une syntheése des concepts les plus importants est présentée dans le tableau 2.6. Nous

utilisons ces concepts comme variables dans notre recherche.



Tableau 2.6
Synthése des concepts de la revue de littérature

Concepts Définition
* Une activité économique importante, au méme titre que le conflit et la compétition
* Une solution pour résoudre des conflits existant dans le canal de distribution
Coopération * Permettre aux partenaires d’établir un mécanisme de gouvernance pour coordonner efficacement les activités

logistiques
» Etablir une stratégie d’intégration pour avoir une performance a long terme

De I’échange
transactionnel a
I’échange
relationnel

 L’échange est au cceur du comportement humain

* Un transfert de quelque chose de tangible ou d’intangible, de réel ou de symbolique, entre au moins deux acteurs
sociaux.

e L’échange se présente sous différentes formes, allant de la transaction (échange discret) a la relation (échange
continu)

» L’échange discret, comme échange unique ou répété a caractére transactionnel,

* [’échange relationnel prend explicitement en compte le contexte historique et social dans lequel s’ insérent les
transactions.

 La distinction entre un échange transactionnel d’ « orientation a court terme » et un échange relationnel
d’« orientation a long terme »

Les partenaires
de la relation
de I’échange

* Les producteurs avec ses caractéristiques : La coordination interne du producteur, la modernité du producteur vers

Iefficacité, la performance du producteur, I’orientation a long terme du producteur, la stratégie de distribution & long
terme, la réputation du producteur et les vendeurs performants,

* Les caractéristiques du distributeur : Le réle de distributeur dans le canal de distribution, le pouvoir de distributeur
dans la relation, la réputation de distributeur sur le marché, la stratégie de distribution a long terme du distributeur
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Les efforts
communs en
termes de planning
et de performance

* Le concept de coopération a I’effort commun reste encore ambigu, influant directement sur la volonté de
coopération au sein du canal
* Les efforts communs sont la condition pour atteindre leurs objectifs et de créer de la valeur pour les partenaires

e L’effort commun est considéré comme un des facteurs décrivant la relation coopérative entre les partenaires dans le
processus de gestion des transactions et de gestion de la chaine logistique.

Engagement
entre partenaires

* Le désir d’une organisation de maintenir une relation avec un partenaire donné, ce maintien conduisant a des
investissements successifs et a certains sacrifices & court terme

* Les composantes de ’engagement : la nécessité d’investir des ressources ; le désir ou I’intention de maintenir et de
poursuivre la relation; une identification au partenaire et a la relation; et enfin I’obligation temporelle, la durabilité,
I’obligation ressentie dans le temps.

* Une des conditions de développement de la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs.

* Un des critéres d’évaluation au niveau de I’échange des marchandises entre les producteurs et les distributeurs
* Un facteur existant dans la relation d’échange entre les producteurs et les distributeurs
e Le rythme de 1’échange a long terme est accéléré par les continuités de I’échange qui prolongent les accords passés,

Rythme de ) ae _

I’échange reflétant ainsi un processus continu
* Une des critéres d’évaluation des intermédiaires du canal de distribution est le rythme de [’échange a long terme.
 La communication peut étre décrite comme une « colle » ou un moyen de relier des acteurs dans un canal de

distribution.
Communication * Elle joue un réle important dans I’échange d’informations dans les canaux de distribution et permet d’assurer une
formelle ef meilleure gestion et un développement plus efficace de la relation coopérative entre les entreprises
informelle * La quantité et la qualité de communication sont le facteur essentiel pour obtenir un succés de la collaboration

* La collaboration dans le processus de communication est un facteur permettant le développement du modéle de
relation coopérative entre les parties dans un canal de distribution

Confiance entre
partenaires

* La confiance comme la perception de la crédibilité et de la bienveillance
* La confiance est considérée comme une composante critique pour la coopération entre les entreprises

 Un niveau de confiance élevé qui permet aux parties de porter une attention particuliére aux bénéfices d’une
relation 4 long terme
* La confiance entre les partenaires réduit les conflits et accroit le niveau de satisfaction
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* La confiance contribue fortement au développement de la relation coopérative entre les partenaires et a rendre le
processus de relation plus performant

Dépendance et

* La dépendance détermine le niveau de pouvoir de chacune des parties dans la relation.
* La dépendance se rapporte au besoin d'une entreprise de maintenir un rapport d'échange pour réaliser des buts

* La structure de cette dépendance réciproque caractérise leur interdépendance et a des implications importantes sur
l'interaction d'échange.

interdépendance | ¢ L’interdépendance existe chaque fois qu'un acteur ne contrdle pas entiérement toutes les conditions nécessaires
pour réaliser une action ou pour obtenir les résultats désirés de cette action
* L’interdépendance est considérée comme une des conditions d’existence d’un équilibre relatif entre les partenaires.
* Un des critéres d’évaluation du développement des échanges transactionnels vers les échanges relationnels entre les
producteurs et les distributeurs.
* Quatre dimensions fondamentales des relations interpersonnelles : le pouvoir symétrie / asymétrie des roles dans la
Relatio relation; la valence de la relation; I’ampleur de l'interdépendance dans la relation et une relation qui apparait
_ ton principalement dans le milieu social ou dans le milieu de travail
Interpersonnelle ] ) )
* Le role de la relation interpersonnelle sur le développement de la relation commerciale entre les entreprises et le
développement de la relation interpersonnelle peut contribuer au développement de la confiance interpersonnelle.
* La relation interpersonnelle devient un facteur contribuant a I’élaboration de la relation entre les membres du canal
de distribution
* Un état psychologique résultant d’un processus d’achat ou de consommation
* La satisfaction est percue comme une évaluation par rapport a la demiére expérience passée, dans la seconde, on la
définit comme une évaluation de I’ensemble des expériences antérieures.
Satisfaction * La satisfaction a été définie comme un état affectif positif résultant de I’évaluation de tous les aspects d’une relation

d’échange d’un producteur avec un distributeur
» La satisfaction par rapport aux résultats passés est un déterminant de la confiance entre les partenaires.

« La confiance repose sur des performances passées dans la relation et sur une communication réelle entre les parties
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CHAPITRE III

CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

3.1 Introduction

Dans le chapitre précédent, nous avons présenté les concepts théoriques de la
distribution et de la relation entre producteurs et distributeurs ainsi que les facteurs
influengant cette relation. Dans ce chapitre, nous présenterons les différentes variables
identifiées dans la revue de la littérature qui sont susceptibles d’influencer la relation entre
producteurs et distributeurs de produits alimentaires au Vietnam. L’agencement des variables
identifiées dans la littérature constituera le cadre conceptuel de notre recherche. Aprés avoir
défini et expliqué les différentes variables du cadre conceptuel, nous énoncerons les objectifs

de la recherche et formulerons nos hypothéses de recherche.

3.2 Les caractéristiques de la relation entre les producteurs et les distributeurs alimentaires

au Vietnam

La relation entre producteurs et distributeurs est considérée comme un puissant outil
supportant et facilitant le développement des canaux de distribution en matiére de transfert de
marchandises de la production & la consommation. Elle est aussi considérée comme une

infrastructure de base du processus de développement des relations économiques du pays.

Dans le marché des biens de consommation, il n’y a pas de types de distributeurs
dominants (Do, 2002). Les producteurs doivent contacter plusieurs distributeurs différents
pour couvrir un territoire géographique et trouver des consommateurs potentiels nécessaires
aupres desquels écouler leurs produits. C’est pourquoi, le marché géographique est considéré

comme prioritaire dans la politique de développement de marché par les producteurs.
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L’échange entre producteurs et distributeurs de produits alimentaires au Vietnam se
décrit par un continuum allant de la relation d’échange transactionnel a la relation d’échange
relationnel' (Boi, 2003). Au début du processus de relation, les partenaires développent une
relation d’échange transactionnel se basant sur un contrat a court terme, soit pour chaque
transaction ou pour une période de temps fixe. Dans ce contrat, les partenaires ont discuté et
négocié des normes de 1’échange concernant les réglements de la réalisation des transactions
de marchandises ainsi que des responsabilités et des intéréts de chaque partenaire. Le passage
de I’échange transactionnel vers I’échange relationnel est considéré comme un processus
normal de "orientation a long terme entre partenaires se basant sur des objectifs et des efforts
communs. Les bons résultats des relations pass€es peuvent contribuer positivement au

développement d’échanges relationnels entre les partenaires.

Normalement, les producteurs doivent contacter les distributeurs potentiels afin
d’établir des relations dans le but d’expédier leurs produits. Dans certains cas, il n’y a pas de
contrats entre les partenaires, mais la confiance entre ceux-ci joue un réle important dans la

relation (Do, 2002).

La relation coopérative entre producteurs et distributeurs s’explique par plusieurs
facteurs: les efforts communs en termes de planification et de performance, la confiance
interpersonnelle, I’engagement, I’interdépendance et le rythme de I’échange a court et a long
termes, entre autres. Cette coopération apportera des changements progressifs dans le
processus de transfert des marchandises entre les partenaires, de méme que dans le mode de

fonctionnement de chaque partenaire et la réponse aux besoins des consommateurs.

Les décisions relatives aux canaux de distribution mobilisent les producteurs avec leurs
intermédiaires commerciaux pour des périodes relativement longues. Ainsi, les canaux de
distribution choisis ont une incidence sur toutes les autres décisions du marketing (Kotler,

Filiatrault et Turner, 1994). Les grands producteurs font appel a leurs distributeurs pour se

! Selon la durée de la relation, I"échange est considéré comme transactionnel ou relationnel. On parlera
- d’échange transactionnel lorsque la relation est ponctuelle entre deux acteurs, lorsque I’ analyse porte sur le
processus d’achat ou de vente. Elle ne repose pas sur une perspective a long terme;
- d’échange relationnel lorsque la relation est continue, durable, consistance et dynamique. L analyse
s’intéresse également a I’engagement du partenaire dans la relation et repose sur des objectifs.



59

doter d’une position concurrentielle et d’un avantage concurrentiel vis-a-vis des autres

producteurs.

Nous rencontrerons deux types d’échanges dans la relation marketing dans les canaux
de distribution, soit I’échange transactionnel d’« orientation a court terme » et 1’échange
relationnel d’« orientation a long terme » (Morgan et Hunt, 1994). Cette distinction est sans
doute justifiée par les investissements dans les stratégies de publicité et de promotion
utilisées entre deux partenaires et le degré de prise en considération de la négociation

organisationnelle entre les producteurs et les distributeurs.
3.3 Le cadre conceptuel de la recherche

Dans le cadre du présent mémoire, nous effectuons une étude pour mieux connaitre la
relation coopérative entre producteurs et distributeurs dans le contexte des produits
alimentaires du Vietnam. La revue de la littérature présentée dans le chapitre précédent nous
a permis de mieux appréhender les caractéristiques des canaux de distribution ainsi que les
particularités des relations d’échanges et de partenariats entre les différents intervenants de la

distribution (a savoir, les producteurs et les distributeurs, les vendeurs et les acheteurs).

Les partenaires d’un canal de distribution sont reliés de maniére a créer un chemin par
lequel les produits peuvent circuler régulierement du producteur au consommateur (Do,
2002). La relation entre producteurs et distributeurs est normalement établie afin de réaliser
de nombreux échanges de marchandises. Les nouvelles pratiques, comme le «category
management » ou les filieres relévent d’une interprétation de I’échange d’orientation
davantage relationnelle dans sa forme (Kumar, 1996), opérent une mutation d’un état
transactionnel et statique vers un caractére relationnel et dynamique (Macneil, 1978, 1980;

Dwyer, Schurr et Oh, 1987).

De nombreuses recherches empiriques en marketing sont venues compléter ou préciser
les éléments de réponse des normes relationnelles de ces relations dyadiques (Brown, Dev et
Lee, 2000). Elles permettent ainsi de mieux comprendre les déterminants de I’engagement
(Morgan & Hunt, 1994), de I’orientation a long terme d’une relation (Ganesan, 1994), de
I’interdépendance (Lusch et Brown, 1996) ou encore de la confiance (Donney et Cannon,

1997). Chaque aspect apparait comme une variable incontournable de I’équation relationnelle
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tant de ’angle institutionnel (Granovetter, 1985; Uzzi, 1997) qu’interpersonnel (McAllister,

1995; Mayer et al, 1995).

En raison des nouvelles exigences des marchés et du changement de contexte des
entreprises, les producteurs et les distributeurs s’efforcent de prendre des orientations
stratégiques différentes et cherchent a améliorer leurs relations, souvent trop tendues. Les
€changes entre les distributeurs et les producteurs semblent maintenant plus particuliérement

relationnels que transactionnels (Manzano, 1997).

Les relations d’échange sont donc congues différemment : on cherche a établir des
relations profondes et durables avec son partenaire. L’élaboration et la gestion de la relation
sont un domaine de I’échange relationnel qui se développe (Crosby, Evans, et Cowles, 1990).
La résolution de conflits (Dwyer, Schurr et Oh, 1987; Dant et Schul, 1992) grice,
notamment, a la coopération (Stern et El-Ansary, 1988), est une composante vitale des

relations entre les firmes qui assure une gestion efficace.

Des chercheurs en marketing (Dwyer, Schurr, et Oh, 1987; Gundlach et Murphy, 1993;
Gronroos, 1995), ont observé I'opposition entre l’échange transactionnel et |’échange
relationnel; 1’échange relationnel se fonde sur un engagement progressif, a long terme et
continu entre le producteur et le distributeur, il est personnalisé” et génere des bénéfices

réciproques’ pour les partenaires.

Le cadre conceptuel présenté dans la figure 3.1 illustre I'établissement des variables que
nous avons relevées dans la littérature comme pouvant influencer le processus de relation
entre producteurs et distributeurs. Dans le cadre de cette recherche exploratoire, la variable
dépendante est la relation coopérative et les variables indépendantes sont: 1) les variables
reliées au producteur, 2) les variables reliées au distributeur, et 3) les variables influengant la
relation coopérative entre producteur et distributeur (I’engagement, la satisfaction, la
confiance, les efforts communs, le rythme d’échange, la communication formelle et

informelle, I’interdépendance, la satisfaction et les relations interpersonnelle.)

% La connaissance du partenaire est une exigence de base du développement d’une relation
3 Le producteur comme le distributeur doit obtenir des résultats tangibles et doivent se stimuler réciproquement
pour atteindre les objectifs qu’ils se sont fixés
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CARACTERISTIQUES DU
PRODUCTEUR

* Coordination interne

* Modernité du producteur

* Réputation du producteur

* Situation sur le marché

* Orientation a long terme

* Stratégie distribution a long
terme

* Vendeurs performants

PERCEPTION DU
DISTRIBUTEUR PAR LE
PRODUCTEUR

* Roles de distributeur

* Stratégie distribution a
long terme

* Pouvoir du distributeur

* Réputation du distributeur

N

Les
facteurs
influengant
la relation

* Efforts communs

* Engagement

* Rythme d’échange

* Communication

* Confiance

* Interdépendance

* Relations interpersonnelles
* Satisfaction

y
S
Relation coopérative entre
producteur et distributeurs

Echange
transactionnel

Echange
relationnel

Figure 3.1 : Le cadre conceptuel de la recherche
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3.3.1 Relation coopérative entre producteurs et distributeurs

Il existe de nombreuses relations d’échange entre producteurs et distributeurs dans les
canaux de distribution. La notion d’échange est régulierement utilisée dans le milieu
académique (Alderson, 1957, 1969; Bagozzi, 1975; Hunt, 1983, 1990, Perrien, Marticotte et
Blanchard, 1996). L’échange entre producteur et distributeur dans les canaux de distribution
peut évoluer du transactionnel au relationnel. L’aspect relationnel de I’échange est devenu un
des points importants de la littérature de marketing sur les canaux de distribution (Dwyer et
Welsh, 1985; Dwyer et Oh, 1987; Heide et John, 1990; Anderson et Weitz, 1992; Ivens et
Blois, 2004). Plusieurs variables ont de I'importance dans la relation et influencent la nature
de I’échange (les efforts communs, I'engagement, le rythme d'échange, la communication la
confiance l'interdépendance, la relation interpersonnelle et la satisfaction). Ces variables ont
été examinées par différents auteurs (Stern et Reve, 1980; Frazier et Summers, 1984; Dwyer,
Schurr et Oh, 1987). Elles jouent un role central dans I’explication des comportements

d’échange et de leurs effets.

La littérature en marketing nous a enseigné que la relation coopérative était une
composante nécessaire aux relations dans les canaux de distribution (Brown, 1981; Skinner et
al.,1992). Elle est importante afin de permettre aux membres du canal d’atteindre leurs
objectifs, de satisfaire davantage les consommateurs finaux (Stern et El-Ansary, 1992), de
développer des nouveaux produits (Zirpoli et Caputo, 2002) et d’augmenter la performance

du processus de la relation (Fyner et Voss, 2004).

Bagozzi (1995) suggere de considérer la question du comportement relationnel des
partenaires en préconisant une approche relationnelle avec des objectifs. La volonté de
coopérer est examinée parce qu’elle nécessite des actions concertées et engendre la
réciprocité, la solidarité, I’échange d’information et I’honnéteté, des éléments essentiels a une
relation d’échange. En fait, la coopération entre les partenaires du canal de distribution est
définie comme |’absence de conflit et comme la solution permettant d’atteindre les objectifs

dans le processus de relation de toutes les parties.

Dans un but de coopération, Loenidou et al. (2006) ont affirmé que les partenaires
peuvent augmenter les performances et atteindre des objectifs communs afin de contribuer

leurs efforts au processus de la relation. Ils ont indiqué dans leur modéle de la relation
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coopérative, plusieurs variables influencant directement et indirectement tels que :

I’engagement, la confiance, la communication et satisfaction.

La notion de coopération a donc une portée tres large (Joffre et Koenig, 1992), mais
nous pouvons également la définir comme la volonté des producteurs et distributeurs de
développer une bonne relation dans le but d’atteindre ensemble les objectifs intra et inter-

organisationnel a travers des actions communes.
3.3.2 Les variables reliées aux caractéristiques du producteur

Les caractéristiques des producteurs peuvent avoir un impact sur la création et le
maintien d’une relation de coopération avec les distributeurs. Les producteurs peuvent
adopter une stratégie d’orientation a long terme avec les distributeurs, en favorisant des
échanges relationnels et en établissant des objectifs a long terme. Les formes de coordination
interne, la modernité et la réputation du producteur peuvent aussi avoir un impact sur le
processus de développement des relations avec les distributeurs. D’autres variables ont
également un impact, comme par exemple la performance du producteur sur le marché et les

performances des vendeurs du producteur.

3.3.3 La perception du distributeur par le producteur

Certaines caractéristiques afférentes au distributeur peuvent influencer le choix du
producteur dans le processus de relation. En effet, des éléments subjectifs comme la
réputation et des éléments objectifs tels que la taille physique des acteurs, la compétence et

I’expérience peuvent agir comme critéres de choix d’un partenaire (Manzano, 1997).

Les distributeurs sont les partenaires les plus importants dans la relation avec le
producteur. Le distributeur est I’acteur principal dans le processus de distribution des produits
via le canal de distribution (Do, 2002). Aujourd’hui, le distributeur joue un réle incontestable
dans le processus d’innovation et ce, non seulement en ce qui concerne la diffusion du
nouveau produit, mais aussi au niveau de sa conception étant comme une des activités de
coopération entre les producteurs et les distributeurs (Zirpoli et Caputo, 2002). Les relations
entre producteurs et distributeurs sont des relations dominant-dominé ou dominé-dominant

selon le rapport de pouvoir entre deux partenaires.
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Les variables reliées a la perception du distributeur par le producteur comme la
stratégie de distribution a long terme, le réle du distributeur, le pouvoir du distributeur et la
réputation du distributeur sont des variables importantes pouvant aussi avoir un impact sur la

relation coopérative avec les producteurs.
3.3.4 Les variables influengant la relation coopérative entre producteurs et distributeurs
* Efforts communs en terme de planification et de performance

Les efforts communs en terme de planning et de performance sont des critéres
importants dans le processus de la relation coopérative entre les producteurs et les
distributeurs. Dans un échange transactionnel, il n’y a pas d’efforts communs entre les
partenaires. Dans un échange relationnel toutefois, les efforts communs en terme de planning
et de performance sont considérés comme I’une des variables unissant le plus fortement les

partenaires.
* Engagement dans la relation

L’engagement se définit comme «la croyance d’un partenaire de I’échange que la
relation en cours avec l'autre partenaire est si importante qu’elle justifie les efforts
maximums pour son maintien » (Morgan et Hunt, 1994). De nombreux travaux théoriques
ont reconnu ['importance de |'engagement. Cette variable est reconnue dans le
développement des relations de coopération (Morgan et Hunt, 1994; Dwyer et al, 1997,
Anderson et Weitz, 1992; Moorman et al, 1992) et dans I’évaluation des effets de la relation

coopérative sur la qualité de performance des deux partenaires (Fynes et Voss, 2002).
* Rythme d’échange

La relation d’échange entre le producteur et le distributeur dans les canaux de
distribution se base sur les échanges de marchandise. Cet échange peut étre transactionnel ou
relationnel selon le processus de développement des relations entre les partenaires ainsi que
les résultats obtenus par chaque partenaire. Le rythme de 1’échange est une variable qui fait
référence au calendrier de transfert de marchandise du producteur vers les distributeurs dans

la relation. Dans I'échange transactionnel, le rythme de [’échange peut se caractériser ainsi :
\



65

commencement distinct, courte durée et performance primordiale. Au contraire, dans
I’échange relationnel, le rythme de 1’échange est plutot une continuité de I’échange qui

prolonge les accords passés, ce qui refléte ainsi un processus continu.

* Communication

La communication entre les producteurs et les distributeurs peut se développer au sein
des canaux de distribution. Les flux d’informations allant des producteurs vers les
distributeurs et vice versa se réalisent par le biais d’une communication formelle et
informelle. Les formes de communication permettent aux producteurs et aux distributeurs
d’obtenir les informations nécessaires de la clientéle pour établir des politiques de marketing.
La relation coopérative entre producteurs et distributeurs se développe sur la base d’une

communication formelle et informelle adéquate en utilisant les technologies de I’ information.

La stratégie de communication peut influencer la relation entre producteurs et
distributeurs, plus précisément en ce qui a trait aux stratégies de communication destinées
aux intermédiaires, aux distributeurs et aux consommateurs. La stratégie de communication
du producteur peut prendre plusieurs formes: la publicité corporative, I’allocation
publicitaire ou !'allocation présentoir, les rencontres dans les salons de commerce et les
foires, les primes en marchandises, les affichages du producteur dans le magasin du

distributeur, etc.

Certaines stratégies de communication sont orientées vers les consommateurs : il s’agit
principalement de la publicité média et hors-média, les échantillons de produits, les coupons,

les offres de remboursement, les démonstrations, etc.

Les distributeurs peuvent aussi fournir des informations confidentielles au sujet des
consommateurs ou des marchés de consommation aux producteurs selon la stratégie de

communication selon le rdle qu’ils jouent dans la relation entre producteurs et distributeurs.
* La confiance entre les partenaires

Nous avons pu constater a travers la revue de la littérature que la confiance jouait un
role déterminant dans le processus de sélection des fournisseurs. Cette relation de confiance

se traduit par une compétitivité accrue et une réduction des colits de transactions
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(Noordewier, John et Nevin, 1990). D’aprés Moorman, Deshpande et Zaltman (1993), la
confiance est définie comme la supposition qu’un partenaire fait montre de bonne volonté et
qu’il est possible de compter sur lui. La confiance est essentielle pour construire et maintenir
la coopération (Schurr et Ozanne, 1985). Le niveau de confiance entre les partenaires peut
avoir un impact direct sur la relation entre les partenaires. La confiance est la premiére

condition pour tendre vers une approche relationnelle de type coopératif (Manzano, 1997).

