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PERFORMANCE LOGISTIQUE,
IMAGE DU MAGASIN,
SATISFACTION
ET FIDELISATION
DES CONSOMMATEURS

DANS LA GRANDE

DISTRIBUTION AU GABON

RESUME

Cet article a pour principal
objectif de mesurer l'im-
pact de la performance
logistique sur la grande
distribution en contexte
gabonais au regard des
études réalisées ailleurs
sur le méme sujet. Poury
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parvenir, nous avons réa-
lisé une enquéte aupres
de 287 clients du « Groupe
CECAGADIS » a Libreville
au Gabon pour vérifier le
modeéle concu a cet effet.
Contrairement aux études
antérieures, les résultats
de cette étude montrent
globalement que la perfor-
mance logistique n'a pas

Maitre - Assistant CAMES

d'impact sur la satisfac-
tion des consommateurs
et 'image du magasin. Par
contre, c’est limage du
magasin et la satisfaction
des consommateurs qui
ont une influence signi-
ficative sur leur fidélité
dans cette recherche.

image du magasin, grande
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SUMMARY

The main objective of this
article is to measure the
impact of logistical per-
formance on large-scale
distribution in Gabonese
context with regard to stu-
dies carried out elsewhere

on the same subject. To
achieve this, we conduc-
ted a survey of 287 cus-
tomers of the “CECAGA-
DIS Group” in Libreville,
Gabon to check the model
designed for this pur-
pose. Unlike previous stu-
dies, the results of this
study show globally that

RUPHIN NDJAMBOU

the logistics performance
has no impact on consu-
mer satisfaction and the
image of the store. On the
other hand, it is the image
of the store and the satis-
faction of the consumers
which have a significant
influence on their fidelity
in this research.

Keywords: logistics performance, satisfaction, loyalty, store image, large-scale
distribution

INTRODUCTION

Dans un environnement en pleine mutation ou le comportement de consom-
mation des clients se modifie considérablement, les enseignes de la grande
distribution jouent un role majeur pour l'attractivité de ces derniers. Ce role
passe par la gestion de la chaine logistique qui constitue un facteur de flexi-
bilité pour répondre aux exigences de performance. Ceci passe par une meil-
leure réalisation des objectifs tels que la compétitivité, la satisfaction des
clients, et la disponibilité des produits. La globalisation des marchés et l'ex-
ternalisation aménent les entreprises de la grande distribution a choisir la
logistigue comme moyen de contrdle de leurs opérations, en vue d’obtenir un
avantage concurrentiel.

Pour s'imposer durablement face a la concurrence, la grande distribution
doit suivre un certain nombre d'indicateurs de performance logistique, afin de
mesurer les impacts sur leurs services. Or, les indicateurs financiers tradi-
tionnels tirés du bilan et du compte de résultat ne suffisent plus a démontrer
la satisfaction des clients. Ceux-ci doivent désormais étre complétés par un
éclairage sur des éléments opérationnels, tels que la rentabilité des clients,
des produits et des services ou la productivité. Il est également essentiel que
cette information puisse étre facilement et rapidement diffusée aux diffé-
rents responsables pour leur permettre de réagir de maniéere cohérente si
des ajustements stratégiques s'imposent afin de mieux répondre aux besoins
des clients.

Ces mesures serviront a établir la situation actuelle des magasins. Elles
permettront d'identifier les forces et les faiblesses de la grande distribution
ainsi que les endroits ou il est important d’intervenir afin de rendre l'entre-
prise plus compétitive. Ces mémes mesures serviront aussi de point de départ
afin de mesurer les progres des différents magasins de l'entreprise.

Beaucoup de travaux portant sur ce sujet ont été réalisés. Les travaux,
notamment de Gunasekaran et al. (2001), Beamon (1999) et Neely et al. (1997 ;
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1995), présentent une évaluation des mesures de performance utilisées dans
des modeéles de chaines logistiques et leur impact sur la grande distribution.
Ils proposent également un cadre pour le choix des systemes de mesure de
performance logistique particulierement pour les systémes de production et
de distribution. Certains de ces travaux identifient trois types de mesures de
performance comme composantes nécessaires dans n'importe quel systeme
de mesure de performance logistique : les mesures des ressources (géné-
ralement les colits), les mesures des outputs et les mesures de flexibilité de
la chaine logistique. L'accent est mis sur des mesures de performance rela-
tives aux fournisseurs, a la livraison, service client, les colts d'inventaire et
de logistique.

Les résultats issus de ces travaux sont divergents quant a la mesure de la
performance. Ils montrent bien évidemment que la controverse est loin d'étre
terminée sur la relation entre chaine logistique et performance. Egalement,
il parait nécessaire de poursuivre dans le cas gabonais les recherches afin
de tendre vers un consensus sur l'évaluation de la performance de la chaine
logistique des grandes distributions. Au Gabon, la recherche dans ce domaine
reste peu explorée et les connaissances sont insuffisantes dans cette catégo-
rie d'entreprises. Notre étude se situe dans le prolongement de ces travaux.
Plus spécifiquement, notre recherche s’inscrit dans la continuité de l'étude
de Bouazadbia et Boumaiza (2013) qui a tenté d’explorer, en contexte tuni-
sien, les liens de causalité entre la performance logistique, l'image du maga-
sin et le comportement du consommateur en termes de satisfaction et de
fidélité.

L'objectif de ce travail est d’analyser Uinfluence de la chaine logistique sur
la performance des entreprises de grandes distributions en contexte gabo-
nais, dans le but d'appréhender les différents liens possibles. Ainsi, nous for-
mulons la question de recherche suivante : La performance logistique peut-
elle contribuer a la fidélisation du consommateur via l'image du magasin et la
satisfaction du consommateur ?

Pour répondre a cette question, nous allons successivement aborder le
cadre conceptuel de la recherche (1), présenter la démarche méthodologique
(2) et exposer et discuter des résultats (3). A la fin, nous allons conclure.

1. CADRE CONCEPTUEL
DE LA RECHERCHE

L'objectif est de procéder a une revue de la littérature sur la performance
logistique et de présenter un cadre conceptuel pour étudier lU'impact, en
contexte gabonais, de la performance logistique sur le comportement du
consommateur dans le secteur de la grande distribution. Dans un premier
temps, esquissons le cadre conceptuel et les hypothéses de recherche en
ressortant les liens entre les différents construits du modéle. Dans un second
temps, nous mobilisons a partir de la revue de la littérature empirique, les
indicateurs de mesure des construits du modéle de recherche.
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La figure ci-aprés présente le modele de recherche. Le modéle concep-
tuel est composé des construits tirés de la revue de littérature et adapté du
modele de Bouzadbia et Boumaiza (2013).

Figure 1. Cadre conceptuel de l'analyse de l