La performance du producteur a un impact sur le développement d’une relation de
confiance avec ses distributeurs. Le producteur peut aussi décider d’investir dans des
relations de confiance en utilisant des équipements spécialisés ou en adaptant son systéme de

distribution physique aux besoins du distributeur.

La confiance des distributeurs envers un producteur est aussi li€e a sa réputation sur le
marché (Anderson et Weitz, 1989). La réputation du producteur fait référence a son honnéteté
et 4 l'attention qu’il porte a ses distributeurs pour leur assurer un certain bien-étre. Le
développement de la confiance envers le producteur peut également étre favorisée par
I’orientation de sa stratégie de développement de produits & long terme ainsi que par
I'importance de ses ressources marketing (la qualité de ses produits, sa force de vente, ses
efforts publicitaire, etc.) Il y a d’autres facteurs qui sont également susceptibles d’affecter la
confiance tels que l'orientation a long terme du producteur quant a4 sa stratégie de
développement de produits, sa propension a partager de I’information confidentielle avec ses
partenaires et son aptitude a entretenir des relations formelles et informelles avec les

distributeurs, par exemple.

Enfin, la confiance est un processus qui se construit avec le temps. La confiance envers
un producteur augmente au fur et @ mesure que la relation qu’il entretient avec ses partenaires

résiste au passage du temps (Anderson et Weitz, 1989).
* Interdépendance

L’interdépendance est considérée comme I'une des conditions responsable de
I’existence d’un équilibre relatif. L’interdépendance se traduit par une complémentarité des
actifs échangés et par la préservation d’une autonomie minimum de la part de chaque

partenaire. 11 est nécessaire pour la bonne exécution de la coopération, que les ressources
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(humaines, matérielles, financiéres, etc.) investies par chacune des parties soient comparables
autant que possible et que la répartition du pouvoir soit équitable. Par contre, les producteurs

investissent beaucoup plus que les distributeurs dans certaines actions.

Frazier et Antia (1995) se sont penché deux dimensions qui définissent la nature de la
relation d’échange: l'interdépendance entre les partenaires et [’incertitude de
I'environnement. L’interdépendance est définie par une importance symétrique des dépenses
entre le producteur et le distributeur. L’ interdépendance entre un producteur et un distributeur
peut étre soit faible, non équilibrée, équilibrée ou forte. L’incertitude de 1’environnement se

définit comme la capacité a prédire le futur avec exactitude. Elle peut étre faible ou forte.

L’interdépendance et l'incertitude de I’environnement peuvent se combiner de
différentes facons. Si I'interdépendance et I’incertitude de I’environnement sont faibles,
I’échange de marché semble plus approprié¢ pour les producteurs et les distributeurs. Selon
Scherer (1980), ce contexte est caractérisé par ’existence d’un grand nombre de producteurs
et de distributeurs; les barrieres a ’entrée et a la sortie de I'industrie sont faibles et les
produits sont plus homogenes et difficiles a différencier. C’est le cas du marché des produits
alimentaires. A I’inverse, un haut niveau d’interdépendance entre les producteurs et les
distributeurs qui échangent beaucoup d’information en vue de diminuer la trés forte
incertitude de I’environnement crée une relation bilatérale entre les partenaires et exige un

engagement trés élevé entre eux.
* Relation interpersonnelle

Dans le cas de I’échange transactionnel, la relation interpersonnelle reste minimale ou
moins développée. La relation interpersonnelle devient toutefois une variable plus importante
dans le cas de I'échange relationnel. Elle survient lorsqu’il y a satisfaction non-€conomique

entre les partenaires et une forme de communication formelle et informelle efficace.
» Satisfaction

La satisfaction envers une entreprise s’évalue en fonction de la performance, ou la
qualité globale, avec laquelle cette entreprise remplit sa fonction dans une relation avec une

autre entreprise. Cette qualité globale peut &tre mesurée par des variables objectives comme
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les bénéfices réalisés (Anderson et Narus, 1984) ou subjectives comme la satisfaction des
partenaires (Skinner et Guiltinan, 1985). Les deux parties en relation calculent les avantages
potentiels a partager (Dwyer, Schurr et Oh, 1987). Elles doivent toutefois avoir la conviction

que chacune d’elles tirera profit de |’ opération.
3.4 Les objectifs de recherche

Dans cette recherche, nous examinerons les relations coopératives entre producteurs et
distributeurs dans le contexte des produits alimentaires au Vietnam. Au début de la création
de la relation pour |’établissement d’un réseau de distribution, il se peut que ce soit I’échange
transactionnel qui soit privilégié. Les partenaires pourront ensuite développer des relations
vers ’échange relationnel afin d’optimiser leurs résultats et atteindre les attentes de leurs

clients.

Cette recherche a pour ambition d’examiner et d’expliquer le processus de création
d’une relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs dans le contexte des
produits de consommation alimentaires au Vietnam et d’en connaitre la nature exacte. Nous
tenterons ensuite de déterminer et d’expliquer les facteurs qui influencent cette relation

coopérative.

La relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs dans le contexte des
produits alimentaires au Vietnam constitue un nouveau champ de recherche : il n’existe pas
encore de recherche sur ce sujet. Cette recherche présente les résultats d’une étude portant sur
I’analyse de la relation entre les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires dans
une orientation coopérative. Notre objectif est de définir cette relation, d’identifier et de

mesurer |’influence de divers facteurs sur cette derniére.
3.5 Les hypothéses de recherche

Aprés avoir construit notre cadre conceptuel et défini nos objectifs de recherche, nous

formulerons les hypothéses de notre recherche.

Nos hypothéses de recherche se basent sur le cadre conceptuel décrit précédemment.
Nous proposons des hypothéses expliquant la relation coopérative entre les producteurs et les

distributeurs de produits alimentaires du Vietnam.
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Dans la formulation des hypothéses qui suivent, les caractéristiques des producteurs et
la perception du producteurs des caractéristiques de distributeurs comprennent les variables

sujivantes :

+ La coordination interne du producteur

+ La modernité du producteur

+ La réputation du producteur

+ La performance du producteur

+ L’orientation a long terme du producteur

+ La stratégie distribution a long terme

+ La performance du vendeur

+ Le role de distributeur

+ La stratégie de distribution a long terme du distributeur
+ Le pouvoir du distributeur

+ La réputation du distributeur

* Efforts communs en termes de planning et de performance

Les efforts communs en termes de planning et de performance expliquent le choix
d’échanges relationnels plutdt que transactionnels entre producteurs et distributeurs.

(Macaulay, 1963; Morgan & Hunt, 1984).

Hla : Plus les producteurs jugent les efforts communs en termes de planning et de

performance importants, plus ils seront motivés par une relation de type coopératif.

Hib : Les caractéristiques des producteurs et la perception qu’ils ont des distributeurs

influencent les efforts communs en termes de planning et de performance.
* Engagement dans la relation

L’engagement est un aspect important des relations de coopération entre producteurs et
distributeurs. Cette hypothese est soutenue par de nombreux travaux théoriques qui ont
reconnu |’importance de I’engagement dans le développement des relations de coopération

(Dwyer et al. 1987; Anderson & Weitz, 1992; Moorman et al. 1992; Morgan & Hunt, 1994).
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H2a : Plus les producteurs jugent ['engagement dans la relation important, plus ils

seront motivés par une relation de type coopératif.

H2b : Les caractéristiques des producteurs et la perception qu'ils ont des distributeurs

influencent [’engagement entre les partenaires.
* Rythme de I’échange

Le rythme de I’échange est I'une des caractéristiques étudiées dans la relation entre
producteurs et distributeurs. Dans les échanges relationnels, les partenaires passent a un

rythme d’échange a plus long terme.

H3a : Plus les producteurs jugent le rythme de 1'échange important, plus ils seront

motivés par une relation de type coopératif.

H3b : Les caractéristiques des producteurs et la perception qu'ils ont des distributeurs

influencent le rythme de I’échange.
* Communication entre les partenaires

A lére des technologies de I'information, les partenaires peuvent utiliser de
nombreuses formes de communication adaptées selon la relation coopérative pour optimiser
les échanges et ainsi augmenter leur potentiel concurrentiel dans le but d’atteindre les

objectifs commerciaux qu’ils se sont fixés.

H4a : Plus les producteurs jugent la communication importante, plus ils seront motivés

par une relation de type coopératif.

H4b : Les caractéristiques des producteurs et la perception qu'ils ont des distributeurs

influencent la communication.
* Confiance entre les partenaires

La confiance est considérée comme |’une des conditions essentielles pour mettre en
place des relations coopératives efficaces entre les partenaires (Manzano, 1997). Les
différents degrés de confiance auront un impact sur la maniere d’élaborer d’une relation

d’échange inter-organisationnelle (Jeffries et Reed, 2000). Les effets bénéfiques de la
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conflance inter-organisationnelle ont été clairement démontrés (Morgan & Hunt, 1994;
Zaheer et al. 1998). Les auteurs cherchent a comprendre comment la confiance
organisationnelle et la confiance interpersonnelle interagissent sur la motivation des

négociateurs a trouver une solution optimale.

H5a : Plus les producteurs jugent la confiance entre les partenaires importante, plus ils

seront motivés par une relation de type coopératif.

H5b : Les caractéristiques des producteurs et la perception qu’ils ont des distributeurs

influencent la confiance entre les partenaires.

* Interdépendance

L’interdépendance est considérée comme une condition importante de la relation
coopérative entre les producteurs et les distributeurs. Méme si chacun veut conserver sa
liberté d’action, c’est I'interdépendance des partenaires qui oblige en quelque sorte la

coopération entre eux (Manzano, 1997).

H6a : Plus les producteurs jugent I'interdépendance importante, plus ils seront motivés

par une relation de type coopératif.
H6b : Les caractéristiques des producteurs et la perception qu’ils ont des distributeurs
influencent ['interdépendance
* Relation interpersonnelle
La relation interpersonnelle est un des aspects développés lors du processus d’échange
entre les producteurs et les distributeurs.

H7a : Plus les producteurs jugent la relation interpersonnelle importante, plus ils seront

motivés par une relation de type coopératif.

H7b : Les caractéristiques des producteurs et la perception qu’ils ont des distributeurs

influencent la relation interpersonnelle.
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* Satisfaction

Les travaux de recherches antérieurs mettent également en évidence le role positif de la
mesure de la satisfaction sur la coopération (Robicheaux et Ef-Ansary, 1975; Hunt et Nevin,
1974). En effet, les résultats satisfaisants des échanges entre partenaires créent un lien de
confiance entre ceux-ci (Ganesan, 1994), ce qui favorise les engagements 4 long terme
(Guibert, 1996; Ganesan, 1994) et ainsi le développement d’une relation coopérative entre les

partenaires.

H8a : Plus les producteurs jugent la satisfaction importante, plus ils seront motivés par

une relation de type coopératif.

H8b : Les caractéristiques des producteurs et la perception qu’ils ont des distributeurs

influencent la satisfaction.
3.6 Conclusion

Dans ce chapitre, nous avons présenté le cadre conceptuel de notre recherche qui met
en évidence les différentes variables susceptibles d’influencer la relation entre producteurs et
distributeurs de produits alimentaires du Vietnam. Dans le chapitre qui suit, nous décrirons la
démarche méthodologique adoptée pour la collecte de données; ces données apporteront des
éléments de réponse a nos questions de recherches et permettront de vérifier nos hypothéses

de recherches.



CHAPITRE IV

DEMARCHE METHODOLOGIQUE

4.1 Introduction

Dans ce chapitre, nous présenterons la méthodologie que nous comptons utiliser pour
mener a terme notre recherche et expliquerons de maniere détaillée les raisons de nos choix.
Nous débuterons ce chapitre en présentant I’objectif de cette recherche et notre stratégie de
recherche. Nous décrirons par la suite les différentes étapes et procédures de la collecte de

données au Vietnam.
4.2 Objectif et stratégie de recherche

4.2.1 Objectif

Le chapitre précédent nous a permis d’examiner les variables de notre recherche qui
influencent les relations entre les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires au
Vietnam. L’objectif essentiel de notre recherche est maintenant d’évaluer la logique et la
conformité aux régles du choix de I’échantillon, de la collecte de données, des variables
(dépendantes et indépendantes) de recherche et du questionnaire, et ce, pour bien nous

assurer que nous obtiendrons les informations nécessaires a notre recherche.
4.2.2 Stratégie de recherche

On définit la stratégie de recherche comme un ensemble d’étapes qui seront respectées
au cours du processus de recherche et qui permettront de s’adapter aux conditions de la
recherche, d’obtenir des résultats de recherche fiables et ultimement d’atteindre 1’objectif
principal de recherche. Les objectifs de recherche poursuivis, le cadre conceptuel adopté et
les hypothéses justifiant [’utilisation d’une étude empirique quantitative contribuent a

examiner la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs du secteur
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alimentaire au Vietnam. Nous présenterons maintenant notre probléme de recherche et le

besoin d’information que nous avons examinés tout au long du processus de notre recherche.
4.2.2.1 Probléme de recherche et besoin d’information

Dans le contexte de distribution actuel des pays en voie .de développement ou les
activités d’affaires deviennent de plus en plus importantes, une bonne relation entre
producteurs et distributeurs est une nécessité. L’étude des relations coopératives entre les
producteurs et les distributeurs dans le secteur alimentaire au Vietnam aidera les entreprises
et les gestionnaires a définir des politiques adéquates pour encourager de bonnes relations
entre les producteurs et les distributeurs en particulier, mais aussi entre les entreprises en

général.

Dans cette étude, nous tenterons d’expliquer la relation coopérative entre producteurs
et distributeurs en nous référant a des facteurs comme 1’engagement, |’interdépendance, la
confiance, I'effort commun en termes de planning et de performance, le rythme de I’échange,
la relation interpersonnelle, la communication et la satisfaction. Nous étudions I'impact de

facteurs propres aux producteurs et aux distributeurs sur la relation coopérative.

Cette étude est une tentative exploratoire de connaitre les perceptions des producteurs
de produits alimentaires - spécifions que la catégorie des producteurs de produits alimentaires
englobe plusieurs types de producteurs qui fabriquent des produits alimentaires différents -
sur leurs relations avec les distributeurs. Les informations collectées devront donc €tre
représentatives, tant au niveau du domaine alimentaire en général qu’au niveau des

producteurs alimentaires de différentes catégories de produits fabriqués en particulier.
4.2.2.2 L’instrument de mesure : le questionnaire

Compte tenu de nos besoins d’informations, nous avons opté pour un sondage sur le
terrain auprés de producteurs alimentaires Vietnamiens. Le choix de cette méthode nous

demande en premier lieu de batir notre instrument de mesure soit un questionnaire.
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Le questionnaire a d’abord été congu en frangais en fonction des sources consultées. La
traduction en vietnamien a par la suite €té réalisée par un professeur de langue frangaise qui
enseigne a |'université de Danang. Dans la mise en forme et la réalisation du questionnaire
final, nous avons fait des pré-tests aupres de dix directeurs commerciaux d’entreprises de
production alimentaire, soit quatre 8 Ho Chi Minh et quatre a Da-Nang et deux a Hanoi afin
de vérifier la clarté du questionnaire. Quelques modifications ont été apportées au

questionnaire avant de réaliser la collecte de données finale.

La collecte de données a été réalisée soit grice a un questionnaire remis en mains
propres' soit grace a un questionnaire postal (Annexe I). Ces deux fagons de mener I’enquéte
nous permettaient de surmonter les obstacles engendrés par la situation et le niveau de
concentration ou la dispersion des producteurs alimentaires sur le territoire géographique du
pays. Nous avons veillé a ce que le questionnaire soit complet, qu’il permette d’atteindre les

objectifs de la recherche, tout en étant concis.
4.2.3 Variables de recherche

Les variables retenues aux fins de cette recherche se divisent en deux catégories : les
variables indépendantes et les variables dépendantes. Nous discuterons maintenant du choix

de ces variables.
4.2.3.1 Variables dépendantes

En ce qui concerne les variables dépendantes, nous avons examiné la relation
coopérative entre producteurs et distributeurs de produits alimentaires selon les deux

catégories d’échange, soit celles de 1’échange transactionnel et I’échange relationnel:

-L’échange transactionnel est défini comme une relation basée sur des échanges de
marchandises en fonction des commandes du distributeur (avec contrat de transaction

ou non) a court terme et ou les conditions des échanges sont clairement indiquées dans

le contrat

. Questionnaire remis en main est considéré comme une fagon a envoyer le questionnaire aux entreprises
enquétées. Bien qu’il y ait différentes fagons par rapport questionnaire postal, mais la nature de I’enquéte soit le
méme. L'enquéteur n’intervient pas au processus de I’enquéte.
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-L’échange relationnel est défini comme une relation basée sur des échanges de
marchandises prévus dans un contrat de distribution a long terme entre producteur et
distributeur. On constate une coordination entre les deux partenaires dans le processus

de distribution ainsi que dans le processus de réalisation du contrat.

Nous avions, au début, quatre catégories dans le questionnaire: |’échange
transactionnel, I’échange transactionnel développé, I’échange relationnel et I’échange
relationnel développé. Cette variable était décrite sous forme de continuum de I’échange
transactionnel a I’échange relationnel. Nous avons décidé de créer deux catégories fondées
sur la nature de I’échange, soit transactionnel, soit relationnel. Ainsi, I’échange transactionnel
et ['échange transactionnel développé sont intégrés dans la catégorie d’échange
transactionnel. L’échange relationnel et I’échange relationnel développé sont intégrés dans la

catégorie d’échange relationnel.

La relation de ’échange entre producteur et distributeur peut se développer avec le
temps grice aux résultats des échanges effectués entre les deux partenaires. La relation
coopérative peut étre comprise comme le processus de développement des relations entre
deux partenaires et le processus de changement d’un échange transactionnel vers un échange

relationnel. Cette variable comporte une question de type nominal.

Pour bien expliquer la relation coopérative entre producteurs et distributeurs, nous nous
intéresserons a huit dimensions qui ont aussi ét¢ définies par le résultat de I’analyse
factorielle a partir des 28 questions de type Likert (7 points) dans la partie E du questionnaire.

Cette analyse factorielle va étre présentée dans le chapitre 5.

Les huit dimensions servant a expliquer la relation coopérative entre producteurs et
distributeurs de produits alimentaires du Vietnam sont les suivantes : efforts communs en
termes de planning et de performance (EFFO), engagement entre les partenaire dans la
relation (ENGA), rythme de !’échange a long terme (RECH), communication formelle et
informelle (COMU), confiance entre partenaire (COFl), interdépendance (INDE), relation
interpersonnelle (RELA) et satisfaction (SATI) (voir tableau 4.1).
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4.2.3.2 Variables indépendantes

Les variables indépendantes sont celles qui nous permettent de mesurer I’impact des
facteurs de la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs de produits
alimentaires au Vietnam. Les critéres d’analyse retenus et leurs mesures apparaissent au
tableau 4.2. Ce tableau examine les questions et les caractéristiques des échelles de mesure

utilisées (type d’échelle, nombre de question (items) et format de 1’échelle).

Les variables indépendantes que nous avons utilisées se divisent en deux groupes : les
caractéristiques du producteur et les caractéristiques du distributeur selon la perception du

producteur.

En ce qui concerne les caractéristiques du producteur, nous avons utilisé sept variables:
la coordination interne (CODI), la modernité du producteur (MODE), la réputation du
producteur (REPUI), la performance du producteur (PEFO), I'orientation a long terme
(ORIE), la stratégic de distribution & long terme (STRAIL) et vendeurs performances
(VEND). Ces variables ont aussi été définies par le résultat de 1’analyse factorielle a partir de
21 questions de type Likert (7 points) dans la partie A.6 du questionnaire. Cette analyse

factorielle va aussi étre présentée dans le chapitre 5.

En ce qui concerne les caractéristiques du distributeur, nous avons utilis€ quatre
variables: le rble de distributeur (ROLE), la stratégie distribution a long terme (STRA2), le
pouvoir du distributeur (POUV) et la réputation du distributeur (REPU2). Ces variables ont
aussi été définies par le résultat de 1’analyse factorielle a partir de 16 questions de type Likert
(7 points) dans la partie C.4 du questionnaire. Cette analyse factorielle va aussi présenter

dans le chapitre 5.



Tableau 4.1

Liste des dimensions explicatives de la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs

Dimensions Explication Echelle Choix de Auteurs
réponses
Efforts communs Efforts communs de planning et de performance (Q.ES) Type Likert 7
EFFO Niveau de vente élevé (Q.E10) Type Likert 7 Ganesan (1994) et Do
3 . (2002)
questions
Partages des risques entre partenaires (Q.E16) Type Likert 7
Engagement entre Engagement de chaque partenaire en relation (Q.E1) Type Likert 7 Dwyer et al. (1987),
partenaire Morgan et Hunt (1994), Do
Contrat a long terme entre partenaires (Q.E17) Type Likert 7 (2002), Zirpoli et Caputo
ENGA .
(2002) et Leonidou et al,
3 questions Confiance interpersonnelle (Q.E21) Type Likert 7 20006)
Communication Forme de communication formelile (Q.E18) Type Likert 7 Anderson et Narus (1990),
2 questions Morgan et Hunt (1994) et
4 Forme de communication informelle (Q.E22) Type Likert 7 Fynes et Voss (2002)
Interdépendance Interdépendance économique entre partenaire (Q.E9) Type Likert 7 Mohr et Spekman (1994)
INDE et Fynes et Voss (2002)
Confiance COFI Niveau de confiance entre partenaires (Q.E4) Type Likert 7 Morgan et Hunt (1994) et
Fynes et Voss (2002)
Satisfaction SATI Niveau de satisfaction entre partenaires (Q.E3) Type Likert 7 Fynes et Voss (2002)
Rythme de I’échange | Rythme de I’échange a long terme (Q.E26) Type Likert 7 Do (2002)
RECH
Relation Relation interpersonnelle (Q.E28) Type Likert 7 Iacabucci et Ostrom (1996)
interpersonnelle et Do (2002)
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Tableau 4.2

Liste des variables indépendantes : les profits des producteurs et des distributeurs selon

la perception du directeur commercial de ’entreprise de production

Variables Explication Echelle Choix de Auteurs
indépendantes réponses
CARACTERISTIQUES DU PRODUCTEUR
Coordination entre les départements du producteur (Q.A6.7) Type Likert 7
CO?’:‘;ZI’:Z:iO” Partage des informations entre les départements (Q.A6.8) Type Likert 7 Do (2002)
CODI Echanges des informations entre les départements (Q.A6.9) Type Likert 7
4 questions Systéme de distribution multiple (Q.A6.13) Type Likert 7
Modernité vers | Systéme de production du producteur (Q.A6.16) Type Likert 7
l’;{ljg;‘)cgé Capacité de production du producteur (Q.A6.17) Type Likert Do (2002)
i Qualité des produits fabriqués par producteur (Q.A6.19) Type Likert
3 questions
Réputation du | Réputation du producteur sur le marché (Q.A6.6) Type Likert Doney et Canon (1997),
producteur Marques de produits du producteur (Q.A6.12) Type Likert Anderson et Weitz
REPUL Développement de nouveaux produits (Q.A6.21) Type Likert 7
3 questions PP P A0 yP (1989) et Do (2002)
Performance du | Part de marché du producteur (Q.A6.10) Type Likert Fynes et Voss (2002) ; Do
producteur Croissance de vente du producteur (Q.A6.11) Type Likert (2002)
PEFO
Produits de fabrication a long terme (Q.AG.2) Type Likert
Orientation & | Personnes chargées de la relation avec les distributeurs (Q.A6.3) Type Likert Ganesan (1994) ;Johnson
l
OIZ)gli‘;;Eme Développement des personnes a long terme (Q.A6.4) Type Likert (1999)

3 questions




Stratégie de

distribution & | Stratégie de distribution 2 long terme du producteur (Q.A6.1 Type Likert 7
long terme rategt 1StrbUH gler pr rQ ) ype Like Ganesan (1994), Do
STRA1 (2002)
1 question
Vendeurs
performances | Vendeurs performances du producteur (Q.A6.15) Type Likert 7 Do (2002)
VEND
1 question
CARACTERISTIQUES DU DISTRIBUTEURS SELON LA PERCEPTION DU PRODUCTEUR
Réles du distributeur a la stratégie du producteur (Q.C4.10) Type Likert 7
Roles du Stratégie du distributeur avec producteur (Q.C4.11) Type Likert 7 Lambin (1998), Do
. t . - k]
dtergsztéur Contribution fiu distributeu‘r au‘ producteur (Q.C4.13) Type Likert 7 (2002)
4 questions Partage des difficultés du distributeur avec producteur (Q.C4.16) Type Likert 7
Stratégie Stratégie distribution a long terme du distributeur (Q.C4.1) Type Likert
d;itr:g)?eti(r;zrlea Distributeur fourni des informations a producteur (Q.C4.8) Type Likert Ganesan (1994); Do
STRA2 Capacité financiére du producteur (Q.C4.12) Type Likert (2002)
3 questions
Réseaux de distribution a long terme (Q.C4.2) Type Likert
Pouvoir du Réseaux de distribution large sur le marché (Q.C4.3) Type Likert Porter (1980); Colla
distributeur Nombres d ns du distrib C46 Tvoe Lik ’
POUV ombres de magasins du distributeur (Q.C4.6) ype Likert (1997): Do (2002)
3 questions
Réputation du
distributeur | Réputation du distributeur sur le marché (Q.C4.9) Type Likert 7 Anderson et Weitz
REPU2
1 question (1989), Do (2002)
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4.3 Cadre d’échantillonnage

Le cadre d’échantillonnage est ici défini comme la liste de toutes les entreprises qui
composent ['univers opérationnel de la production de produits alimentaires au Vietnam. Dans
les sections qui suivent, nous décrirons la population visée, la taille de 1’échantillon et la

méthode d’échantillonnage.
4.3.1 Population visée

La population des producteurs alimentaires du Vietnam se situe principalement dans les
trois grandes villes considérées comme les trois grands pdles économiques du pays. On
trouve plusieurs zones industrielles dans ces trojs grandes villes depuis 1986, soit aprés
['ouverture économique du marché. En 2004, 75% des producteurs de tous les domaines se

trouvaient prés de ces trois grandes villes (Annuaire statistique du Vietnam, 2004)

La présente enquéte concerne l’ensemble des producteurs alimentaires du Vietnam,
selon une liste d’entreprises fournie par la chambre de commerce et de I’industrie du Vietnam
et les départements de planification et d’investissement des villes de Ho Chi Minh, Hanoi et
de Da-Nang. La liste d’entreprises fournie par ces organismes comporte des informations
concernant trois critéres (le nom, I’adresse et le produit fabriqué) qui nous permettent de
connaitre la taille de la population en général et des informations sur la population en
particulier. La taille de la population des trois grandes régions' du Vietnam est de 865
producteurs alimentaires qui peuvent étre répartis en huit catégories différentes: les
producteurs de produits céréaliers (162), les producteurs laitiers (65), les épiciers (131), les
producteurs de boissons (155), les producteurs maraichers (108), les producteurs de viandes

(110), les producteurs de poissons (95) et les producteurs de plat de cuisine (39).

Notre plan méthodologique a été développé en collaboration avec les professeurs Do
Ngoc My et Truong Ba Thanh de I’Université de Da-Nang, au Vietnam. Ils nous ont aidés a

discuter d’un plan méthodologique. Les enquétes initiales ont été réalisées grace a leur

: Composé des trois villes : Ho Chi Minh, Da Nang et Ha Noi
% Source : liste d’entreprises fournie par les trois départements de planification et d’investissement des trois
grandes villes du Vietnam
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coopération et celle des directeurs des départements de commerce des villes du centre du

Vietnam, messieurs Phung Tan Viet et Dao Hoai Nam.

Nous avons effectué un échantillonnage stratifié proportionnel sur la population visée.
Un échantillonnage stratifié proportionnel nous permettait d’atteindre notre objectif de
recherche et de nous adapter au contexte de I’enquéte. Un échantillonnage stratifié nous
permettait de collecter les perceptions de tous les producteurs du domaine alimentaire, car les
caractéristiques de I’entreprise, de la production et de la distribution de produit de chaque
producteur €taient différentes d’un cas a 'autre. La sélection de I'entreprise s’est réalisée de
fagon aléatoire dans chaque catégorie de la production alimentaire. Ceci nous a permis
d’avoir une base de donnée répondant aux besoins de la recherche quantitative nécessaire a
notre étude. De plus, la sélection aléatoire des entreprises enquétées dans chaque catégorie

alimentaire de population devait atteindre un taux d’environ de 35%.

4.3.2 Taille de I’échantillon

Afin d’estimer la taille de la population adéquate pour bien exécuter les objectifs de
recherche, il a fallu calculer la taille minimum de I’échantillon nécessaire pour notre étude.
La taille de 1’échantillon dépend de la marge d’erreur maximale attendu (M.E), de I’écart-
type de la population et du niveau de confiance des résultats obtenus 95% ou de la population

(fixée arbitrairement a 0,5), selon la formule suivante :

N * P (1 - P) 216
N=  cemcmaeee 2 e = 160 entreprises
(N - DM.E? 0,025
-------------- + P(1-P)
1,96

4.3.3 Meéthode d’échantillonnage

La taille minimale de I’échantillon a été calculée dans la partie précédente; nous avons

conclu que le nombre de producteurs enquétés devait €tre au moins égale a 160 entreprises.
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Au Vietnam, des études antérieures utilisant des sondages comme le notre ont obtenu des
taux de réponse prés de 55%. Pour obtenir 160 répondants, nous devons donc envoyer 300
questionnaires afin de minimiser les risques élevés qui découlaient de faire une enquéte dans
un pays éloigné. Nous avons réalisé un échantillon de 300 répondants dans les trois grandes

villes ainsi que dans trois grandes régions du Vietnam.

Pour respecter la répartition des entreprises dans les secteurs de production, nous avons
envoyé€ le questionnaire a 35% des producteurs de la population dans chaque catégorie. Les
producteurs sont choisis aléatoirement, leur nom a été tiré au hasard dans la liste que nous

possédions.

Tableau 4.3

Population et taille d’échantillon

Population Echantillon (envoyé)
Catégories du secteur
alimentaires Nombre % Nombre %

Céréales 162 18,7% 56 18,7%
Laitiers 65 7,5% 22 7,3%
Epiceries 131 15,1% 46 15,3%
Boissons 155 17,9% 54 18%
Légumes 108 12,5% 37 12,3%
Viandes 110 12,8% 38 12,7%
Poissons 95 11% 33 11%
Plats cuisinés 39 4.,5% 14 4,7%
Total 865 100% 300 100%
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4.4 Collecte des données

En nous basant sur la liste d’entreprises fournie par la chambre de commerce et de
I'industrie du Vietnam et par les départements de planification et d’investissement
provinciaux de Hanoi, Da-Nang et Ho Chi Minh, le questionnaire a été remis aux répondants

de deux fagons :
- soit en mains propres quand il était possible de rencontrer le répondant
- soit par la poste quand la distance nous empéchait de rencontrer le répondant

Dans les deux cas, le répondant devrait remplir le questionnaire tout seul et nous le

remettre plus tard, soit en mains propres, soit nous le renvoyer par la poste.

Notre taux de réponse a été de 75%. La visite a certains répondants a contribué a
augmenter le taux de réponse espéré. De plus, pour augmenter le taux de réponse, nous avons

utilisé plusieurs autres méthodes:

Avant l'envoi du questionnaire : nous avons contacté les directeurs commerciaux des
producteurs afin d’obtenir leur autorisation et solliciter leur collaboration pour remplir les
questionnaires. Nos appels téléphoniques ont permis d’identifier les personnes concernées par
ces questionnaires. Ils ont aussi permis de présenter brievement le projet de recherche et de
mesure de la réceptivité des personnes contactées. De plus, ces appels ont aussi contribué a
confirmer les adresses des entreprises. Nous avons aussi préparé une lettre de présentation au
sujet de cette enquéte signée par le directeur de ’école des sciences économiques et de
gestion de I’Université de Da-Nang. Cette université a contribué au développement de la
plupart des entreprises que nous avons contactées, que ce soit par des projets de coopération
ou par la formation d’étudiants : cette lettre de présentation nous a donc donné un bon coup

de main.

Apreés l'envoi du questionnaire : en gardant toujours en téte notre objectif d’augmenter
le taux de réponse, nous avons réalisé€ une série de rappels téléphoniques pour inciter les
responsables & répondre au questionnaire ainsi que pour connaitre le moment ol nous

pourrions récupérer les questionnaires remplis. Ces rappels ont eu un réel impact positif sur
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’augmentation du taux de réponse dans I’enquéte. Grice aux rappels téléphoniques, les

enquéteurs ont pu fournir dans certains cas, des explications dont les répondants avaient

besoin pour terminer leur tache.

Taille d'échantillon et taux de retour par groupe

Tableau 4.4

Catégories du secteur Echantillon Réponse Taux de retour
alimentaires

Céréales 56 46 82,1%
Laitiers 22 17 77,2%
Epiceries 46 32 69,5%
Boissons 54 45 83,3%
Légumes 37 32 86,4%
Viandes 38 24 63,1%
Poissons 33 22 66,6%
Plats cuisinés 14 7 50%

Total 300 225 75%

4.5 Description du questionnaire de 1’enquéte

Le questionnaire de notre recherche est structuré en cinq sections distinctes. Il a été

construit de maniere & fournir de I’information au sujet de la relation entre producteurs et

distributeurs par les producteurs alimentaires du Vietnam. Nous présenterons ici une

description des différentes sections du questionnaire (voir annexe 1) :

La premiere section du questionnaire porte sur des informations générales au sujet du

producteur alimentaire. Elle est composée des questions suivantes :
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Echelle de mesure

Section A : informations générales sur les Questions
producteurs
* Le répondant du producteur QA-1 Nominale
* Catégories de produits fabriqués par le producteur QA-2 Nominale
* Nombres d’employés salariés du producteur QA-3 Ordinale
* Nombre d’années d’activités du producteur QA-4 Ordinale
* Chiffre d’affaires du producteur par an QA-5 Ordinale
* Caractéristiques du producteur alimentaire QA-6 Echelle de Likert 2
7 points

La deuxiéme section du questionnaire porte sur les vendeurs du producteur. Les

vendeurs occupent un poste important dans la relation entre le producteur et le distributeur

ainsi que dans la distribution des produits (Do, 2002). Cette section est composée des

questions suivantes :

. . . - . Echelle de
Section B : informations générales sur les vendeurs Questions d
mesure
* Nombre d’années travaillées du directeur commercial QB-1 Ordinale
* Nombre de vendeurs du service commercial QB-2 Ordinale
* La spécialisation du vendeur QB-3 Nominale
* Informations générales sur les activités du vendeur QB-4 Echelle de
Likerta 7
point

La troisieme section du questionnaire traite des informations au sujet des distributeurs

avec lesquels le producteur entretient des relations. Dans cette section, les répondants du

producteur devront déterminer les types de distributeurs avec lesquels le producteur traite.

Cette section est composée de quatre questions :
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Section C : informations générales sur les distributeurs Questions Echelle de
mesure
* Types de distributeurs ayant une relation établie avec le QC-1 Nominale
producteur
* La durée de I’existence des relations QC-2 Echelle de
Likert a7
point
* Les activités de la relation coopérative QC-3 E(;helle de
* Les caractéristiques du distributeur QC-4 Likerta7
points

La quatrieme section du questionnaire fait directement référence aux relations entre

producteurs et distributeurs. Cette section est composée des deux questions suivantes :

Section D : relations entre producteurs et distributeurs Questions Echelle de
mesure
* Type de relation d’échange entre producteurs et distributeurs QD-1 Nominale
* Les relations coopératives entre producteurs et distributeurs QD-2 Echelle de
Likert a7
point

La derniere section du questionnaire (Section E) se concentre sur les facteurs dans les
relations entre producteurs et distributeurs. Cette section est composée de 28 questions sur les

facteurs pouvant influencer la relation entre producteurs et distributeurs au Vietnam.
4.6 Traitement des données

Le processus de traitement des données est considéré comme 1’un des exercices les plus
difficiles et I'une des étapes les plus complexes du processus de recherche sur le plan
opérationnel. Il s’agira d’analyser les informations collectées de maniére rigoureuse et
systématique. Dans un premier temps, nous effectuerons des analyses statistiques de nature
descriptive (fréquences, pourcentages, moyennes, €cart types, khi carré et test Z). Nous
vérifierons la cohérence interne des échelles de mesure utilisées dans le cadre de cette

recherche. Pour ce faire, nous calculerons les alphas de Cronbach, tel que recommandé par
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Churchill (1979) et Nunnally (1978). Puis nous utiliserons la méthode de I’analyse factorielle
en vue de déterminer les variables du cadre conceptuel. Nous utiliserons enfin des régressions
logistiques et linéaires multiples pour déterminer I'impact des différentes variables

indépendantes sur la relation coopérative.
4.7 Fidélité et validité de mesures

Différentes erreurs peuvent se produire dans le processus de recherche si nous ne nous
sommes pas assurés de la fidélité et de la validité de la démarche de recherche et de
I'instrument méthodologique utilisés. Il est donc important de s’assurer de la fidélité et de la
validité de I’instrument méthodologique utilisé dans le processus de recherche. La fidélité se
rapporte a la capacité de ’instrument de mesure de produire de la méme fagon ce qu’il

mesure a chaque passation de test. La validité d’un instrument de mesure concerne sa

capacité a mesurer réellement et complétement ce qu’il est censé mesurer (Aktouf, 1987).

Comme nous avons pu le constater dans ce chapitre, la plupart des variables composant
les construits étudiés proviennent de la littérature : ceci nous a permis de produire et de

raffiner le questionnaire ayant servi a assembler les données.

La question de fidélit€ se pose principalement lors de [’utilisation de la technique
choisie. Elle concerne I'instrument particulier construit en fonction des objectifs de la
recherche. En fait, la fidélité désigne le degré de stabilité d’une mesure pendant un temps
indéterminé et ce, peu importe les participants a [’étude (Darmon et al. 1991). Ainsi, une
mesure ne sera fidele que si elle est comprise et interprétée de maniére identique par tous les
participants. Une fois la collecte des informations terminée, une vérification de la fidélité des

mesures est accomplie a I’aide du coefficient alpha de Cronbach.

Pour Davis (1964) et pour Hair et al., (1998), des valeurs de coefficient supérieures a
0,7 sont acceptables, mais en réalité, ’alpha de Cronbach peut dépendre du nombre de
questions (items) composant le construit, du nombre de points des échelles de mesure et de la
nature de la recherche (Perrien et al.,1983). Nunnally (1967) a néanmoins confirmé qu’un

coefficient supérieur a 0,5 était acceptable.

Les résultats obtenus (tableau 4.5 et 4.6) s’averent donc satisfaisants bien que certaines

des mesures pourraient étre améliorées.
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Mesure de fidélité : coefficient de I’ Alpha Cronbach (variables indépendantes)

Construits

Premiére fois

Deuxiéme fois

Nom. variables | Alpha Cronbach | Nom. variables Alpha
Cronbach
CODI 4 0,8064
MODE " 4 0,5025 3 0,6553
REPUI 3 0,6047
SITU® 3 0,5647 2 0,7794
ORIE 3 0,6138
STRALI 1 -
VEND 1 -
ROLE 4 0,6774
STRA2 3 0,8085
pPOUV 3 0,6443
REPU2 1 -

Mesure de fidélité :

(1) : Nous avons annulé les données de la premiére question
(2) : Nous avons annulé les données de la deuxiéme question

Tableau 4.6

coefficient de I’ Alpha Cronbach (variables dépendantes)

Construits

Premiére fois

Deuxieme fois

Nom. variables | Alpha Cronbach | Nom. variables Alpha
Cronbach
EFFO 3 0,6889
ENGA 3 0,7057
comu® 3 0,6025 2 0,7916
INDE 1 -
SATI 1 -
RECH 1 -
RELA 1 R
COFI | -

(1) : Nous avons annulé de la troisieme question
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Aprés la vérification de la fidélité, nos construits démontraient des résultats de

consistance interne qualifiés de « bon » 4 « trés bon ».

Nous avons ensuite vérifié la validité de toutes les variables de notre recherche. La
validité d’un construit se définit selon la consistance logique qui existe entre les termes
utilisés dans la recherche. A ce niveau, la logique interne de la définition du probléme, telle
que donnée par le chercheur, est examinée pour en voir la consistance. C’est pourquoi,
I’étude de la validité d’un construit revient. donc a s’assurer que I’instrument mesure
parfaitement et uniquement le construit considéré selon les objectifs de la recherche. En fait,
il nous faut vérifier que I'instrument de mesure est fidele et qu’il est aussi totalement

représentatif du construit qu’il mesure.

Pour respecter la validité de notre construit, les informations issues du questionnaire
ont été confrontées avec celles que nous avons recueillies dans la revue de la documentation
et dans le cadre conceptuel de la recherche. Pour respecter les deux caractéristiques
précédentes, la validité du construit doit étre vérifiée grice a la validation nomologique qui
assure que le construit est théoriquement solide et que dans la réalité, les éléments se

comportent selon la logique que la théorie s’applique a décrire (Perrien et al. 1993).

Les observations et les mesures assemblées doivent étre précisément celles que
cherchent I’observateur et celles qui le meneront a atteindre ses objectifs de recherche. Ainsi,
le contenu précis de Uinstrument de mesure doit &tre semblable a ce que I'on cherche a

mesurer.

Selon Darmon et al. (1991), la validité¢ du construit dépend aussi de la présence ou non
d’erreurs systémiques dans une mesure. Bien que la définition de la validité semble simple, il
existe plusieurs types de validités qui sont pertinents a cette étude. La validité du construit
(telle que décrite précédemment) et la validité de contenu ont été favorisées. Ce dernier type
de validité précise dans quelle mesure un instrument représente les dimensions du concept

qu’on tente de mesurer.

Pour attester de la validité de construit, il y a lieu de vérifier tant ]a validité convergente
que la validité discriminante. Il y a validité convergente si I’énoncé converge avec les autres
énoncés associés au méme construits. Puisqu’ils sont censés mesurer le méme phénomene, ils

doivent étre « corrélées » entre eux. 1l y a validité discriminante si les énoncés qui sont
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censés mesurer des phénomeénes différents sont faiblement «corrélées». S’ils étaient

fortement « corrélées », ils pourraient ne pas discriminer entre les différents phénomenes que

’on cherche & mesurer.

En effet, nous avons effectué des analyses factorielles pour nous assurer que chacun
des construits était bien compris par les répondants et que 1’on mesurait vraiment ce que nous

voulions mesurer.



CHAPITRE V

ANALYSE ET DISCUSSION DES RESULTATS

5.1 Introduction

Ce chapitre présentera les résultats empiriques de notre recherche. L’enquéte menée
aupres des producteurs alimentaires au Vietnam nous a permis de recueillir et d’analyser
diverses données. Nous fournirons donc ici une analyse détaillée de celles-ci et présenterons
une discussion des résultats obtenus en fonction des hypothéses posées et des problémes

importants.

Plusieurs analyses de données univariées, bivariées et multivariées ont été réalisées afin
de présenter les profils des producteurs en général et les profils des acteurs participant a cette

relation.

Signalons que nous avons retenu un seuil de confiance de 95% pour juger de la

signification statistique des relations qui existent entre les différentes variables étudiées.

En terme de collecte de données, nous avons constaté qu’un nombre significatif de

questionnaires avait été rempli et retourné pour notre recherche.

5.2 Analyse descriptive de I’échantillon

Dans cette section, nous présenterons une analyse descriptive du profil des producteurs
alimentaires qui ont répondu a notre enquéte. L.’enquéte par questionnaire s’est déroulée
selon les modalités prévues par le devis de recherche : nous rappellerons celles-ci bri¢vement
dans la premicre partie de cette section. Quelques résultats de nature descriptive permettront

au lecteur de mieux connaitre les répondants et leurs entreprises.

D’abord, nous présenterons le résultat de notre enquéte par rapport de la population que

nous avons fait des enquétes.
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Tableau 5.1

Résultat de I'enquéte sur le terrain

Population Echantillon Réponses % de réponses

Catégories Nombre % théoniaue Nombre % pz:)rorsf]i?irczr? )
Céréales 162 18,7% 56 46 20,4% 28,0%
Laitiers 65 7.5% 22 17 7,6% 26,0%
Epiceries 131 15,1% 46 32 14,2% 24.4%
Boissons 155 17,9% 54 45 20% 29,0%
Légumes 108 12,5% 37 32 14,2% 29,6%
Viandes 110 12,8% 38 24 10,7% 21,8%
Poissons 95 11% 33 22 9,8% 23,2%
Plats cuisines 39 4,5% 14 7 3,1% 17,9%
Total 865 100% 300 225 100% 16,0%

Pour confirmer la représentative de notre échantillon sur la population, nous avons

utilisé le test Khi carrée en proposant deux hypothéses :

Hy: la répartition de I’échantillon n’est pas différente de celle de la population

H, : la répartition de I’échantillon est différente de celle de la population

Le niveau de signification choisi est de 0,05. Nous rejetterons Hp si la probabilité de se
tromper est de 0,05 (erreur de type 1). Cela signifie que ’échantillon n’est pas représentatif
de la population. Nous avons comparé la répartition de I’échantillon avec la répartition de la

population.

Le résultat du test Khi carrée est présenté comme : Khi carrée: 3,640; ddt: 7 et
signification : 0,820. La probabilité de se tromper en rejetant Hy est de 0,820, nous pouvons
donc penser que I’échantillon est représentatif de la population, c'est-a-dire il y a 1’égalité des
répartitions entre 1’échantillon et la population. Nous acceptons ’hypothése Hy. Cela signifie

que I’échantillon est représentatif de la population.
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Nous avons par la suite étudié la répartition des répondants selon les différents critéres.
Les tableaux suivants présentent ces répartitions. Faute d’informations adéquates, nous

n’avons cependant pas pu les comparer a la méme répartition dans la population.

5.2.1 Profil des producteurs alimentaires vietnamiens

Dans cette partie, nous présenterons le profil des producteurs alimentaires vietnamiens.
Nous avons choisi d’utiliser un échantillon aléatoire dans chaque catégorie a partir de la liste
des noms des entreprises fournies par la Chambre de commerce et de [’industrie du Vietnam
et le Département de planification et de développement des grandes villes Hanoi, Danang et
HoChiMinh. Le profil des producteurs nous aide a avoir une vision d’ensemble des
producteurs alimentaires qui distribuent leurs produits alimentaires aux distributeurs, surtout

au Vietnam.

* Répartition des entreprises alimentaires selon le nombre d’employés salariés

Tableau 5.2
Structure de I’échantillon selon la catégorie de produit fabriqué et le nombre d’employés
salari€s

Nombre d’employés salariés

Catégories 1410 | 11430 | 31460 | 614100 | 1014200 | 201 et plus | TOtal
Céréales 5 5 10 13 9 4 46
Laitiers 0 0 0 3 7 7 17
Epiceries 0 0 5 5 15 7 32
Boissons 0 0 8 14 16 7 45
Légumes 0 7 7 7 5 6 32
Viandes 0 7 7 4 4 2 24
Poissons 0 0 1 9 7 5 22
Plats cuisinés 0 0 2 4 1 0 7
Total 5 19 40 59 64 38 225
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Le tableau 5.2 présente des informations concernant la catégorie de produit fabriqué et
la taille du producteur alimentaire en terme des employés. Les producteurs céréaliers (46
entreprises) et de boissons (45 entreprises) représentent 40% des entreprises de notre enquéte.
La plupart des producteurs alimentaires ont a leur emploi de 31 & 200 personnes. On trouve
aussi un grand nombre d’employés salariés dans les entreprises de production de boissons ou

du secteur des épiceries : celles-ci peuvent compter de 31 a plus de 200 personnes.

* Répartition des entreprises alimentaires selon les années de fonctionnement

Tableau 5.3

Structure de I’échantillon selon la catégorie de produit
fabriqué et le nombre d’années de fonctionnement

Nombre d’années de fonctionnement

Catégories 1,5 |6 410 | 11415 | 16220 | 21425 | 26etplus | Total

Céréales 11 17 4 5 S 4 46
Laitiers 0 7 10 0 0 0 17
Epiceries 5 9 9 3 6 0 32
Boissons 4 S 12 8 9 7 45
Légumes 0 4 4 17 7 0 32
Viandes 3 6 9 6 0 0 24
Poissons 0 0 3 9 9 1 22
Plats cuisinés 0 6 | 0 0 0 7

Total 23 54 52 48 36 12 225

Le tableau 5.3 présente des informations concernant la catégorie de produit fabriqué et
le nombre d’années d’activité du producteur alimentaire. La plupart des producteurs
alimentaires sont en activité depuis 6 a 25 ans. Les entreprises de production des légumes,
des boissons et des poissons sont aussi en activité depuis un plus grand nombre d’années:

ceux-ci peuvent étre en activité depuis 11 a plus de 25 ans.
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* Répartition des entreprises du secteur alimentaire selon les chiffres d’affaire

Le tableau 5.4 présente des informations concernant la catégorie de produit fabriqué et
le chiffre d’affaires des producteurs alimentaires en termes de devises vietnamiennes. La
plupart des producteurs alimentaires ont obtenu un chiffre d’affaires de plus de 1000 millions
de dong (58%). On trouve aussi le plus grand chiffre d’affaires dans les entreprises de
produits laitiers, de boissons, de poissons et dans le secteur des épiceries. Dans la catégorie
de produits laitiers, toutes les entreprises enquétées ont obtenu un chiffre d’affaires de plus de
1000 millions de dong (100%).

Tableau 5.4
Structure de I’échantillon selon la catégorie de produit fabriqué et le chiffre d’affaires

Chiffre d’affaire (millions dongs)

Catégories Moins 500 500 & 1000 | Plus de 1000 Total
Céréales 19 (41,3%) 1021,7%)  17(37,0%) 46 (100%)
Prod. laitiers 0 (0%) 0 (0%) 17 (100%) 17 (100%)
Epiceries 5(15,6%) 5 (15,6%) 22 (68,8%) 32 (100%)
Boissons 7 (15,6%) 7(15,6%) 31(68,8%) 45 (100%)
Légumes 7(21,9%) 12(37,5%) 13 (40,6%) 32 (100%)
Viandes 7(29,2%) 7 (29,2%) 10 (41,7%) 24 (100%)
Poissons 0 (0%) 3 (13,6%) 19 (86,4%) 22 (100%)
Plats cuisinés 3 (42,8%) 2 (28,6%) 2(28,6%)  7(100%)
Total 48 (21,3%) 46 (20,4%) 131 (58,2%) 225 (100%)

En conclusion de cette partie, nous avons constaté que les producteurs alimentaires
vietnamiens auprés desquels nous avons mené notre enquéte ont reparti plus large selon les
catégories de produit avec la taille de I’entreprise compté par le nombre d’employées, I’année
de fonctionnement et le chiffre d’affaires. Ceci nous permet d’avoir une vue d’ensemble de
leurs perceptions sur le processus de distribution de leurs produits ainsi que sur la relation de

leurs entreprises avec les distributeurs.
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5.2.2 Profil des vendeurs du producteur

Dans les sections qui suivent, nous présenterons une description du profil des vendeurs
professionnels qui oeuvrent dans le domaine de la production alimentaires. Ces vendeurs ont
pour role de distribuer des produits vers les distributeurs. Il faut spécifier que les vendeurs
Jouent un réle trés important dans la distribution des produits ainsi que dans la relation avec
les distributeurs. Nous nous concentrons plus particuliérement ici sur le directeur commercial
de la production, le nombre de vendeurs et la spécialisation du vendeur dans la distribution de

produits.

* Répartition des directeurs commerciaux dans le domaine de la production alimentaire selon

les années de travail

Le tableau 5.5 présente la répartition des répondants en termes d’années de travail. En
observant le tableau 5.4, nous constatons que seulement 2 directeurs commerciaux (0,9%)
travaillent dans ce domaine depuis moins d’un an. La plupart des répondants ont travaillé
dans le service commercial d’un producteur plus de 4 a 6 ans. Par contre, 30 directeurs
commerciaux ont travaillé plus de 10 ans dans le service commercial (13,3%). Le directeur
commercial du producteur doit se charger de la distribution des produits auprés des
intermédiaires, et ce, de la production aux consommateurs finaux.

Tableau 5.5

Nombre de directeurs commerciaux
selon le nombre d’années passées a travailler dans le service commercial

Catégories Nombre %
Moins d’un an 2 0,9%
De | a3 ans 35 15,6%
De 4 4 6ans 103 45,8%
De 7 a 10 ans 55 24,4%
Plus de 10 ans 30 13,3%

Total 225 100%
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* Nombre de vendeurs travaillant dans le service commercial

Tableau 5.6
Répartition du nombre de vendeurs travaillant dans le service commercial

Catégories Nombre %
De | a 5 vendeurs 57 25,3%
De 6 a 10 vendeurs 51 22,7%
De Il a 15 vendeurs 41 18,2%
De 16 a 20 vendeurs 48 21,3%
Plus de 20 vendeurs 28 12,4%
Total 225 100%

Le tableau 5.6 présente la répartition du nombre de vendeurs qui travaillent dans le
service commercial du producteur. D’apres le tableau 5.6, on constate que la plupart des
producteurs alimentaires ont de 1 & 10 vendeurs dans le service commercial (48%). Prés de

40% des entreprises maintiennent leur nombre de vendeurs entre 11 et 20.
* La spécialisation du vendeur dans }a distribution des produits au producteur

Tableau 5.7
Répartition des vendeurs selon leur spécialisation dans la distribution

Catégories Nombre %
Secteur géographique 178 79,1%
Produit 17 7,6%
Type de client 30 13,3%
Total 225 100%

Le tableau 5.7 présente une répartition des types de spécialisation du vendeur dans la

distribution des produits du producteur. Selon ce tableau, on constate que la plupart des
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producteurs disposent de leurs vendeurs en fonction de considérations d’ordre géographique
(79,1%). Le secteur géographique joue un role important dans le processus de distribution des
produits ainsi que dans la relation avec les distributeurs. La spécialisation du produit par les

vendeurs occupe seulement 7,6% par rapport au total.
5.2.3 Profil des distributeurs selon la perception du producteur

Dans cette section, nous présenterons une description du profil des distributeurs selon
la perception des producteurs. Les distributeurs sont des partenaires importants qui échangent

avec les producteurs pour distribuer les produits de producteur vers les consommateurs

finaux.

Le tableau 5.8 présente le nombre total (en pourcentage) de types de distributeurs dans
une relation avec les producteurs alimentaires vietnamiens. En observant le tableau 5.8, nous
pouvons constater que la grande distribution et la distribution des grossistes sont les types de
distribution les plus importants. Nous savons bien slr que les grandes distributions
constituent un nouveau type de distribution au Vietnam et que celles-ci attirent de plus en
plus de clientéle. Par contre, 49,3% des marchés en plein air distribuent des produits
alimentaires, soit 111/225 des producteurs. Nous savons aussi que chaque producteur doit
maintenir des liens avec plusieurs types de distributeurs différents a la fois dans plusieurs
marchés géographiques.

Tableau 5.8
Répartition des types de distributeurs qui échangent avec les distributeurs

Types de distributeurs Nombre de réponse sur 225 %
Grande distribution 130/225 57,8%
Centre de commerce 76/225 33.8%
Marché en plein air 1117225 49,3%
Grossistes 120/225 53,3%
Détaillants 817225 36,0%
Restaurateurs ou hotel 78/225 34,7%

Institution 15/225 06,7%
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Ainsi, il y a plusieurs types de distributeurs existants sur le marché alimentaire en
particulier et sur le marché des biens de consommation en général. Les distributeurs jouent un
role important dans la distribution des produits du producteur vers les consommateurs finaux.
Les types de distributeurs traditionnels comme les marchés en plein air et les détaillants
existent depuis longtemps dans |’ histoire de la distribution du Vietnam. Ils s’occupent de plus
en plus de clients a cause de leurs présences partout dans tous les quartiers de la ville ainsi
que partout au pays. Les nouveaux types de distributeurs de grande distribution comme les
supermarchés, les hypermarchés et les centres de commerce commencent a peine a s’installer
au Vietnam. Il s’agit vraiment des nouveaux types de commerces pour les consommateurs
vietnamiens. Il y a une forte concurrence entre les types de distributeurs dans le contexte de

la distribution du Vietnam.
5.3 Relations coopératives entre producteurs et distributeurs

Dans les sections qui suivent, nous présenterons une analyse descriptive du processus
de relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires.
Cette relation coopérative est considérée comme un processus de transformation de I’échange
transactionnel vers I’échange relationnel; elle se base sur les stratégies de distribution a long

terme de la plupart des producteurs en fonction des orientations a long terme du distributeur.

Les partenaires des relations coopératives souhaitent obtenir de bons résultats. C’est
pourquoi ils servent leur clientéle du mieux qu’ils peuvent et cherchent a régler tout conflit

qu’il a pu y avoir antérieurement dans leur relation.
5.3.1 Durée des relations entre producteurs et distributeurs

Nous avons demandé aux répondants de décrire la durée de la relation entre leur
entreprise et leurs distributeurs (en utilisant une question avec une échelle de mesure Likert a
7 points. Selon les résultats, nous avons constaté que la durée de relation moyenne de la
plupart des producteurs était de 6,42 a I’écart type 0,66 : la plupart de ces relations sont

établies a long terme.
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5.3.2 Activités de coopération entre le producteur et le distributeur

Le tableau 5.9 présente les différentes tiches et activités entreprises par les producteurs
alimentaires en collaboration avec les distributeurs. D’apres le tableau 5.9, on constate que la
premicre activité est la coopération financiére (100%), suivi de coopération pour la publicité
(64,9%). En troisiéme lieu, on trouve la coopération pour la promotion (56,4%), le
développement de produit (47,1%) et le stockage (25,3%). Les EDI et les ECR font I’objet de
peu de collaboration (23,1% et 20,9% respectivement). Il n’y a pas de coopération

particuliére entre les partenaires au niveau des activités EOS et des échanges personnels.

Tableau 5.9
Taches et activités entreprises en collaboration entre les producteurs alimentaires et les
distributeurs
Satisfaction moyenne” et
Catégories des activités Pourcentages écarts types
Moyenne Ecart types
EOS (Electronic ordering System) 0% - -
EDI (Electronic Data Interchange) 23,1% 5,79 0,893
ECR (Efficient Customer Response) 20,9% 5,83 0,637
Product design and development 6,2% 6,00 0,679
Développement de produit 47,1% 6,37 0,888
Coopération pour la publicité 64,9% 6,60 0,492
Echanges personnels 0% - -
Coopération financiere 100% 6,41 0,635
Transport 5,8% 5,54 0,519
Promotion 56,4% 6,46 0,559
Stockage 25,3% 6,35 0,719
Assurances 5.3% 6,33 0,890

a : Degré de satisfaction moyen mesuré sur une échelle de 1 (fortement insatisfait) a 7 (fortement satisfait)
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Les producteurs et les distributeurs collaborent au niveau de plusieurs activités: le
degré de satisfaction par rapport a ces activités est fort si I’on se fie aux moyennes présentées
dans le tableau 5.9. Les activités de collaboration les plus satisfaisantes présentent des
moyennes de 6,60 (publicite), 6,46 (promotion), 6,41 (coopération financiére), 6,37
(développement de produit) et 6,35 (stockage).

5.4 Analyse factorielle des variables de recherche

Afin de déterminer les variables de notre étude, nous avons réalisé trois analyses
factorielles concernant les construits €tablis dans trois parties du questionnaire. Nous
présenterons ensuite, le concept de I’analyse factorielle et le processus de I’analyse factorielle

appliquée dans notre étude afin de déterminer nos variables de recherche.
5.4.1 Concept de I’analyse factorielle

L’analyse factorielle cherche a réduire un nombre important d’information (prenant la
forme de valeur sur des variables) a quelques grandes dimensions. Comme dans toute analyse
statistique, on tente donc d’expliquer la plus forte proportion de la variance (de la covariance
dans le cas de I’analyse factorielle) par un nombre aussi restreint que possible de variables

(appelées ici composantes ou facteurs). (Durant, 2003)".

L’analyse factorielle tente de donner un sommaire des patrons de corrélations entre
variables. Elle tente de décomposer les patrons de corrélations pour les expliquer par un
nombre restreint de dimensions. Elle est souvent utilisée comme méthode d’analyse

exploratoire en vue de créer des échelles.

L’analyse en composantes principales (ACP) cherche une solution a I’ensemble de la
variance des variables mesurées. De plus, elle cherche une solution ou les composantes sont
orthogonales (c'est-a-dire indépendantes entre elles). Quelque soit la matrice de corrélations,

il y a toujours une solution en ACP.

L’analyse factorielle cherche une solution a la covariance entre les variables mesurées.

Elle tente d’expliquer seulement la variance qui est commune a au moins deux variables et

' Durant, C. (2003), http://www.mapageweb.umontreal.ca/durandc/
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présume que chaque variable posséde aussi une variance unique représentant sont apport
propre. L’analyse factorielle permet normalement de déterminer non seulement le nombre de

facteurs mais aussi I’appartenance de chaque variable a un ou plusieurs facteurs.
Selon Durant (2003), les étapes de I’analyse factorielle sont de :

+ déterminer "ensemble des variables qui seront analysées conjointement;

+ examiner cet ensemble de fagon conceptuelle et déterminer la solution qui
apparaitrait plausible au plan du nombre de facteurs ou du regroupement des variables;

+ effectuer une analyse en composantes principales avec rotation varimax en laissant la
procédure définir le nombre de facteurs par défaut;

+ refaire ’analyse de facon itérative jusqu’a arriver a une solution simple satisfaisante.

La solution obtenue nous permet de créer des facteurs en intégrant les construits

considérant les variables de recherche.
5.4.2 L’analyse factorielle de nos variables.

En appliquant le concept de I’analyse factorielle mentionnée précédent, nous avons
réalisé des analyses factorielles pour nos variables d’études dans trois parties différentes :
’analyse factorielle pour les caractéristiques du producteur, I’analyse factorielle pour les
caractéristiques du distributeur et I’analyse factorielle pour les variables explicatifs de la

relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs.

Les analyses factorielles en « composantes principales » avec une rotation « varimax »
ont été conduites pour tous les répondants afin de déterminer la qualité des mesures sous
plusieurs angles. Selon Nunnally (1978), pour respecter la validité des construits, les valeurs
des scores factorielles doivent étre supérieures ou égales 0,50. On trouvera dans les parties

suivantes des résultats des dimensions et des scores de ces dimensions.
* Pour les caractéristiques du producteur.

Cette analyse factorielle se base sur I’ensemble des variables mentionnées dans la
partie A.6 du questionnaire. Cette partie compose 21 questions concernant les caractéristiques
de la production et de la distribution des produits du producteur. Le résultat de 1’analyse

factorielle de cette partie nous permet de déterminer un modéle composé de 5 facteurs
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indiqués dans le tableau 5.10. La formation des facteurs est nommée selon les concepts des

construits intégrées, tels que :

+ La coordination interne compose 4 construits avec I’alpha Cronbach : 0,8064;

+ La modernité compose 3 construits avec I’alpha Cronbach : 0,6553;

+ La réputation sur le marché compose 3 construits avec I’alpha Cronbach : 0,6047;

+ La performance du producteur compose 2 construits avec 1’alpha Cronbach : 0,7794;

+ L’orientation a long terme compose 3 construits avec I’alpha Cronbach : 0,6138.

Tableau 5.10

Mesure de validité : résultat de I’analyse factorielle des caractéristiques du producteur'”

Scores des facteurs

Construits Formation
" Fl F2 F3 F4 F5 des facteurs
A6.7 Coordination entre départements | 0,83
A6.8 Partage d’informations. .. 0,85 Coordination
, interne
A6.9 Echange d’informations. .. 0,61 CODI
A6.13 Systéme distribution... 0,62
A6.16 Systeme de production... 0,62 Modernité
A6.17 Capacité de production... 0,78 MODE
A6.19 Qualité de production 0,79
A6. 6 Réputation sur le marché... 0,80 Réputation
) sur le marché
A6.12 Marque de produit. .. 0,61 REPU
A6.2] Nouveaux produits. .. 0,59
AG6.10 Part de marché 0,85 Performance
A6.11 Croissance de vente 0,81 PEFO
A6.2 Produits fabrication long terme... 0,61
‘ . Orientation a
A6.3 Personne chargé de [a relation. .. 0,71 long terme
A6.4 Développement employé. .. 0,81 ORIE

(1) : Modéle explique 65,7% de la variance totale



105

Pour confirmer le résultat obtenu, nous avons réalisé des tests statistiques qui sont

présentés dans le tableau 5.11

Tableau 5.11
Le résultat de divers tests pour I’analyse factorielle des caractéristiques du producteur
Déterminant de la matrice de Test de Test de Bartlett
corrélation Kaiser-Meyer-Olkin
0,00125 0,824 0,000

Au tableau 5.11, nous voyons que le déterminant de la matrice de corrélation est
relativement faible sans étre égale a zéro (0,00125); la structure factorielle présentée au
tableau 5.10 passe donc le premier test. Le test KMO est égal a 0,824, ce qui indique une
grande validité. Le test de Bartlett nous indique que "hypothése Hy doit étre rejetée (le
résultat du test doit étre égal ou inférieur a 0,05). Le modéle obtenu explique 65,7% de la
variance totale. Enfin, la validité discriminante entre les dimensions a été examinée. Selon le
crittre de Fornelle et Larcker (1981), la validité¢ discriminante est satisfaisante, si, pour
chaque dimension, la variance expliquée est supérieure aux carrés des corrélations partagées

par deux dimensions, quelles qu’elles soient.

Apreés avoir vérifié la fidélité, tous les construits démontrent des résultats de
consistance interne qualifiés de « bon » & «trés bon ». Nous avons décidé I'utilisation des
cinq facteurs considérés comme des variables reflétant des caractéristiques du producteur.
Nous avons décidé aussi d’utiliser les deux autres variables (la stratégie de distribution a long
terme et les vendeurs performances) qui existent dans les construits annulés dans le processus
de I’analyse factorielle. Ces deux variables jouent un réle important dans le processus de la

relation avec les distributeurs (Do, 2002).
* Pour les caractéristiques du distributeur

Cette analyse factorielle se base sur I’ensemble des variables mentionnées dans la
partie C.4 du questionnaire. Cette partie compose 16 questions concernant les caractéristiques
de la distribution des produits du distributeur. Le résultat de I’analyse factorielle de cette
partie nous permet de déterminer un modele composé de 3 facteurs indiqués dans le tableau
5.12.
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La formation des facteurs est nommée selon les concepts des construits intégrées :

+ Le role de distributeur compose 4 construits avec 1’alpha Cronbach : 0,6774;
+ La stratégie de distribution compose 3 construits avec |’alpha Cronbach : 0,8085;

+ Le pouvoir du distributeur compose 3 construits avec 1’alpha Cronbach : 0,6443.

Tableau 5.12
Mesure de validité : résultat de I’analyse factorielle des caractéristiques du distributeur "
Scores des facteurs Formation
Construits Fl =) F3 des facteurs
(C4.10 Roles du distributeur ... 0,70
C4.11 Marketing relationnel ... 0,65 Roles de
. ) 0 distributeur
C4.13 Ecouler des produits ... 79 ROLE
C4.16 Partage des difficultés ... 0,80
- C4.1 Stratégie distribution ... 0,76 Stratégie de
. . . distribution long
(4.8 Fournir des informations 0,84 terme
C4.12 Capacité financiére 0,85 STRA
(4.2 Réseaux de distribution long terme 0,56 Pouvoir du
C43 Ré distribution | 0.58 distributeur
.3 Réseaux distribution large , POUV
C4.6 Magasin de vente 0,59

(1) : Modéle explique 62,1% de la variance total

Pour confirmer le résultat obtenu, nous avons réalisé des tests statistiques qui sont

présentés dans le tableau 5.13

Tableau 5.13

Le résultat de divers tests pour I’analyse factorielle des caractéristiques du distributeur

Déterminant de ]la matrice de Test de Test de Bartlett
corrélation Kaiser-Meyer-Olkin

0,00110 0,836 0,000
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Au tableau 5.13, nous voyons que le déterminant de la matrice de corrélation est
relativement faible sans étre égale a zéro (0,00110); la structure factorielle présentée au
tableau 5.12 passe donc le premier test. Le test KMO est égal a 0,836, ce qui indique une
grande validité. Le test de Bartlett nous indique que ’hypothése Hy doit étre rejetée (le
résultat du test doit étre égal ou inférieur & 0,05). Le modéle obtenu explique 62,1% de la
variance totale. Enfin, la validité discriminante entre les dimensions a été examinée. Selon le
crittre de Fornelle et Larcker (1981), la validité discriminante est satisfaisante, si, pour
chaque dimension, la variance expliquée est supérieure aux carrés des corrélations partagées

par deux dimensions, quelles qu’elles soient.

Apreés avoir vérifié la fidélité, tous les construits démontrent des résultats de
consistance interne qualifiés de « bon » & «trés bon ». Nous avons décidé I'utilisation des
trois facteurs considérés comme des variables reflétant des caractéristiques du distributeur.
Nous avons décidé aussi d’utiliser une autre variable «la réputation du distributeur sur le
marché » qui existe dans les construits annulés dans le processus de |’analyse factorielle.

Cette variable joue un role important dans le processus de la relation avec les producteurs.
* Pour les variables explicatives de la relation entre les producteurs et les distributeurs

Cette analyse factorielle se base sur I’ensemble de 28 questions mentionnées dans: la
partiec E du questionnaire. Le résultat de ’analyse factorielle de cette partie nous permet de
déterminer un modéle composé de 8 facteurs indiqués dans le tableau 5.14. Nous avons
obtenu huit variables qui expliquent la relation coopérative entre les producteurs et les

distributeurs. Les huit variables sont de :

+ Efforts communs en termes de planning et de performance (EFFO);
+ Engagement de chaque partenaire (ENGA);

+ Communication formelle et informelle (COMU);

+ Interdépendante (INDE);

+ Satisfaction (SATI);

+ Rythme de I’échange (RECH);

+ Confiance (COFI);

+ Relation interpersonnelle (RELA).
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Tableau 5.14

108

Construits

Scores des facteurs

Fl

F2 F3 F4 F5 Fo6 F7

F8

EFFOI1 (ES)
EFFO2 (E10)
EFFO3 (E16)

0.87
0,72
0,68

ENGA1 (E1)
ENGA2 (El17)
ENGA3 (E21)

0,79
0,66
0,74

COMUI (E18)
COMU2 (E22)

0,66
0,71

INDE (E9)

0,80

SATI  (E3)

0,52

RECH (E26)

0,88

RELA (E28)

0,73

COFl (E4)

0,77

(1) : Modeéle explique 68,5% de la variance totale

Pour confirmer le résultat obtenu, nous avons réalisé des tests statistiques qui sont

présentés dans le tableau 5.15

Tableau 5.15

Le résultat de divers tests pour ’analyse factorielle des variables explicatifs

Déterminant de la matrice de Test de Test de Bartlett

corrélation

Kaiser-Meyer-Olkin

0,00110

0,836 0,000

Au tableau 5.15, nous voyons que le déterminant de la matrice de corrélation est

relativement faible sans étre égale a zéro (0,00134); la structure factorielle présentée au
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tableau 5.14 passe donc le premier test. Le test KMO est égal a 0,796, ce qui indique une
grande validité. Le test de Bartlett nous indique que I’hypothése Hy doit &tre rejetée (le
résultat du test doit étre égal ou inférieur a 0,05). Modele obtenu explique 68,5% de la
variance totale. Enfin, la validité discriminante entre les dimensions a été examinée. Selon le
crittre de Fornelle et Larcker (1981), la validité discriminante est satisfaisante, si, pour
chaque dimension, la variance expliquée est supérieure aux carrés des corrélations partagées

par deux dimensions, quelles qu’elles soient.

Apres avoir vérifié la fidélité, tous les construits démontrent des résultats de
consistance interne qualifiés de «bon» a «trés bon ». Le résultat de ’analyse factorielle
nous permet de déterminer toutes les variables de notre recherche. Nous présenterons ensuite

les tests d’hypothéses.
5.5 Tests des hypothéses

Aprés avoir effectué une analyse descriptive des résultats de notre étude, nous allons
maintenant valider les tests des hypothéses de notre étude empirique. L’ objectif principal de
ces tests demeure la confirmation ou I’infirmation des hypotheses de recherche proposées au

chapitre précédent.

Il est maintenant important, a cette étape-ci de notre travail, de poser les questions

suivantes :

- Est-ce que I'impact des variables explicatives (efforts communs, engagement, rythme
de I’échange, communication, confiance, interdépendance, relation interpersonnelle
et satisfaction) influencent la relation coopérative (échange transactionnel et échange
relationnel) entre les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires au

Vietnam?

- Quel est I'impact des variables indépendantes des caractéristiques des producteurs et
des distributeurs sur les variables qui expliquent la relation coopérative entre

producteurs et distributeurs de produits alimentaires dans le contexte du Vietnam?

Pour répondre a ces questions, nous avons utilisé deux types d’analyses afin de traiter

des problémes et ainsi de tester les hypothéses proposées au chapitre précédent :
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- Une analyse de régression logistique de I’explication des variables explicatives
(efforts communs, engagement, rythme de I’échange, communication, confiance,
interdépendance, relation interpersonnelle et satisfaction) sur la relation coopérative
(échange transactionnel et échange relationnel) entre les producteurs et les

distributeurs de produits alimentaires au Vietnam.

- Des analyses de régression linéaire entre les caractéristiques des producteurs et des
distributeurs sur les variables explicatives de la relation coopérative entre producteurs
et distributeurs dans le contexte du Vietnam (avec un modéle de régression linéaire
multiple). Il faut noter que, les variables explicatives utilisent dans ces analyses

doivent étre confirmées dans la partie d’analyse de régression logistique précédente.

5.5.1 Influence des variables explicatives sur la relation coopérative entre les producteurs et

les distributeurs alimentaires au Vietnam
5.5.1.1 La régression logistique

La régression logistique permet d’étudier la relation entre une variable a réponse
binaire ou catégorique et plusieurs variables explicatives. La régression logistique binaire est
une méthode statistique utilisée en modélisation. La variable dépendante Y catégorielle ne
prend que deux valeurs possibles (0 ou 1) signifiant I’appartenance a une catégorie (code 1=
survenue d’un événement). Le modele de régression logistique permet de prévoir la
probabilité d’un événement. L’ajustement se réalise par le biais d’une procédure itérative de

moindres carrés pondérés.

Selon Patrick (2004), la régression logistique s'avére un bon outil statistique d'analyse
lorsque plusieurs variables indépendantes sont impliquées, notamment des variables
d'exposition et des co-variables confondantes ou modifiantes. En principe, si les variables
indépendantes sont catégorielles, il est toujours possible de construire un modeéle saturé qui
colle ou s'ajuste parfaitement aux données. Un tel modele s'avére, par contre d'aucun intérét

au plan de la description ou de l'interprétation des données.

Selon Desjardins (2005), la régression logistique se définit comme une technique

permettant d’ajuster une surface de régression a des données lorsque la variable dépendante
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est dichotomique. Cette technique est utilisée pour des études ayant pour but de vérifier si des
variables indépendantes peuvent prédire une variable dépendante dichotomique.
Contrairement a la régression multiple et I’analyse discriminante, cette technique n’exige pas
une distribution normale des prédicteurs ni I"homogénéité des variances. Différents types de
régression logistique existent, possédant chacun leur procédé statistique et conduisant a
I’élaboration de différents modeles théoriques. Nous aborderons donc les types direct,
séquentiel et automatisé («stepwise»). Un exemple d’utilisation de cette technique avec le
logiciel SPSS sera présenté et la procédure d’analyse des résultats y sera détaillée,

notamment en ce qui a trait a I’interprétation des rapports de cote.

La régression logistique peut s’effectuer de diverses fagons. Elle se divise

principalement en trois types, correspondant chacun a I’élaboration de modeles particuliers.

- La régression logistique directe : la méthode directe est utilisée lorsque aucune
hypothese spécifique n’est formulée concernant 1’ordre ou I’importance des variables
prédicatrices. Cette méthode est utilisée par défaut avec SPSS (Tabachnick et Fidell,
2000)

- La régression logistique séquentielle : dans cette méthode, le chercheur doit spécifier
ordre d’entrée des prédicateurs dans le modéle. Le chercheur se base sur le cadre
théorique de la problématique et des hypothéses bien définies. Avec SPSS, il est
possible d’effectuer des entrées séquentielles d’un ou plusieurs prédicateurs par

I’utilisation successive du mode ENTRE (Tabachnick et Fidell, 2000)

- La régression logistique automatisée (« stepwise »): cette technique permet de
générer des hypothéses. Elle est principalement utilisée lorsque le champ de
recherche est peu exploré et que la connaissance des variables prédicatrices possibles
s’avere limitée. Cette technique renvoie au modéle descriptif ; avec SPSS, il s’agit de
sélectionner la méthode descendante ou ascendante pas a pas (Forward ou Backward

conditionnal) (Tabachnick et Fidell, 2000)



112

5.5.1.2 Résultat de I'analyse de régression logistique

En se basant sur les principes de I’analyse des données multivariées, nous avons
cherché a savoir s’il existait une corrélation entre les variables indépendantes (variables

explicatives) présentées au tableau 5.16.

Selon le tableau 5.16, les variables de I’effort commun en termes de planning et de
performance (EFFO), de I’engagement entre partenaires (ENGA), de la communication
{(COMU), de I'interdépendance (INDE), de la confiance (COFI), de satisfaction (SATI), de la
relation interpersonnelle (RELA) ont présenté des valeurs de corrélations significatives. Il y a
seulement la valeur de corrélation entre la variable du rythme de I’échange (RECH) et la
variable des efforts communs en termes de planning et de performance (EFFO) est de 0,80.
Cette valeur est dépassée de 0,5. Nous avons décidé d’éliminer la variable du rythme de
I’échange. Alors, nous conservons les sept variables indépendantes (variables explicatifs)

pour réaliser I’analyse de régression logistique.

Tableau 5.16

Valeur des corrélations de Pearson entre les variables explicatifs

EFFO ENGA COMU INDE COFI SATI RECH RELA

EFFO 1,00

ENGA 0,23" 1,00

COMU 0,17 0,127 1,00

INDE 0,10 o11™ 0,127 1,00

COFI 0,16 0,197 013" o127 1,00
SATI 022" 0,06 0,09” 0,18 0,197 1,00

RECH 0,80 0,19™ 021" 0,16" 0,117 0,05" 1,00

) ®%

RELA 012" 018" 006" ol" 0207 017" 008" 100

Signification de Pearson : (*) : P<0,10; (**): P<0,01; (**¥): P<0,00]
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Dans le cadre de cette étude, nous choisirons la régression logistique séquentielle par
utilisation successive du mode ENTRE. Nous voulons examiner la relation entre la variable
de la relation coopérative entre producteurs et distributeurs de produits alimentaires avec une
réponse catégorie (variable dépendante) et sept variables explicatives comme variables
indépendantes avec une réponse sur une échelle de 1 a 7. Il est a noter que la variable
dépendante est considérée comme la variable & prédire : ici la relation coopérative en termes
d’échange relationnel entre producteurs et distributeurs doit &tre représentée par 1 et ’autre

groupe, ici I’échange transactionnel, doit étre identifié par 0%

Nous avons ainsi réalisé une analyse de régression logistique entre une variable
dépendante de la relation coopérative et les sept variables indépendantes ou explicatives de la
relation coopérative entre producteurs et distributeurs. Le résultat de |'analyse de régression
logistique est présenté au tableau 5.17

Tableau 5.17
Résultat de la régression logistique

Variables explicatives ou B E.S Wald Sig' Exp(B)
indépendantes
Constante 105,903 21,708 23,800 0,000 0,000
Efforts communs 3,024 0,565 28,682 0,000 20,582
Engagement 12,515 2,955 17,941 0,000 16,715
Communication 1,518 0,439 11,939 0,001 4,564
Interdépendance -0,361 0,366 0,975 0,324 ™ 0,697
Confiance -0,438 0,322 1,852 0,174 ™ 0,645
Satisfaction -0,535 0,348 2,356 0,125"™ 0,586
Relation interpersonnelle 0,015 0,257 0,004 0,953 ™ 1,015

Variable dépendante : relation coopérative

(1) Signification de Fisher : (*) : P<0,10; (**). P<0,01; (***): P<0,001, (n.s): Non significatif
(2) R Nagelkerke =0,637 ; Pourcentage global =81,8%

% Nous examinons quatre catégories dans le questionnaire : I’échange transactionnel, I’échange transactionnel
développé, I’échange relationnel et I’échange relationnel développé. En examinant la nature de 1’échange, nous
avons choisi de les regrouper en deux catégories : I’échange transactionnel et I’échange relationnel.
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* Vérification de la force d’association du modeéle

Cette vérification se fait en examinant le récapitulatif du modéle (model summary). 1l
s’agit du R? de Nagelkerke, qui représente la variance expliquée par le modele. Le domaine
d’étude et les théories sous-jacentes doivent étre utilisées pour juger cette variance. Dans
notre étude, le R* s’éléve 4 0,637, ce qui est jugé excellent ou plus satisfaisant compte tenu du
caractére exploratoire et nouveau de cette étude. Ainsi, le modéle explique 63,7% de la
variance de la variable dépendante, ici la relation coopérative entre les producteurs et les

distributeurs.

Le pourcentage total permet également de vérifier la force du modele. Ainsi, dans le
tableau de classification, on trouve la valeur 81,8% vis-a-vis le «pourcentage correct »
(percentage correct) et le « pourcentage global » (overall percentage) : cela signifie que le

modele est vrai dans 81,8% des cas.
¢ Signification des prédicteurs et interprétations des rapports de code

Selon Desjardins (2005), il s’agit d’observer quelles variables ont été incluses dans
['équation et d’examiner ensuite lesquelles sont significatives dans la case Sig. Lorsque les
coefficients de Wald sont significatifs, on procéde a I’interprétation des rapports de cote qui
se situent dans la case Exp(B). Il est a noter que les rapports de cote correspondent a la
fréquence d’appartenance a un groupe lorsque la valeur du prédicateur augmente de 1.
Spécifions, pour étre précis, qu’un rapport de cote plus grand que 1 indique une augmentation
des chances de faire partie du groupe, tandis qu’un rapport de cote de moins de 1 diminue les

probabilités d’appartenance a ce groupe.

Nous avons constaté en observant les résultats qu’il y avait trois variables: EFFO
(efforts communs en termes de planification et de performance), COMU (Communication
formelle et informelle) et ENGA (Engagement) sont des variables qui expliquent bien la
relation coopérative entre producteurs et distributeurs de produits alimentaires au Vietnam
(avec le coefficient de signification respectifs de 0,000 ; 0,000 et 0,001). Toutes les trois
variables qui répondent a la signification de 95%. Ainsi, selon les coefficients du tableau de

résultat, nous pouvons conclure que :
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- Plus des efforts communs en termes de planification et de performance (EFFO) avec
(B = 3,024, p<0,05) est plus susceptible de faire partie du groupe de I'échange
relationnel ou de la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs, le

rapport de cote étant de 20,582.

- Plus des communications formelles et informelles entre les producteurs et les
distributeurs (COMU) avec (B = 1,518, p<0,05) est plus susceptible de faire partie du
groupe de I’échange relationnel ou de la relation coopérative entre les producteurs et

les distributeurs, le rapport de cote étant de 4,564.

- Plus il y a engagement entre les partenaires (ENGA) avec (B = 12,515, p<0,05), plus
il est susceptible de faire partie du groupe de I’échange relationnel ou de la relation

coopérative entre les producteurs et les distributeurs, le rapport de cote étant de
16,715.

Les résultats de 'analyse du tableau 5.17 supportent les hypothéses Hla, H2a, H4a. De
plus, nous pouvons confirmer ces hypothéses a un seuil de signification de 0,05 soit avec un

degré de confiance de 95%.

En conclusion de cette partie, nous avons constaté que le modele obtenu explique
63,7% de la variance de I’échange relationnel en coopération entre les producteurs et les
distributeurs de produits alimentaires au Vietnam. Celui-ci montre qu’il y a seulement trois
variables (EFFO, COMU et ENGA) capables de bien expliquer I’échange relationnel entre
les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires au Vietnam. Notons que le seuil

de signification choisi s’éléve ici 0,05 compte tenu du caractere exploratoire de I’étude.

Hla : Plus les producteurs alimentaires jugent les efforts communs en termes de planification

et de performance importants, plus ils seront motivés par une relation de type relationnel.

H2a : Plus les producteurs alimentaires jugent I’engagement entre partenaires, plus ils seront

motivés par une relation de type relationnel.

H4a: Plus les producteurs alimentaires jugent la communication formelle et informelle

importante, plus ils seront motivés par une relation de type relationnel.

Finalement, les hypothéses H3a, H5a, H6a, H7a et H8a sont infirmées.
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Dans le cadre de la présente étude, nous tentons aussi de répondre a une deuxieme

question, soit « Est-ce que les variables indépendantes concernant les caractéristiques du

producteur et distributeur sont positivement (ou négativement) corrélées aux variables qui

expliquent la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs de produits

N

alimentaires au Vietnam? ». Afin de répondre a cette question, nous avons effectué une

analyse de régression linéaire multiple et avons identifi€ les variables qui ont un effet sur la

relation coopérative.

En nous basant sur les principes de I’analyse des données multivariées, nous avons

cherché & savoir s’il existait une corrélation entre les variables indépendantes présentées au

tableau 5.15.

Tableau 5.18

Valeur des corrélations de Pearson entre les variables indépendantes

TR
= g & ¢ " B & 5 E % ¢

CODI 1,00

MODE 028" 1,00

REPU1 048" 022" 1,00

PEFO 041" 0377 035" 1,00

ORIE 0,42 0237 0,38 0247 1,00

STRA1 038" 0,177 0417 0267 0427 1,00

VEND 0,547 0427 0427 0237 0337 026" 1,00

ROLE 0,52 0,197 0,177 0,127 0347 0297 048" 1,00

STRA2 0497 0,327 0477 0247 0377 0347 067" 048" 1,00

POUV 0,457 0377 0257 028" 044™ 023" 046" 0,647 0477 1,00

REPU2 0427 0407 0357 0227 0337 028" 0497 048" 046" 048" 1,00

Signification de Pearson : (*) :P<0,05; (*%): P<0,01; (***): P<0,001; (n.s): Pas significatif
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La multicolinéarité parmi les variables indépendantes est considérée comme pouvant
affecter la stabilité de I’analyse de régression (Hair et al.,1998). Selon le tableau 5.18, les
variables de la modernité vers l'efficacité du producteur (MODE), de la réputation du
producteur sur le marché (REPUL), de la stratégie de distribution & long terme du producteur
(STRAI), de la stratégie de distribution & long terme du distributeur (STRA2), de pouvoir du
distributeur (POUV) et de la réputation du distributeur sur le marché (REPU2) présentent des
statistiques significatives au niveau de la relation coopérative par les variables dépendantes

ou variables explicatives de la relation coopérative.

Nous avons observé particulierement sur les variables qui montrent une valeur de

corrélation de Pearson plus élevée, tels que :

+ Coordination interne (CODI) et r6le de distributeur (ROLE) : 0,52

+ Coordination interne (CODI) et vendeurs performance (VEND) : 0,54

+ Vendeurs performances (VEND) et stratégie de distribution (STRA2) : 0,67
+ Role de distributeur (ROLE) et pouvoir du distributeur (POUV) : 0,64

En examinant le r6le important de chaque variable et sa valeur corrélation de Pearson,
nous avons décidé d’éliminer trois variables: Coordination interne (CODI), rble de
distributeur (ROLE) et vendeurs performances (VEND). Autrement dit, nous consacrerons
finalement huit variables indépendantes pour analyser la régression linéaire multiple dans la
partie suivante. Cela réduit considérablement les facteurs explicatifs de notre modéle, mais il
est impossible d’introduire des variables si fortement corrélées dans une analyse de

régression.

Nous avons ensuite effectué une analyse de régression linéaire multiple en prenant huit
variables indépendantes et trois variables dépendantes ou variables expliquant la relation

coopérative entre les producteurs et les distributeurs.

La méthode « backward » a été privilégiée afin d’éliminer les variables qui n’auraient
pas d’impact significatif sur la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs

de produits alimentaires au Vietnam.

Il faut noter qu’en fonction des résultats de 1’analyse de régression logistique nous

avons déterminé seulement trois variables qui pouvaient avoir une forte influence sur la
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relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs. C’est pour cette raison que nous
ne nous concentrerons que sur ['analyse de régression linéaire multiple avec les trois

variables déterminées dans cette étape.

5.5.2.1 Impact des variables indépendantes sur la relation coopérative par les efforts

communs en terme de planification et de performance

Pour déterminer cet impact, nous avons effectué une régression linéaire multiple en
prenant toutes les variables indépendantes et la variable des efforts communs en terme de
planification et de performance qui explique la relation coopérative entre les producteurs et
les distributeurs au Vietnam. Les résultats de I'analyse sont présentés ici, dans le tableau

5.19.

Il faut noter que, dans les tableaux présentant les résultats des régressions, un test de T-

Student est présenté. Il indique si le coefficient B est significativement différent de 0.

Tableau 5.19

Coefficients du modele de régression linéaire multiple (Efforts communs)
Variables indépendantes B Std. Error  Beta T - Student Sig'
(Constant) 1280 0354 3,640 0,000
Performance du producteur 0,128 0,024 0,228 5,318 0,000
Stratégie du distributeur 0,875 0,062 0,763 14,133 0,000
Pouvoir du distributeur -0,368 0,069 -0,283 -5,366 0,000
Réputation du distributeur 0,143 0,050 0,148 2,860 0,001

(1) Signification - P<0,001; F=91,735; R*ajusté = 0,618
(2) Variable dépendante : Efforts communs (EFFO)

La signification choisie est de 0,05. En examinant les significations pratiques du
modele (p=0,000; p=0,000; p=0,000 et p=0,001), nous pouvons affirmer que les valeurs de B

du modéle sont significatives et différentes de 0.

Les résultats de ’analyse de régression multiple effectuée sur I’échantillon ont établi

que les construits relatifs affectaient les efforts communs de planification et de performance
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de la relation entre les producteurs et les distributeurs au Vietnam, soit la performance du
producteur sur le marché (PEFO avec T=5,318; p=0,000), la stratégie a long terme du
distributeur (STRA2 avec T=14,133; p=0,000), le pouvoir du distributeur (POUV avec T=-
5,366; p=0,000) et la réputation du distributeur sur le marché (REPU2 avec T=2,860;
p=0,001). Autrement dit, les résultats de la régression multiple ont établi que les variables
relatives, comme la performance du producteur (PEFO), la stratégie a long terme du
distributeur (STRA2), le pouvoir du distributeur (POUV) et la réputation du distributeur sur le
marché (REPU2) ont un effet significatif sur les efforts communs de planification et de

performance dans la relation entre les producteurs et les distributeurs.

Le coefficient de détermination de régression est de 0,796 (R? ajusté = 0,628) (tableau
5.20). Les résultats de I'analyse de la variance (ANOVA) sont présentés au tableau 5.21 : la
régression est statistiquement significative (FF = 95,366; p = 0,000). Cela veut dire que le
modele explique 62,83% de la variance de I’effort commun en terme de planification et de

performance de la relation entre les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires

au Vietnam.
Tableau 5.20
Coefficient de détermination du modele de régression linéaire multiple
Modgéle de régression R R? R? ajusté
linéaire multiple
0,796 0,634 0,628

(1) Prédicateurs du modéle : PEFQ, STRA2, POUV, REPU?2
(2) Variable dépendante : EFFO

(3) Signification de Fisher : (*) : P<0,05 ; (**). P<0,01 ; (***): P<0,001 ; (n.s) : Non significatif

A la lumiére des résultats précédents, nous pouvons conclure que pour avoir les efforts
communs de planification et de performance, les deux partenaires devront contribuer aux
activités de la relation et atteindre des caractéristiques particuliéres, comme la performance,
la stratégie a long terme, le pouvoir et la réputation. Les variables qui ont une forte influence
sur les efforts communs en terme de planification et de performance sont la performance du
producteur (PEFO), la stratégie a long terme du distributeur (STRA2), le pouvoir du
distributeur (POUV) et la réputation du distributeur (REPU)
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Tableau 5.21
ANOVA
(Efforts communs)

Catégories ¥ Sommes Degré de Moyen Ficher ©
carrés liberté carré
Modeéle de  Régression 89,479 4 22,370 95,366
régression
linéaire Résiduel 51,605 220 0,235

multiple
Total 141,084 224

(1) Prédicateurs du modeéle : PEFO, STRA2, POUV, REPU?2
(2) Variable dépendante : EFFO (Efforts communs en termes de planning et de performance)
(3) Signification de Fisher : (*) : P<0,10; (**) : P<0,01 ; (¥**) : P<0,001 ; (n.s) : Non significatif

En fait, les efforts communs en termes de planification et de performance s’expliquent
par une plus forte participation des partenaires au processus de relation, d’investissement
nécessaires de chaque partenaire, du niveau de vente élevé et du partage des risques entre

partenaires. Les résultats de 1’analyse nous ont indiqué que :
* Pour les caractéristiques des producteurs :

Plus le producteur est performant dans le marché, plus il y a d’efforts communs en
termes de planning et de performance. La performance du producteur influence fortement la
relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs, c'est-a-dire que la performance

du producteur sur le marché joue un réle important dans la coopération avec les distributeurs.
* Pour les caractéristique des distributeurs :

Trois variables sont en jeu, soit la stratégie de distribution a long terme, le pouvoir du

distributeur et 1a réputation du distributeur sur le marché.

- Plus la stratégie de distribution du distributeur est établie a long terme, plus il y a

d’efforts communs en termes de planning et de performance.

- Moins le distributeur a de pouvoir, plus il y a d’efforts communs en termes de planning

et de performance.
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- Plus la réputation du distributeur est bonne, plus il y a d’efforts communs en termes de

planning et de performance.

En pratique, les efforts communs demandent au distributeur de la plus grande
participation possible. Il s’agit 1a de caractéristiques du distributeur qui contribuent fortement
au processus de développement de la relation avec les producteurs. En d’autres termes, la
relation coopérative expliquée par des efforts communs en termes de planification et de
performance demande une participation de plus en plus active des distributeurs qui voient

d’un bon oeil leurs perspectives de distribution.

5.5.2.2 Impact des variables indépendantes sur la relation coopérative par la communication

formelle et informelle

Pour déterminer cet impact, nous avons effectué une régression linéaire multiple en
considérant neuf variables indépendantes et la variable de la communication formelle et
informelle qui explique la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs au

Vietnam. Le résultat de I’analyse est présenté au tableau 5.22.

1l faut affirmer que la signification choisie est de 0,05. En examinant les significations
pratiques du modele (p=0,003; p=0,006; p=0,001 et p=0,008), nous pouvons affirmer que les

valeurs B du modéle sont significatives et différentes de 0.

Tableau 5.22

Coefficients du modele de régression linéaire multiple (Communication)

Variables indépendantes B Std. Error Beta T - Student Sigl
(Constant) 4,693 0,332 14,123 0,000
Réputation du producteur -0,059 0,033 -0,137 -1,815 0,002"
Performance du producteur -0,046 0,024 0,136 -1,959 0,003"
Stratégie du distributeur 0,183 0,059 0,264 3,097 0,001
Pouvoir du distributeur 0,111 0,062 0,142 1,788 0,005

(1) Signification : (*) : P<0,05,; (¥*): P<0,01 ; (***) :P<0,001; F=91,735; R2ajusté = 0,618
(2) Variable dépendanie : Communication formelle et informelle (COMU)
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Les résultats de I’analyse de régression multiple effectuée sur I’échantillon ont établi
que les construits relatifs affectaient la communication formelle et informelle de la relation
entre les producteurs et les distributeurs au Vietnam, a savoir, la réputation du producteur sur
le marché (REPUI avec T= -1,815; p=0,002), la performance du producteur sur le marché
(PEFO avec T= -1,959; p=0,003), la stratégie du distributeur a long terme (STRA2 avec
T=3,097; p=0,001) et le pouvoir du distributeur (POUV avec T=1,788; p=0,005).

Autrement dit, les résultats de la régression multiple ont établi que les variables
relatives comme la réputation du producteur sur le marché (REPUL), la performance du
producteur sur le marché (SITU), la stratégie a long terme du distributeur (STRA2) et le
pouvoir du distributeur (POUV) ont un effet significatif sur la communication formelle et

informelle dans la relation entre les producteurs et les distributeurs.

Le coefficient de détermination de la régression est de 0,334 (R* ajusté = 0,095) (tableau
5.23). Les résultats de 1’analyse de la variance (ANOVA) sont présentés au tableau 5.24 : la
régression est statistiquement significative (F = 6,890; p = 0,000). Cela veut dire que le
modele explique 9,5% de la variance de communication formelle et informelle de la relation

entre les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires au Vietnam.

Tableau 5.23
Coefficient de détermination du modele de régression linéaire multiple

Modele de régression R R? R? ajusté
M

linéaire multiple
0,334 0,111 0,095

(1) Prédicateurs du modele : REPUI, PEFO, STRAZ2 et POUV
(2) Variable dépendante : COMU (Communication formelle et informelle)
(3) Signification de Fisher : (*): P<0,05 ; (**): P<0,01 ; (***) : P<0,00] ; (n.s) : Non significatif

A la lumigre de ces résultats, nous pouvons conclure que la réputation du producteur
sur le marché (REPU1), la performance du producteur sur le marché (PEFO), la stratégie a
long terme du distributeur (STRA?2) et le pouvoir du distributeur (POUV) sont des variables

déterminantes dans le processus de relation entre les producteurs et les distributeurs de
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produits alimentaires au Vietnam. Ces variables influencent fortement la communication

formelle et informelle entre les partenaires.

Tableau 5.24
ANOVA
(Communication)
Catégories ? Somme carré Degréde  Moyen carré  Ficher ®
liberté
Modele de  Régression 5,752 4 1,438 6,890
régression
linéaire Résiduel 45911 220 0,209
Itiple
e Total 51,662 224

(4) Prédicateurs du modéle : REPUI, PEFO, STRA2 et POUV
(5) Variable dépendante : Communication formelle et informelle (COMU)
(6) Signification de Fisher : (*) : P<0,05 ; (¥*): P<0,01 ; (***) : P<0,001 ; (n.s) : Non significatif

En effet, la communication formelle et informelle est expliquée par la stratégie de
communication entre les partenaires ainsi que le systéme de communication qui a été mis en
place par les deux parties dans la relation. La communication devient un facteur important
pour développer la relation coopérative entre les partenaires. Le résultat de I’analyse nous a
indiqué que les caractéristiques du producteur et du distributeur jouent un réle important et

influencent le développement de la communication.
* Pour les caractéristiques des producteurs :

La réputation du producteur et la performance du producteur sur le marché ont une
importante influence sur la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs,
c'est-a-dire que la réputation du producteur et la performance du producteur sur le marché
jouent un rdle important dans le processus de coopération avec les distributeurs en termes de

communication.

- Moins la réputation du producteur est établie sur le marché, plus il est nécessaire
d’établir des communications formelles et informelles dans la relation. Autrement dit, la
communication se développera et renforcera de plus en plus quand les producteurs auront

moins de réputation sur le marché.
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- Moins le producteur a eu la chance de prouver sa performance sur le marché, plus il
est nécessaire d’établir des communications formelles et informelles dans la relation. Donc,
les producteurs ont moins de performance sur le marché, ils vont développer la

communication forte avec ses distributeurs.
* Pour les caractéristiques des distributeurs :

Deux variables sont en jeu, soit la stratégie de distribution a long terme et le pouvoir
du distributeur. En pratique, la stratégie de distribution & long terme du distributeur et le
pouvoir du distributeur sont nécessaires pour contribuer au développement des €changes

relationnels avec les producteurs.

- Plus le distributeur établit une stratégie de distribution a long terme, plus il est
nécessaire d’établir des communications formelles et informelles dans la relation. La stratégie
de distribution a long terme du distributeur est considérée comme un des fondements
importants pour que les distributeurs puissent réaliser des investissements méme dans la

perspective de distribution et de la relation avec les producteurs.

- Plus le distributeur a le pouvoir, plus il est nécessaire d’établir des communications
formelles et informelles dans la relation. En fait, le pouvoir du distributeur peut s’exprimer
par ses réseaux de distribution et ses magasins de vente qui répondent aux besoins de
distribuer des produits. Dans ce cas, les producteurs doivent établir non seulement le systéme
de communication interne, mais encore développer des communications externes avec les

producteurs.

Nous pouvons affirmer que la communication entre les producteurs et les distributeurs
devient un des facteurs importants contribuant au développement de la relation coopérative

entre deux partenaires.
5.5.2.3 Impact des variables indépendantes sur la relation coopérative par I’engagement

Pour déterminer cet impact, nous avons effectué¢ une régression linéaire multiple en
prenant neuf variables indépendantes et la variable de 1’engagement expliquant la relation
coopérative entre les producteurs et les distributeurs au Vietnam. Le résultat de ’analyse est

présenté au tableau 5.25:
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Tableau 5.25

Coefficients du modéle de régression linaire multiple (engagement)

Variables indépendantes B Std. Error Beta T- Sig'
| Student
(Constant) 4,927 0,183 26,939 0,000
Réputation du producteur 0,150 0,028 0,177 2,815 0,004
Orientation a long terme 0,103 0,023 0,279 4454 0,000
Stratégie du distributeur 0,087 0,032 0,192 2,682 0,008
Pouvoir du distributeur 0,181 0,035 0,352 5,114 0,000

(1) Signification : P<0,01; F=8,313; R’ajusté = 0,032
(2) Variable dépendante : Interdépendance (ENGA)

La signification choisie est de 0,05. En examinant les significations pratiques du
modele (p=0,004; p=0,000; p=0,008 et p=0,000), nous pouvons affirmer que les valeurs B du

modele sont significatives et différentes de 0.

Les résultats de ’analyse de régression multiple effectuée sur I’échantillon ont établi
que tous les construits relatifs affectaient I’engagement de la relation entre les producteurs et
les distributeurs au Vietnam a savoir, la réputation du producteur sur le marché (REPU avec
T=2,815; p=0,004), I’orientation a long terme du producteur (ORIE avec T=4,454; p=0,000),
la stratégie a long terme du distributeur (STRA2 avec T=2,682; p=0,008) et le pouvoir du
distributeur (POUV avec T=5,114; p=0,000). Autrement dit, les résultats de la régression
multiple ont établi que les variables relatives de la réputation du producteur sur le marché
(REPU), l'orientation a long terme du producteur (ORIE), la stratégie a long terme du
distributeur (STRA2) et le pouvoir du distributeur (POUV) avaient un effet significatif et

positif sur I'engagement dans la relation entre les producteurs et les distributeurs.

Le coefficient de détermination de la régression est de 0,612 (R? ajusté = 0,363)
(tableau 5.26). Les résultats de I’analyse de la variance (ANOVA) sont présentés au tableau
5.27: la régression est statistiquement significative (F = 32,913; p = 0,000). Cela veut dire
que le modele explique 36,3% de la variance de I’engagement de la relation entre les

producteurs et les distributeurs de produits alimentaires au Vietnam.
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Tableau 5.26
Coefficient de détermination du modéle de régression linaire multiple

Modele de régression R R? R? ajusté
M

linaire multiple
0,612 0,374 0,363

(1) Prédicateurs du modéle : REPUI, ORIE, STRA2 et POUV
(2) Variable dépendante : Engagement (ENGA)
(3) Signification de Fisher : (*) : P<0,05 ; (¥*) : P<0,01 ; (***) : P<0,001 ; (n.s) : Non significatif

Tableau 5.27
ANOVA
(engagement)
Catégories ? Sommes Degré de Moyenne Ficher ©®
carrés liberté carré
Modéle de Régression 8,218 4 2,054 32,913
régression
linaire Résiduel 13,733 220 0,062
Itiple
et Total 21,951 224

(1) Prédicateurs du modeéle : REPUI, ORIE, STRA2 et POUV
(2) Variable dépendante : Engagement (ENGA)
(3) Signification de Fisher : (*) : P<0,05 ; (**) : P<0,01 ; (***) : P<0,001 ; (n.s) : Non significatif

A la lumiére des résultats précédents, nous pouvons conclure que la réputation du
producteur sur le marché (REPUL), 'orientation a long terme du producteur (ORIE), la
stratégie du distributeur (STRA2) et le pouvoir du distributeur (POUV) sont des variables
déterminantes dans le processus de relation entre les producteurs et les distributeurs de
produits alimentaires au Vietnam. Ces variables ont une forte influence sur I’engagement de

deux parties.

En effet, I’engagement est considéré comme une des conditions de développement de
la coopération entre les producteurs et les distributeurs (Manzano, 1997). La relation
coopérative peut fonctionner et se développer en fonction de I'engagement mutuel des
partenaires : un engagement moral et un engagement a travers les actifs spécifiques. Chaque

partenaire doit apporter une contribution significative au processus de la relation. Les
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contributions de chaque partenaire peuvent varier suivant les caractéristiques des partenaires
engagés en fonction de la forme de la coopération et des activités de coopération. Le résultat

de I’analyse nous indique que :
* Pour les caractéristiques des producteurs :

La réputation du producteur et I’orientation a long terme du producteur ont une
importante influence sur la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs,
c'est-d-dire que la réputation du producteur et ’orientation du producteur jouent un rdle

important dans le processus de coopération avec les distributeurs en termes de I’engagement.

- Plus la réputation du producteur est établie sur le marché, plus il est nécessaire

d’établir des engagements avec les distributeurs dans la relation.

- Plus I’orientation a long terme du producteur est établie, plus il est nécessaire de

développer des engagements avec les distributeurs dans la relation.
* Pour les caractéristiques des distributeurs :

Deux variables sont en jeu, soit la stratégie de distribution a long terme et le pouvoir
du distributeur. En pratique, la stratégie de distribution a long terme du distributeur et le
pouvoir du distributeur sont nécessaires pour contribuer au développement des é€changes

relationnels avec les producteurs.

- Plus le distributeur établit une stratégie de distribution a long terme, plus il est

nécessaire d’établir des engagements avec les producteurs dans la relation.

- Plus le distributeur a le pouvoir, plus il est nécessaire d’établir des engagements avec

les producteurs dans la relation.

En conclusion de cette partie, nous avons constaté que I’analyse de régression linéaire
multiple explique fortement les caractéristiques des producteurs et leur perception des
distributeurs. Cette analyse démontre que certaines variables comme la performance du
producteur (PEFO), la réputation du producteur sur le marché (REPUL), I’orientation a long
terme du producteur (ORIE), la stratégie de distribution & long terme du distributeur
(STRA2), le pouvoir du distributeur (POUV) et la réputation du distributeur sur le marché

(REPU2) expliquent bien I’échange relationnel entre les producteurs et les distributeurs de
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produits alimentaires au Vietnam a travers les efforts communs, la communication et

I’engagement. Les hypothéses suivantes sont donc confirmées:

Hlb: Les caractéristiques des producteurs (la performance du producteur) et la perception
qu’ils ont des distributeurs (la stratégie de distribution a long terme du distributeur, la
réputation du distributeur et le pouvoir du distributeur) influencent les efforts communs en

termes de planification et de performance

H2b: Les caractéristiques des producteurs (la réputation du producteur sur le marché et
I'orientation a long terme du producteur) et la perception qu’ils ont des distributeurs (la
stratégie de distribution a long terme du distributeur et le pouvoir du distributeur) influencent

’engagement entre les partenaires dans la relation.

H4b : Les caractéristiques des producteurs (la performance du producteur et la réputation du
producteur sur le marché) et la perception qu’ils ont des distributeurs (la stratégie de
distribution a long terme du distributeur et le pouvoir du distributeur) influencent la

communication formelle et informelle entre les partenaires dans la relation.

Les hypotheses H3b, H5b, H7b et H8b sont infirmées.
5.6 Conclusion générale du chapitre

Ce chapitre s’est concentré sur les analyses descriptives de notre enquéte et les tests

d’hypothéses proposées dans le cas de notre recherche.

A travers les analyses descriptives, nous avons constaté que, notre échantillon est
représentatif de la population des producteurs alimentaires du Vietnam. Les producteurs
alimentaires de toutes les catégories participent a notre enquéte parlant de leurs perceptions
sur la relation coopérative entre leurs entreprises avec les distributeurs. Le processus de
développement de la relation coopérative nécessite non seulement les contributions de la part

des producteurs, mais il demande aussi de contribution plus forte des distributeurs.

Les activités de coopération entre les producteurs et les distributeurs sont nombreuses.
Le niveau de participation des partenaires sur les acticités principales sont de : coopération
financiere (100%), coopération de publicité (64,9%), coopération de promotion (56,4%),

coopération de développement de produit (47,1%). Les autres activités de coopération tels
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que : EOS, EDI, ECR, échanges personnels et assurances deviennent moins efficace ou n’ont

pas encore appliqué dans le contexte du Vietnam.

Dans I’ensemble de l'analyse du chapitre en général et I’analyse de la relation
coopérative entre deux partenaires en particulier, nous avons constaté que le modéle obtenu
explique 63,7% de la variance de I’échange relationnel en coopération entre les producteurs
et les distributeurs. Ce modele démontre qu’il y a seulement trois variables (EFFO, ENGA et
COMU) capables de bien expliquer I’échange relationnel entre deux partenaires. Cette
relation est fortement influencée par les caractéristiques du producteur et du distributeur
comme la performance du producteur (PEFO), la stratégie de distribution & long terme du
distributeur (STRA?2), le pouvoir du distributeur (POUV), la réputation du distributeur sur le
marché (REPU2), I'orientation a long terme du producteur (ORIE) et la réputation du
producteur sur le marché (REPU1).

On trouvera au tableau 5.28 un résumé des résultats de toutes les hypothéses de notre
recherche. Ces résultats permettent d’affirmer dans I’ensemble de la population des
producteurs alimentaires du Vietnam. Donc, nous pouvons utiliser ces résultats pour établir
un modele de la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs de produits

alimentaires que nous proposons a la fin de ce mémoire.

Tableau 5.28
Résultat des hypothéses

Hypotheses Résultat Hypotheéses Résultat
Hla Confirmée Hlb Confirmée
H2a Confirmée H2b Confirmée
H3a Infirmée H3b Infirmée
H4a Confirmée H4b Confirmée
H5a Infirmée H5b Infirmée
Ho6a Infirmée Ho6b Infirmée
H7a Infirmée H7b Infirmée

H8a Infirmée H8b Infirmée




CHAPITRE VI

CONCLUSION

6.1 Introduction

Le dernier chapitre de ce mémoire présente les conclusions générales de la recherche
et identifie les variables qui ont un impact significatif sur le processus de relation coopérative
entre les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires au Vietnam. Nous
montrerons par la suite quelles peuvent étre les contributions théoriques, méthodologiques et
managériales de notre recherche. Nous nous pencherons enfin sur les limites de cette

recherche, avant de conclure en présentant quelques avenues de recherches.
6.2 Conclusion

L’objectif de cette recherche est de mieux connaitre le processus de relation
coopérative (de I’échange transactionnel a I’échange relationnel) et d’expliquer les facteurs
qui influencent la relation d’échange relationnel de type coopératif entre les producteurs et les
distributeurs dans le contexte de distribution des produits alimentaires au Vietnam. Dans cette
recherche, nous avons réalisé une enquéte auprés d’un échantillon de 300 producteurs
alimentaires vietnamiens; nous avons obtenu un total de 225 questionnaires complétés. Tous
les répondants étaient des directeurs commerciaux chargés de la distribution des produits et
de la relation d’échange avec les distributeurs. La plupart des entreprises sont des producteurs
céréaliers (46) ou des producteurs de boissons (45). Les autres producteurs sont divisés selon
les nombres suivants : sucres et épiceries (32), produits laitiers (17), fruits et légumes (32),

viandes et substituts (24), poissons (22) et plats de cuisines (7).

De facon générale, les résultats soutiennent fortement les hypotheses présentées dans
des études antérieures. L’intérét de ces études est de permettre aux producteurs et aux

distributeurs de produits alimentaires du Vietnam de développer une relation coopérative
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stimulante et ce, au niveau des politiques économiques, de la position géographique et des

engagements de développement.

Les résultats de notre analyse démontrent que la relation coopérative entre les
producteurs et les distributeurs s’explique en grande partie par trois facteurs importants: les
efforts communs en terme de planification et de performance, la communication formelle et
informelle et I’engagement entre partenaires. Les résultats de notre étude sont similaires dans
’ensemble a ceux des études de Macneil (1980), Dwyer, Schurr et Oh (1987), Heide (1994),
Ganesan (1994), Morgan et Hunt (1994), Manzano (1997), Zirpoli et Caputo (2002), Fynes et
Voss, 2002, Collins et Burt (2003).

Les caractéristiques des producteurs sont : la modernité vers efficacité, la réputation
du producteur, la performance du producteur sur le marché, I’orientation a long terme du
producteur et la stratégie de distribution & long terme du producteur. En général, ces
caractéristiques sont positivement corrélées aux facteurs explicatifs de la relation coopérative.
En particulier, nous avons constaté que certaines caractéristiques du producteur sont
fortement influencées aux facteurs explicatifs de la relation coopérative, tels que: la
performance du producteur, la réputation du producteur et la stratégie de distributon du
producteur. Autrement dit, la relation coopérative demande aux producteurs d’avoir des
performances, de la stratégie de distribution a long terme et de réputation du producteur sur le
marché. En fait, la plupart des producteurs veulent développer des relations a long terme avec
les distributeurs (Manzano, 1997) afin de stabiliser les écoulements de leurs produits
fabriqués et d’exploiter bien les investissements importants tant au niveau de la production

qu’a niveau de la distribution (Redondo et Fierro, 2005).

Les caractéristiques du distributeur, du point de vue du producteur sont : la stratégie
de distribution a long terme du distributeur, le pouvoir du distributeur et la réputation du
distributeur sur le marché. Ces caractéristiques sont positivement corrélées aux facteurs
explicatifs de la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs en général. En
particulier, nous avons constaté que certaines caractéristiques du distributeur sont fortement
influencées aux facteurs explicatifs de la relation coopérative, tels que : la réputation du
distributeur, le pouvoir du distributeur et la stratégie de distribution & long terme du

distributeur.
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Pour étre performant, un partenaire doit non seulement s’assurer qu’il garde une part
de marché supérieure, mais aussi qu’il obtienne une croissance de vente des produits (Do,
2002). Pour avoir une bonne performance, il faut des investissements nécessaires non
seulement au départ, mais tout au long du processus de distribution (Fynes et Voss, 2002).
Le fait d’acquérir une bonne réputation sur le marché est un processus qui nécessite du
temps : c’est suite a plusieurs transactions réussies que les jugements positifs a I’égard d’une
entreprise s’accumulent etque sa bonne réputation se batit (Herbig et Milewics, 1993). La
réputation est donc un concept évolutif dont la construction est progressive : se forger une
bonne réputation nécessite beaucoup de temps et d’investissements (Dasgupta, 1988). La
réputation est I'un des déterminants majeurs de la confiance. Vecteur de tout un passé du
comportement de I’entreprise, elle permet de fournir certains indices grace auxquels il est
possible d’anticiper les actions futures du partenaire (Anderson et Weitz, 1989). Une
réputation positive est de nature a rassurer le partenaire de 1’échange et son caractére

cumulatif fait d’elle un capital que les entreprises chercheront a protéger.

Les producteurs et les distributeurs sont vraiment des partenaires réellement
essentiels dans la relation. Chaque partenaire joue un rdle important non seulement dans
I’élaboration de la relation, mais aussi dans le processus de développement de la relation. La
perception qu’ont les partenaires de la relation coopérative et de sa réalisation dans la
pratique a un impact de plus en plus important sur le développement et le succes de la

relation a mesure qu’elle avance.

Un certain nombre de conclusions peuvent étre tirées des résultats obtenus dans la
présente recherche. Premiérement, les facteurs explicatifs de la relation coopérative sont en
rapport direct avec I’échange relationnel entre les producteurs et les distributeurs alimentaires
vietnamiens. Ceci signifie que pour construire une relation a long terme avec les producteurs,
les distributeurs auront a établir des politiques de coopération en fonction de I’exploitation de
tous les facteurs explicatifs. Dans le contexte vietnamien, les relations entre producteurs et
distributeurs sont des relations dominant-dominé, ou le dominant est le producteur et le
dominé, le distributeur (Do, 2002). Les producteurs constatent de plus en plus 'importance
de bien préparer leur stratégie de distribution a long terme et de développer une relation

coopérative avec les distributeurs. Deuxiémement, la relation coopérative entre les
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producteurs et les distributeurs de produits alimentaires ne se développe qu’avec le
renforcement des échanges relationnels basés sur I’orientation & long terme du producteur et

la stratégie de distribution & long terme du distributeur.

Il apparait nécessaire que des conditions préalables soient remplies par les
producteurs et les distributeurs pour orienter la relation d’échange entre partenaires de la

relation coopérative.

La premiére condition implique que les deux parties investissent des efforts
communs en termes de planification et de performance; ces efforts sont en effet essentiels
pour construire et maintenir des €changes relationnels et pour que se développe une
coopération entre les parties (Macneil, 1980; Do, 2002). Les efforts communs en termes de
planification et de performance constituent des investissements pour les parties en termes de
production, de distribution et de relation d’échange, de niveau de vente élevé et des partages
de risque entre partenaires. Les deux partis doivent avoir la volonté de coopérer pour
atteindre des objectifs communs et partager des bénéfices réciproques (Manzano, 1997; Do,

2002; Collins et Burt, 2003).

La deuxiéme condition est la communication formelle et informelle entre les deux
partenaires. Il faut étre en mesure d’échanger en toute honnéteté des informations pour que
s’établisse une bonne coopération. Il est nécessaire qu’il y ait un échange d’informations
stratégiques fréquent et régulier entre les partis (Do, 2002). La communication ne peut se
développe que par le biais d’instruments de communication spécifiques. Cette
communication est basée sur la confiance mutuelle entre les partenaires. Une stratégie de
communication doit étre établie dés le début de la relation pour que chaque partie puisse
mettre en place les conditions nécessaires a une communication efficace et a faciliter
I’échange d’informations stratégiques (Anderson et Narus, 1990; Morgan et Hunt, 1994;
Fynes et Voss, 2002).

[’engagement constitue la troisiéme condition. Pour qu’elle fonctionne et soit
durable, la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs requiert
’engagement mutuel des partenaires. Selon Manzano (1997), I’engagement compose un
engagement tant au plan moral qu’a travers des actions spécifiques. LLa communauté

d’intéréts implique que chaque partenaire apporte une contribution significative a la
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coopération. Les contributions de chaque partenaire constituent des apports spécifiques qui
peuvent étre de nature identique ou variée : des ressources financiéres, de la technologie, de
I’information a partager, un savoir- faire, par exemple. Les contributions de chaque partenaire
varient suivant les caractéristiques des partenaires engagés, en fonction de la forme de la

coopération et d’un accord a I’autre.

Des le départ, il est important de clairement définir des objectifs qui correspondront
aux moyens réels des partenaires. La relation coopérative demeure largement déterminé par
la nature des objectifs que les partenaires veulent atteindre. Les partenaires qui s’apprétent
donc 2 se lier dans le cadre d’une coopération devront déterminer ["ensemble I’ objectif dont

la réalisation fera faire 1’objet de leur accord (Do, 2002).

Les efforts communs, la communication et I’engagement transformeront les partis en
véritables partenaires. A partir de ce moment, les producteurs et les distributeurs alimentaires
du Vietnam peuvent réaliser une relation coopérative qui satisfait les principales

caractéristiques suivantes :

- deux entreprises au moins sont associées : un producteur et un distributeur ou plusieurs

producteurs dans des catégories de produits différents avec un distributeurs ou plusieurs

distributeurs.

- la coopération peut avoir un caractere formel (contrat) et/ou informel (accord fondé sur

la confiance et des procédures non écrites).

- la coopération suppose une relation stable : la durée de la relation est envisagée a long
terme et les considérations stratégiques deviennent fondamentales dans Ja volonté
d’établir et de maintenir une relation a long terme. Elles se caractérisent par des formes

de communications formelle et informelle et des échanges d’information stratégiques.

- la coopération nécessite 1'utilisation de technologies de I'information et de
communication adéquates et implique le fait de posséder certaines compétences
technologiques (Buzzel et Ortmeyer, 1994). La généralisation des systemes EDI est

primordiale pour que la circulation des données puisse avoir lieu entre partenaires.
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6.3 Contributions de la recherche

Cette recherche exploratoire a cherché a examiner dans quelle mesure certains
facteurs tels que les efforts communs, I’engagement, la communication formelle et
informelle, la confiance, I'interdépendance, le rythme de I’échange a long terme, la relation
interpersonnelle, la satisfaction, les caractéristiques du producteurs, de méme que les
caractéristiques du distributeurs affectaient la relation d’échange dans le domaine de produits

alimentaires au Vietnam.

Le premier chapitre de notre mémoire a permis de prendre connaissance, dans la
littérature de marketing, des caractéristiques des canaux de distribution en perspective de
coopération entre les différents intervenants, a savoir, les producteurs, les distributeurs, les
acheteurs et les vendeurs. La revue de la littérature a fait apparaitre I’importance d’établir des
relations d’échange entre les producteurs et les distributeurs. Ces relations d’échange sont
caractérisées par plusieurs facteurs expliqués auxquelles les partenaires peuvent établir des
relations a long terme. Nous avons également trait€ de I'importance des variables qui

expliquent le processus de relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs.

Sur la base de cette revue de la littérature, nous avons élaboré un cadre conceptuel
qui constituait un agencement de variables (que nous avons aussi relevées dans la littérature)
comme variables pouvant influencer la relation d'échange entre les producteurs et les
distributeurs, notamment les variables explicatives de la relation, les variables reliées au

producteur et les variables reliées au distributeur.

Les principaux résultats de la recherche ont établi que les variables explicatives
étaient plus corrélées a la relation d’échange entre les producteurs et les distributeurs. Les
résultats ont aussi indiqué que les variables concernant les caractéristiques du producteur et
du distributeur (du point de vue du producteur) semblaient influencer positivement les
variables explicatives de la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs. Le
degré d’influence dépend de chaque variable explicative et leur corrélation avec les

caractéristiques des partenaires dans le processus de relation coopérative.

Au niveau des caractéristiques du producteur, les résultats de la recherche ont montré

que les caractéristiques du producteur avaient une influence importante sur la relation
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coopérative avec les distributeurs avec lesquels ils cooperent. Les résultats ont aussi établi
que les caractéristiques du distributeur (du point de vue du producteur) avaient aussi un

impact important sur la relation coopérative avec les distributeurs.

Les résultats de cette recherche ont montré que les variables explicatives pouvaient
étre expliquées les variables indépendantes concernant les caractéristiques des partenaires
dans le processus de la relation coopérative. Chaque caractéristique a contribué a expliquer la

relation entre partenaire a différents niveaux.
6.3.1 Contributions théoriques

Au plan des contributions théoriques, cette recherche exploratoire a permis de
développer un modéle conceptuel pertinent qui met en relations différentes variables pouvant
affecter la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs de produits
alimentaires au Vietnam. En effet, nous avons remarqué dans la problématique et dans la
littérature sur la distribution et la relation entre les partenaires des canaux de distribution qu’il
n’existait aucun cadre théorique général et actualisé mettant en relief les interactions entre les
différents intervenants du processus de distribution, leurs caractéristiques et leurs effets sur la

relation coopérative.

Dans le contexte du Vietnam, il n’y aucun recherche concernent la relation entre les
entreprises en général et les producteurs et les distributeurs en particulier. C’est pourquoi,
cette recherche apporte une contribution positive aux théories sur la distribution et la relation

entre les producteurs et les distributeurs.

Cette recherche a aussi permis d’élaborer un modele général de la relation d’échange
relationnel de type coopérative entre producteurs et distributeurs. Ce modele dépend des
modéles de la relation entre les entreprises des canaux de distribution étudiés par plusieurs
auteurs dans leur contexte, des entreprises américaines, européennes. Cette recherche nous a
également permis de mettre en évidence et de valider les caractéristiques générales des
producteurs et des distributeurs et de décrire les principaux acteurs qui participent a la

relation coopérative.
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6.3.2 Contributions managériales

Au niveau des contributions managériales de cette recherche, notons qu’elle permet
aux gestionnaires d’avoir une meilleure conception de la dynamique des circuits de
distribution ainsi que de la nature et des conséquences de la relation entre les producteurs et
les distributeurs. Cette recherche a aussi fait ressortir les facteurs qui ont un impact
significatif sur la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs dans le

contexte vietnamien.

Les gestionnaires qui participeront au secteur de la distribution de produits
alimentaires, particulierement les producteurs qui établissent des relations avec les
distributeurs, seront en mesure d’identifier les mesures a prendre pour développer des

relations a long terme dans une perspective de coopération.

Les activités de la relation coopérative dont nous avons traité dans cette étude
permettent aux gestionnaires d’avoir un panorama de ce qui a été fait et de ce qu’ils doivent
faire. L’intensification des activités de coopération dans la relation devient une des mesures
importantes pour développer des relations entre partenaires. Cela €tant, il est important pour
les producteurs d’offrir aux distributeurs des investissements attrayants afin de leur donner de
bonnes conditions de développement des activités de coopération. Ces investissements
peuvent prendre la forme de communications et d’échanges d’information entre deux

partenaires.

Il serait payant pour les producteurs alimentaires Vietnamien d’adopter une stratégie
de distribution des produits a long terme efficace et cohérente, de nature a générer un circuit
de distribution favorable a I’égard du produit, ce qui pourrait se traduire par des intentions

d’achat favorables pour les distributeurs et pour le processus de coopération.

Les facteurs évalués dans cette recherche expliquent les problemes de relations
coopératives entre producteurs et distributeurs aux gestionnaires pour les intéresser aux
activités stratégiques des entreprises. En pratique, les gestionnaires au Vietnam, les
planificateurs d’entreprises vietnamiennes pourront mettre en place des mesures adéquates

pour faire progresser et promouvoir le niveau de coopération entre les partenaires des canaux
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de distribution en général et les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires en

particulier.

Afin de mettre sur pied la relation coopérative avec les distributeurs, les producteurs
doivent bien sir préparer les meilleurs ressources possibles: ressources financieres investies
pour les distributeurs, ressources humaines pour les services commerciaux et ressources
technologiques de la production et de I’information pour faciliter le développement de la

relation.

En fait, il est fortement suggéré aux producteurs alimentaires vietnamiens
d’intensifier la coordination interne orientée vers les distributeurs, en mettant [’accent tout
particulierement sur la réalisation des commandes des distributeurs et sur des formes de
communication efficaces pour économiser les colits engendrés par la relation et pour
augmenter ’efficacité de la distribution. Le développement des vendeurs joue aussi un rdle
important en contact direct avec les distributeurs. La formation et le développement du
service commercial sont souvent occupés la situation particuliére dans la relation coopérative

avec les distributeurs.

Il est également recommandé aux producteurs alimentaires vietnamiens de rétablir
leur situation et de rehausser leur réputation sur le marché en développant des produits de
haute qualité et en intégrant leurs coordination interne et dans leur force de vente externe
destinée a promouvoir les produits aupres des distributeurs et des consommateurs. Une
équipe de vente performante et compétente au niveau technique permettra de solidifier le lien

de confiance qui lie les distributeurs et les producteurs.

Enfin, il est tout a fait primordial développer la relation d’échange a long terme en
vue d’une coopération afin d’optimiser le processus de distribution et d’augmenter

I’efficacité de la production et de la distribution.
6.3.3 Contributions méthodologiques

Cette recherche apporte une grande contribution au développement de la
méthodologie -de la recherche quantitative dans le contexte du Vietnam. La plupart des

recherches scientifiques du Vietnam ne sont que des descriptions de phénomeénes en fonction
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de quelques analyses théoriques et pratiques. Cette recherche servira de point de départ au
développement d’une méthode de recherche trés puissante et trés efficace appliquée au

Vietnam, surtout dans les universités vietnamiennes.

Le développement du cadre de cette recherche et d’un instrument de collecte de
données (questionnaire) complet et structuré, mesurant la perception des producteurs
alimentaires a la fois envers leurs organisations, leurs partenaires de distribution et les

processus de la relation d’échange apporte une contribution méthodologique non négligeable.

6.4 Limites de la recherche

Malgré tous les efforts fournis pendant la réalisation de notre recherche et en dépit
des contributions théoriques, méthodologiques et managériales de cette recherche, il importe
tout de méme demeurer conscient des limites de la présente étude. Ces limites auront a étre

dépassées dans les recherches futures.

La premi¢re limite de notre recherche renvoie a la taille de nos échantillons : nous
avons fourni un échantillon de 300 producteurs alimentaires situés au trois grandes villes du
Vietnam, Hanoi, HoChiMinh et Danang. Dans la réalité, de par la taille limitée des
échantillons, les résultats de I’étude ne sont pas généralisables et, par conséquent, ne
supportent pas les conditions de validité externe. Pour cette raison, les résultats obtenus dans
cette recherche ne reflétent pas nécessairement adéquatement le processus de relation
coopérative de toutes les spheres de production alimentaire au Vietnam et nous ne pouvons
donc pas généraliser les présents résultats a toutes celles-ci. Toutefois, I'impact de cette
lacune est minime dans la mesure ou |’objectif de cette recherche n’est pas d’en généraliser
les résultats. Par ailleurs, la détermination méthodologique constante avec laquelle cette
recherche a été menée semble garantir des conditions de validité interne. La validité interne a
également été consolidée par I’utilisation de construits qui sont le fruit d’'une combinaison

des facteurs que nous avons énoncés dans la revue de la littérature.

La deuxiéme limite que nous avons identifiée a trait au contexte culturel vietnamien.
Comme nous [’avons mentionné au chapitre précédent, il est difficile de faire des enquéltes
ainsi que réaliser des recherches scientifiques dans un pays comme le Vietnam parce qu’il

n’existe pas de recherche antérieure. Les Vietnamiens n’ont pas |”habitude de réponses a des
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questionnaires : ¢’est pourquoi, différents biais peuvent apparaitre dans les réponses des

participants. Ceci peut avoir une certaine influence sur [es résultats.

La troisieme limite de notre recherche concerne notre cadre conceptuel, pour lequel
nous avons utilisé des variables appliquées a partir de recherches faites dans des pays
européens ou nord-américains. Il est possible qu’il y ait d’autres variables que nous n’avons
pas retenues qui auraient pu avoir un impact sur la relation coopérative entre les producteurs

et les distributeurs de produits alimentaires au Vietnam.

La quatrieme limite de notre recherche concerne les références que nous avons
utilisées. La plupart de références sont actualisés selon le développement de recherche
scientifique publiée dans les journaux nationaux et internationaux. Certains concepts sont
basés sur les références un peu dgées. Ceci peut diminuer la crédibilité de notre recherche.
Mais, dans le contexte du pays en voie de développement, aucune recherche scientifique

publiée, nous avons pensé que, cette limite peut &tre acceptable.

Le cinqui¢me limite de notre recherche concerne I’étude du temps de la relation entre
les partenaires. En fait, la duré de la relation est une des facteurs importants évaluant
intensité de la relation. Nous avons concentré seulement sur I’étude du processus de

développement de la relation d’échange de transactionnel a relationnel.

Enfin, une derni¢re limite de cette recherche renvoie au fait que nous ne considérions
que la perception des producteurs alimentaires. Nous avons négligé de considérer la
perception des distributeurs qui sont des partenaires importants du développement de la
relation avec les producteurs. Dans un contexte ou les distributeurs sont fortement influencés
par la relation coopérative et par leur role de distribution des produits, les résultats de cette
recherche sont impossibles de vérifier si nous ne tenons compte que de la perception des

producteurs.
6.5 Avenues de recherche futures

Compte tenu des limites susmentionnées, nous pouvons a présent tracer des avenues
pour des recherches futures. Nous pourrions tout d’abord développer un modéle complet de

la relation coopérative entre les producteurs et les distributeurs de produits alimentaires qui
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prendrait en compte non seulement les producteurs mais aussi les distributeurs. Cela aiderait
a avoir une vision globale et compléte des perceptions des partenaires qui influencent la
relation coopérative et ainsi d’avoir des mesures adéquates pour mieux comprendre la
relation coopérative entre les producteurs et des distributeurs de produits alimentaires du
Vietnam. Il serait également intéressant de réaliser une étude dyadique permettant une

comparaison entre les perceptions des producteurs et des distributeurs.

Il serait aussi nécessaire de réaliser une étude qualitative avant de réaliser une étude
quantitative. Avec une étude qualitative, on pourrait réaliser des interviews avec les
principaux producteurs et distributeurs pour identifier les opinions importantes des
partenaires dans le processus de la relation. Nous connaitrions alors précisément les formes
d’échange, les types de coopération, les facteurs qui influencent la relation, etc. Le modéle de

la relation va traiter completement selon le contexte particulier du Vietnam.

Nous pourrions aussi envisager de réaliser le méme type de recherche, mais au lieu
de I'application au secteur alimentaire, nous pourrions aussi considérer la relation entre les
producteurs et les distributeurs dans le domaine de produits de grande consommation. De
plus, a partir du modele de la relation coopérative entre les partenaires du domaine de
produits de grande consommation, nous pourrions penser a développer un modele de la
relation entre les partenaires d’autres domaines de produits, tels le secteur industriel,

électronique, de la mode, etc.



ANNEXE I

QUESTIONNAIRE

e et
ETUDE DES RELATIONS COOPERATIVES ENTRE PRODUCTEURS ET

DISTRIBUTEURS DE PRODUITS ALIMENTAIRES AU VIETNAM

Bonjour Madame, Monsieur,

Mon nom est Dang Van My. Je suis étudiant au MBA-Recherche a 'UQAM (Université du Québec a
Montréal — Canada). Dans le cadre de mon programme d'étude, Jeffectue une recherche portant sur *
Etude des relations coopératives entre producteurs et distributeurs de produits alimentaires au
Vietnam “.

Cette recherche ne pourra étre concrétisée sans votre appui et collaboration, qui seront pleinement
appréciés.
Avant de commercer, veuillez lire ces instructions:

& Assurez-vous de bien comprendre chacune des définitions et des questions.

@ S'il vous plait, veuillez répondre a toutes les questions (selon la guide dans le questionnaire).
@ Tous les renseignements fournis dans ce questionnaire sont strictement confidentiels
@ Ce questionnaire comporte 6 pages

Mes remerciements les plus sincéres,

Dang Van My
DEFINITION
EOS Le systtme de commande électronique est une application de serveur de client qui
(Electronic permet au personnel de I’entreprise de créer les demandes (EOS) électroniques et les
Ordering System) ordres d'achat pour obtenir marchandises et services des fournisseurs externes. C’est
une mode de réalisation des commandes sur I’ordinateur

EDI L'échange de données électroniques (EDI) est la transmission entre les entreprises

El D d'information dans le format standard et lisible & la machine. Il inclut le placement

( Iectro}rluc ata électronique d'ordre, l'avis électronique d'expédition, la facturation électronique, et

nterchange) beaucoup d'autres transactions que les ordinateurs peuvent réellement exécuter mieux
que des personnes.

ECR L'ECR est défini comme une stratégie qui vise a supprimer tous les cofits inutiles sur
(Efficient I’ensemble de fa chaine, du producteur jusqu’au client. C’est une forme de coopération
Customer entre les producteurs et les distributeurs dans la gestion de la demande et de la chaine
Response) d’approvisionnement, pour apporter une meilleure satisfaction au consommateur

Production design
and development

Coopération de

C’est une forme de coopération entre les producteurs et les distributeurs afin de
conceptualiser les produits de production et distribution.

C’est une forme de coopération entre les producteurs et les distributeurs afin de réaliser

publicité la stratégie de publicité ou les programmes de publicité des produits et des marques

Echange C’est une forme de coopération entre les producteurs et les distributeurs afin d’échange

personnel personnel pour réaliser bien la gestion de distribution et la promotion de vente sur place
Coopération C’est une forme de coopération entre les producteurs et les distributeurs se basant sur la

financiére

contribution des capitaux afin de réaliser la stratégie de distribution
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SECTION A INFORMATIONS GENERALES SUR PRODUCTEUR

Pour chague question, veuillez indiquer votre opinion en cochant les cases () ci-dessous:
A.1. Etes-vous le directeur commercial de votre I’entreprise ?

LI Non, veuillez s’arréter ici
(1 Oui, veuillez passer a la question suivante

A.2. Quelles sont les produits (catégories des produits) fabriqués par votre entreprise ?

' Produits céréaliers 0 Légumes et fruits

O Produits laijtiers [0 Viandes et substituts
0 Sucres épiceries (1 Boissons

[ Poissons O Plats cuisines

O AUres ..o

A.3. Combien d’employés salariés travaille dans votre entreprise ?

0 1a10 0 11a30 0 31a50 0 61a100
0 1012200 (1 201 ou plus

A.4. Combien d’années votre entreprise a fonctionné ?

O 1as5 0 6a10 O 11a1s
[0 16420 0 21a25 [l 26 ouplus

A.5. Le chiffre d’affaire par année de votre entreprise est de :
O  moins de 200 millions dong

O de 201a 500
O deb501a 800
0O de801a 1000
O plusde 1000

A.6. Vedillez indiquer votre opinion en cochant chacune des cases ([]) sur une échelle de (1) a (7), ou
(1) signifie que “ vous n’etes pas du tout d’accord” et (7) signifie que “ vous etes entiérement d’accord”
avec chacun des énoncés suivants :

1 2|3|4|5|6 |7
1. Votre entreprise a une stratégie de distribution a long terme O|gojo|o|ojo|o
2. Votre entreprise développe les produits fabriqués a long terme Ooo|jo(go|jojo (o
3. Votre entreprise emploie une ou des personnes chargés des relations | I | O | O | O | O | O | O
avec les distributeurs
4. Le développement des qualifications des employés a longterme est | 1 | O | OO | O | O | O | O
important
5. La capacité financiére de votre entreprise est importante o|jo|jo/o/go|jg|d
6. Votre entreprise a une bonne réputation sur le marché O|o/o|0|o|o)|n.
7. lly a des coordinations efficaces entre les différents départements glgiayojgaigaig
8. |l y a des partages d'informations entre les départements g|gjoojo|jo|g
9. Iy a des échanges d'informations entre différents départements Oo|g|ogojo|jo|d
10. La part de marché de votre entreprise est haute comparée a d'autre Oojo(o|g|o|o|d
11. La croissance des ventes est haut comparée a d'autres entreprises o|o|jo|ja|jo|jo|a
12. Les marques des produits de votre entreprise sont trés connues Oo|o|joojo|jo|g
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13.

Le systéme de distribution de votre entreprise est multiple

14.

La distribution physique est adaptée aux besoins du distributeur

15.

Votre entreprise a plusieurs vendeurs performances

O|g|gd

16.

Le systeme de production dans votre entreprise est moderne

O

17.

La capacité de production est suffisance adaptée a la demande

O

18.

[l'y a des améliorations pour fabriquer les produits

19.

Les produits de votre entreprise sont de qualités

20.

Les catégories de produits de votre entreprise sont nombreuses

21.

Votre entreprise a toujours développée des nouveaux produits

Oooooogoaaoo

Ooooogo|o|o

Ooooogogoloo
Oooooogooao

O|ooogOoooo

Oo|o|io|o

OoOoooooaoo

SECTION B INFORMATION GENERALE SUR LES VENDEURS DU PRODUCTEUR

B.1 Combien années vous travaillez dans le service commercial de votre entreprise ?

| Moins de 1 an

O 1a3ans

| 4a6ans

a 7a10ans

O plus de 10 ans
B.2. Combien de vendeurs travaillent t’ils dans votre service commercial ?

O 1a5

O 6a10

O 11a15

O 16420

a Plus 20

B.3. Vos vendeurs sont t'il spécialisés dans la distribution par :

Secteur géographique

Produit

Type de client

AULres .o

oood

B.4 Veuillez indiquer votre opinion en cochant chacune des cases ([J) sur une échelle de (1) a(7), ou
(1) signifie que “ vous n’etes pas du tout d’accord” et (7) signifie que “ vous etes entiérement d’accord”
avec chacun des énoncés suivants :

Les vendeurs se spécialisent dans la distribution des produits

Les vendeurs développent des relations avec les distributeurs

Les vendeurs ont des expériences dans le domaine de vente

Les vendeurs ont beaucoup des compétences de vente

Les vendeurs réalisent bien les objectifs de vente

Les relations avec les distributeurs dépendent de vendeurs

Il'y a des relations de coopération entre les vendeurs

N R W N

Les vendeurs ont des influences fortes dans les relations avec les
distributeurs

Oogjooogoigfs

Oo|g|o|o|ojgojd| e

Les vendeurs sont capables de construire des relations avec les
distributeurs

al Oogoogloog)p-

O glgigaiaaja|gidlms

O OO0ooooogd|e

O OgogoOogobfje

O Oggioio|o|ojgl~
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O

10. Les vendeurs sont capables de réaliser bien la stratégie de
distribution des produits de votre entreprise

O
O

11. Il y a des marchés pour chaqgue vendeur dans votre entreprise

12. Les vendeurs doivent souvent contacter avec les distributeurs

13. Les vendeurs doivent trouver les nouveaux distributeurs

14. Les vendeurs ont souvent participé aux ventes avec les distributeurs

15. La présence du vendeur sur le marché est trés importante

16. La relation formelle entre vendeurs et distributeurs est importante

17. La relation informelle entre vendeurs et distributeurs est importante

Oo|o|o|g|g|o;o|o
O oggo|igyajojg; o

o|o|jo|o|ojo|jobo) O

giglgygiaigjoja) o

Og|o|o|jo|jojo|o| O

o|o|jg|gg|ojo|o
Oo|o|jg|goyg|gajgo|o

18. L'efficace de distribution dépend beaucoup des vendeurs

SECTION (¢ INFORMATION GENERALE SUR LES DISTRIBUTEURS DE VOTRE

ENTREPRISE

C.1. Quels types de distributeurs que votre entreprise a été établie pour distribuer vos produits et le
nombre de distributeurs ?

Grande distribution
Centre de commerce
Marché en plein air
Grossistes

Détaillants
Restaurants ou hétels
Institution

OooOoooOooono
oooooOooOonO

Autres.....oooiiiii
C.2. Comment qualifiez-vous la durée des relations avec vos clients ou vos distributeurs ?

Courte Longue
O O O (I O O O

C.3. Lesquelles des taches et des activités suivantes votre entreprise effectue-t-elle en collaboration avec
ces distributeurs? Veuillez indiquer dans quelle mesure vous étes satisfaits de I'exécution de ces taches et
activités (en cochant chacune des cases ([1) sur une échelle de (1) & (7), ou (1) signifie que “ vous
n’etes pas du tout satisfait” et (7) signifie que “ vous etes trés satisfait”)

EOS (Electronic Ordering System)

EDI (Electronic Data interchange)

ECR (Efficient Cuctomer Response)

Product design and development)

Développement de produits

Coopération de publicité

Echange de personnel

Coopération financier/ crédit

© P N U R W N
O gigog|o|a|O|d] «
Oooogojojojgjg)-

Ojojg|ggjgo|ojg|gle
Og|ig|o|o|g|ojojg| e
OOogoDooog)~

Ooooooooigl-
O g|ig|g|g|g(oiaia) s

Transport
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10. Promotion O/oy0/0)yo)|o)|o
11, Stockage o|lo|jg|jo|jo|o|o
12. Assurance Oo|g|oojg|o|d
13. Autres O/oyo)yo),o|o) 0

C.4. Veuillez indiquer votre opinion en cochant chacune des cases ([J) sur une échelle de (1) 4(7), ou
(1) signifie que “ vous n’etes pas du tout d’accord” et (7) signifie que “ vous etes entierement d’accord”
avec chacun des énoncés suivants ;

112 (3|4|5|6]|7
1. La plupart de distributeurs a une stratégie a long terme O|oo|g|o|dg|o
2. Les distributeurs ont des réseaux de distribution a long terme N I I O I O I I
3. Le distributeur avait un réseau de distribution trés large surlemarché | O (O | O | 0O | O |0 | O
4. Le distributeur achéte par lot selon la demande des consommateurs g|o(g|o|g(gld
5. Le systeme de distribution du distributeur est adapté aux besoins de g|o(o|o|g(g|d
distribution de votre entreprise
6. Le distributeur a beaucoup des magasins o|o|jo|g|go|b|o
Les réseaux de vente des distributeurs sont trés importants g|c|a|jaojo|o|o
Le distributeur fournisse les informations confidentielles a votre o|jag|g|o|g|do)o
entreprise
9. Le distributeur avait une bonne réputation sur le marché gigyajgiagiglo
10. Le distributeur joue un réle important dans la stratégie de distribution o|ojao|o|o|jg|d
de votre entreprise
11. Le distributeur a une stratégie de marketing relationnel avec votre o|ag|o|jo|jg|o|o
entreprise
12. Le distributeur a capacité financiére de payer toutes les commandes o|o|jao|jo|jgo|g|o
13. Le distributeur a contribué a écouler vos produits de votre entreprise O oo|g|o|g|d
14. Les distributeurs ont des relations de distribution avec autres O|o|o|o|o|g|g
producteurs
15. Il y a des autres distributeurs existant sur le méme marché o|ojo|jo|jo|ofo
geéographique ou vous distribuez vos produits
16. Le distributeur peut partager des difficultés avec votre entreprisedans | L | O | O |0 (0O | 0O | O
la distribution

SECTION | LES RELATIONS ENTRE VOTRE ENTREPRISE ET LES DISTRIBUTEURS

D.1. Comment qualifiez-vous les relations d’échanges entre votre entreprise avec vos distributeurs ?

O Relations d’échange transactionnel (relation basée sur les échanges de marchandises

g

simplement selon la commande du distributeur par téléphone ou par fax, sans contrat de
transaction, le client doit payer avant d’envoyer des marchandises par producteur)

Relations d'échange transactionnel développé (relation basée sur les échanges de
marchandises selon la commande du distributeur, avec contrat de transaction a court terme,
les conditions des échanges indiquées précisément dans le contrat)

Relations d’echange relationnel (relation basée sur les échanges des marchandises
prévues signés dans le contrat de distribution a long terme entre producteur et distributeurs,
il y a des coordinations entre deux partenaires dans le processus de réalisation du contrat
de distribution)

Relation d'échange relationnel développé (relation basée sur les échanges des
marchandises prévues signés dans le contrat de distribution a long terme entre producteur



et distributeurs, les distributeurs sont des agences de distribution des produits du

producteur
O Autres
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D.2. Veuillez indiquer votre opinion en cochant chacune des cases (1) sur une échelle de (1) a (7), ou
(1) signifie que “ vous n’etes pas du tout d’accord” et (7) signifie que “ vous etes entiérement d’accord”
avec chacun des énoncés suivants :

11234 |]5]|6|7

1. La relation entre votre entreprise et distributeurs a été établie par Olo)ojgo|jojo;).
votre entreprise

2. ll'y a des échanges relationnels entre votre entreprise et og|o/ojo|jo|d
distributeurs

3. La distribution de vos produits a distributeurs est régulierement O0D/o,o|jgo|j0)g|o

4 Iy a des échanges transactionnels entre votre entreprise et ogo|o(go|jo|o|d
distributeurs

5. Larelation coopérative sert a simplement distribuer des produits Oo|lo|jg|o|/o|o|o

6. Larelation entre votre entreprise et distributeurs a été établieparles |O | O |0 | O (DO | 0O | O
distributeurs
Le développement des relations est décidé par votre entreprise o|jog|o|jo|jo|o|(d
Le développement des relations est décidé par les distributeurs o|o|o|gojo|o|d
La relation coopérative permet de gérer la demande des Oo|jg|o|jo|joa|o|ad
consommateurs

10. La relation coopérative permet de gérer la chaine logistique de O|o|o|jo|jo|o|ag
distribution

11. La relation coopérative permet de développer des nouveaux produits | O | O | O | O | O | 0O | O

12. La relation coopérative permet d’augmenter la capacité de O|oyo|jg|o|jo|o
concurrence

13. La distribution de vos produits a distributeurs est par lot gigyojg,ojg,o

14. Les distributeurs fournissent des informations sur demande des OoO|j0|o|jo|jo|o|o
consommateurs pour votre entreprise

15. Votre entreprise a doté des instruments nécessaires les distributeurs | O | O | O (O (0O (O | O
afin de distribuer vos produits

16. Il y a des coordinations entre votre entreprise et les distributeurs o|ojo|go({o|o|d
pour réaliser des programmes de publicité

17. 11y a des coordinations entre votre entreprise et les distributeurs o|jg|o|jo|jog|o|(dg

pour réaliser des programmes de promotion

SECTION [E FACTEURS DANS LES RELATIONS COOPERATIVES ENTRE PRODUCTEURS ET
DISTRIBUTEURS

Veuillez indiquer votre opinion en cochant chacune des cases ([1) sur une échelle de (1) a (7) ou (1)

signifie “pas du tout d’important’ et (7) signifie que “trés important” avec chacun des énoncés dans les
parties suivantes :

1.

L’engagement de chaque partenaire dans la relation est

4
O

5
a

2.

Les efforts de l'investissement du producteur avec les distributeurs

2
|
|

3
a
g

6
a
g

7
O
=
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sont

3. Leniveau de satisfait entre les partenaires est

4. Le niveau de confiance entre partenaires est

5. Les efforts communs en termes de planning et de performance sont

6. Laqualité et la marque des produits de votre entreprise sont

7. Laréalisation des normes du contrat de la relation est

8. Les investissements du distributeur pour distribuer les produits de
votre entreprise sont

9. L'interdépendance économique entre partenaire dans la relation est

10. Le niveau de vente élevé est

11. Les gains associés a différentes actions dans la relation sont

12. Linfluence de léquilibre des bénéfices est

13. La capacité financiéere de votre entreprise est

14. Le pouvoir des distributeurs sur le marché est

15. La coordination efficace entre les différentes fonctions de votre

entreprise est

16.

La partage des risques entre partenaires est

17.

Le contrat a long terme entre partenaires est

18.

La forme de communication formelle est

19.

L’autorégulation et la régulation légale sont

20.

Le rythme de 'échange a court terme est

21.

La confiance interpersonnelle entre les partenaires est

O|ojojg|gyglo|g| o|ojg|g|ojojgl g/ojgjg|olo

glojo|ojg|o|ojgo|ojo|lgjg|a| aojgio|ooag| oaoooio
o|g|g|o|o|o|o|o|g|g|gjo|gl Djo|ojojo)g|ol ojgjgoojbjg
g|o|oio|g|olo|o|g|alojg|al ojo|ojojog ol ojg|g|ojbjg
giojojojg|g|g|g|o|o|o|o|g] gioigigig|gcjg; gogagoo

g|ololo|g|ojo|g|alo|o|g|al OoOjg|iojggyg|ol ojgiojojgjg

22. Laforme de communication informelle entre personnes est

23. Le conflit entre les partenaires sur les bénéfices recherchés est

24. \La difiérence des politiques de marketing entre partenaires est I3
25. La différence des perspectives de distribution entre partenaires est O
26. Le rythme de I'échange a long terme est a
27. Larelation interpersonnelle minimale est O
28. La relation interpersonnelle maximale est O

Onoooooo|o|ooo|o] Ooooogobo Ooooogo

Si vous avez d’autres opinions ou commentaires, veuillez les indiquer ci-dessous :

Nous vous remercions de votre précieuse collaboration!



ANNEXE II

RESULTAT

oy
ETUDE DES RELATIONS COOPERATIVES ENTRE PRODUCTEURS ET

DISTRIBUTEURS DE PRODUITS ALIMENTAIRES AU VIETNAM

@ Questionnaire :

+ Total envoyés 300
- Enquéte direct : 160
- Par la poste 140
+ Total retournés 225

SECTION A INFORMATIONS GENERALES SUR PRODUCTEUR

A.1. Etes-vous le directeur commercial de votre 'entreprise :
Total des directeurs 225

A.2. Quelles sont les produits (catégories des produits) fabriqués par votre entreprise :

Produits ceréaliers 46
Produits laitiers 17
Sucres épiceries 32
Boissons 45
Légumes et fruits 32
Viandes et substituts 24
Poissons 22
Plats cuisines 07

A.3. Combien d’employés salariés travaille dans votre entreprise ?

1a10 05
11230 19
31a50 40
51a100 59
101 a 200 65
201 ou plus 37

A.4. Combien d’années votre entreprise a fonctionné ?

125 23
6210 54
11215 51
16 & 20 49
21225 37

26 ou plus 11
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A.5. Le chiffre d’affaire par année de votre entreprise est de :

Moins de 500 millions dong 48
De 501 a 1000 47
Plus de 1000 130

A.6. Veuillez indiquer votre opinion en cochant chacune des cases ([) sur une échelle de (1)
a (7), ou (1) signifie que “ vous n’etes pas du tout d’accord” et (7) signifie que “ vous etes
entierement d’accord” avec chacun des énoncés suivants :

Moyen Ecart-type

1. Votre entreprise a une stratégie de distribution a long terme 4,52 1,52
2. Votre entreprise développe les produits fabriqués a long terme 4,66 1,27

Votre entreprise emploie une ou des personnes chargés des 5,37 1,18

relations avec les distributeurs
4. Le développement des qualifications des employés a long terme 5,41 0,91
est important

5. La capacité financiere de votre entreprise est importante 5,05 1,20
6. Votre entreprise a une bonne réputation sur le marché 4,62 1,36
7. lly a des coordinations efficaces entre les diftérents départements 4,81 1,34
8. lly a des partages d’informations entre les départements 4,61 1,31
9. Ily ades échanges d'informations entre différents départements 4,95 1,53
10. La part de marché de votre entreprise est haute comparée a 4,67 1,63
d’autre
11. La croissance des ventes est haut comparée a dautres 4,91 1,48
entreprises
12. Les marques des produits de votre entreprise sont trés connues 4,45 1,51
13. Le systeme de distribution de votre entreprise est muitiple 4,80 1,49
14. La distribution physique est adaptée aux besoins du distributeur 4,83 1,23
15. Votre entreprise a plusieurs vendeurs performances 5,28 1,14
16. Le systeme de production dans votre entreprise est moderne 4,21 1,55
17. La capacité de production est suffisance adaptée a la demande 4,89 1,45
18. Il y a des améliorations pour fabriquer les produits 4,56 1,44
19. Les produits de votre entreprise sont de qualités 5,02 1,28
20. Les catégories de produits de votre entreprise sont nombreuses 4,72 1,51
21. Votre entreprise a toujours développée des nouveaux produits 4,70 1,56

SECTION B INFORMATION GENERALE SUR LES VENDEURS DU PRODUCTEUR

B.1 Combien années vous travaillez dans le service commercial de votre entreprise :
Moins de 1 an 02
1a3ans 35
4246 ans 103




7 a10 ans 54
Plus de 10 ans 31

B.2. Combien de vendeurs travaillent t'ils dans votre service commercial :

1a5 57
6ai10 51
11a15 40
16220 45
Plus 20 32
B.3. Vos vendeurs sont t'il spécialisés dans la distribution par :
Secteur géographique 178
Produit 017
Type de client 030
Autres 000
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B.4 Veuillez indiquer votre opinion en cochant chacune des cases (1) sur une échelle de (1)
a (7), ou (1) signifie que “ vous n’etes pas du tout d’accord” et (7) signifie que “ vous etes
entiérement d’accord” avec chacun des énoncés suivants :

Moyen | Ecart-type
1. Les vendeurs se spécialisent dans la distribution des produits 5,86 1,34
2. Les vendeurs développent des relations avec les distributeurs 5,57 1,31
3. Les vendeurs ont des expériences dans le domaine de vente 6,08 1,17
4. Les vendeurs ont beaucoup des compétences de vente 6,15 1,12
5. Les vendeurs réalisent bien les objectifs de vente 6,23 0,99
6. Les relations avec les distributeurs dépendent de vendeurs 5,48 1,17
7. lly a des relations de coopération entre les vendeurs 6,16 1,36
8. Les vendeurs ont des influences fortes dans les relations avec 6,00 0,88
les distributeurs
9. Les vendeurs sont capables de construire des relations avec les 6,12 0,90
distributeurs
10. Les vendeurs sont capables de réaliser bien la stratégie de 6,62 0,68
distribution des produits de votre entreprise
11. Il y a des marchés pour chaque vendeur dans votre entreprise 5,93 1,44
12. Les vendeurs doivent souvent contacter avec les distributeurs 6,64 0,60
13. Les vendeurs doivent trouver les nouveaux distributeurs 6,40 1,01
14. Les vendeurs ont souvent participé aux ventes avec les 4,88 1,74
distributeurs
15. La présence du vendeur sur le marché est trés importante 552 1,44
16. La relation formelle entre vendeurs et distributeurs est importante 6,36 0,68
17. La relation informelle entre vendeurs et distributeurs est 5,50 1,24
importante
18. L'efficace de distribution dépend beaucoup des vendeurs 6,35 0,79
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SECTION (C INFORMATION GENERALE SUR LES DISTRIBUTEURS DE VOTRE

ENTREPRISE

C.1. Quels types de distributeurs que votre entreprise a été établie pour distribuer vos

produits :
Grande distribution 130/225
Centre de commerce 076/225
Marché en plein air 109/225
Grossistes 119/225
Détaillants 083/225
Restaurants ou hotels 078/225
Institution 013/225

C.2. Comment qualifiez-vous la durée des relations avec vos clients ou vos distributeurs ?

Courte
O [ O Ul O |

Moyen 6,42
Ecart-type 0,66

Longue

U

C.3. Lesquelles des taches et des activités suivantes votre entreprise effectue-t-elle en
collaboration avec ces distributeurs? Veuillez indiquer dans quelle mesure vous étes satisfaits de
I'exécution de ces taches et activités (en cochant chacune des cases ([1) sur une échelle de
(1) a (7), ou (1) signifie que “ vous n’etes pas du tout satisfait’ et (7) signifie que “ vous etes

trés satisfait”)

Moyen Ecart-type

1. EOS (Electronic Qrdering System) - -

2. EDI (Electronic Data Interchange) 5,79 0,89
3. ECR (Efficient Cuctomer Response) 5,83 0,64
4, Product design and development) 6,00 0,68
5. Développement de produits 6,37 0,62
6. Coopération de publicité 6,60 0,49
7. Echange de personnel - -

8. Coopération financier/ crédit 6,41 0,64
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9. Transport 6,50 0,71
10. Promotion 6,46 0,63
11. Stockage 6,37 0,70
12. Assurance 6,33 0,89
13. Autres - -

C.4. Veuillez indiquer votre opinion en cochant chacune des cases ([ 1) sur une échelle de (1)
a (7), ou (1) signifie que “ vous n’etes pas du tout d’accord” et (7) signifie que “ vous etes
entiérement d’accord” avec chacun des énoncés suivants :

Moyen Ecart-type

1. La plupart de distributeurs a une stratégie a long terme 6,61 0,92

2. Les distributeurs ont des réseaux de distribution a long terme 6,12 0,77

3. Le distributeur avait un réseau de distribution trés large sur le 6,22 0,75
marché

4. Le distributeur achéte par lot selon la demande des 6,82 0,44
consommateurs

5. Le systeme de distribution du distributeur est adapté aux besoins 6,47 0,65
de distribution de votre entreprise

6. Le distributeur a beaucoup des magasins 5,92 0,89

7. Les réseaux de vente des distributeurs sont trés importants 6,85 0,39

8. Le distributeur fournisse les informations confidentielles a votre 6,54 0,76
entreprise

9. Le distributeur avait une bonne réputation sur le marché 6,13 0,83

10. Le distributeur joue un réle important dans la stratégie de 6,84 0,42
distribution de votre entreprise

11. Le distributeur a une stratégie de marketing relationnel avec votre 5,76 1,63
entreprise

12. Le distributeur a capacité financiere de payer toutes les 6,58 0,76
commandes

13. Le distributeur a contribué a écouler vos produits de votre 6,94 0,37
entreprise

14. Les distributeurs ont des relations de distribution avec autres 5,06 1,21
producteurs

15. Il y a des autres distributeurs existant sur le méme marché 6,09 0,74
géographique ou vous distribuez vos produits

16. Le distributeur peut partager des difficuités avec votre entreprise 6,20 1,06

dans la distribution




155

SECTION p LES RELATIONS ENTRE VOTRE ENTREPRISE ET LES

DISTRIBUTEURS

D.1. Comment qualifiez-vous les relations d'échanges entre votre entreprise

distributeurs ?

D1 (Qualifier la Relation d'echange tran No- ol Frea.
Transaction 49 21.8%
Transactionnel developpe 45 20.0%
“relationnel 96 427%
rélaliénnel developpe 35 ' 15.6%
TOTAL OBS. 225 100%

Moyenne = 2.52 Ecart-type = 1.00

aveC VOS

D.2. Veuillez indiquer votre opinion en cochant chacune des cases ([ 1) sur une échelle de (1)
a (7), ou (1) signifie que “ vous n’etes pas du tout d’accord” et (7) signifie que “ vous etes

entierement d’accord” avec chacun des énoncés suivants :

Moyen Ecart-type

1. Larelation entre votire entreprise et distributeurs a été établie 6,59 0,50
par votre entreprise

2. lly a des échanges relationnels entre votre entreprise et 5,44 2,24
distributeurs
La distribution de vos produits a distributeurs est réguliérement 6,84 0,48
Il'y a des échanges transactionnels entre votre entreprise et 6,74 0,52
distributeurs

5. Larelation coopérative sert & simplement distribuer des produits 6,05 1,10
La relation entre votre entreprise et distributeurs a été établie 3,92 1,97
par les distributeurs
Le développement des relations est decidé par votre entreprise 6,53 0,67
Le développement des relations est décidé par les distributeurs 3,71 1,60
La relation coopérative permet de gérer la demande des 5,69 1,66
consommateurs

10. La relation coopérative permet de gérer la chaine logistique de 6,48 0,90
distribution

11. La relation coopérative permet de développer des nouveaux 4,98 1,85
produits

12. La relation coopérative permet d'augmenter la capacité de 6,83 0,44
concurrence

13. La distribution de vos produits a distributeurs est par lot 6,87 0,37

14. Les distributeurs fournissent des informations sur demande des 6,44 0,99
consommateurs pour votre entreprise

15. Votre entreprise a doté des instruments nécessaires les 4,60 1,85
distributeurs afin de distribuer vos produits

16. Il y a des coordinations entre votre entreprise et les distributeurs 4,94 2,42
pour réaliser des programmes de publicité

17. Il y a des coordinations entre votre entreprise et les distributeurs 516 2,35

pour réaliser des programmes de promotion
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ENTRE

Veuillez indiquer votre opinion en cochant chacune des cases ([J) sur une échelle de (1) a (7)
ou (1) signifie “pas du tout d’important” et (7) signifie que “trés important” avec chacun des
énoncés dans les parties suivantes :

Moyen Ecart-type
1. L’engagement de chaque partenaire dans la relation est 6,81 0,49
2. Les efforts de linvestissement du producteur avec les distributeurs 6,28 0,77
sont
3. Le niveau de satisfait entre les partenaires est 6,44 0,68
4. Le niveau de confiance entre partenaires est 6,97 0,17
5. Les efforts communs en termes de planning et de performance 5,93 1,29
sont
6. La qualité et la marque des produits de votre entreprise sont 6,33 0,71
7. Laréalisation des normes du contrat de la relation est 6,44 0,74
8. Les investissements du distributeur pour distribuer les produits de 6,41 0,80
votre entreprise sont
9. L’interdépendance économique entre partenaire dans la relation est 6,44 0,60
10. Le niveau de vente élevé est 6,31 0,92
11. Les.gains associés a différentes actions dans la relation sont 6,19 0,76
12. Linfluence de I'équilibre des bénéfices est 5,72 0,71
13. La capacité financiére de votre entreprise est 6,97 0,17
14. Le pouvoir des distributeurs sur le marché est 6,70 0,56
15. La coordination efficace entre les différentes fonctions de votre 6,29 0,87
entreprise est
16. La partage des risques entre partenaires est 6,23 0,76
17. Le contrat a long terme entre partenaires est 6,91 0,35
18. La forme de communication formelle est 6,36 0,79
19. L’autorégulation et la régulation légale sont 5,74 0,70
20. Le rythme de 'échange a court terme est 5,28 1,10
21. La confiance interpersonnelle entre les partenaires est 6,92 0,36
22. La forme de communication informelle entre personnes est 572 0,82
23. Le conflit entre les partenaires sur les bénéfices recherchés est 6,11 0,76
24. La différence des politiques de marketing entre partenaires est 5,62 1,13
25. La différence des perspectives de distribution entre partenaires est 5,96 0,79
26. Le rythme de I'échange a long terme est 6,64 1,04
27. La relation interpersonnelle minimale est 5,58 1,36
28. Larelation interpersonnelle maximale est 6,22 0,83
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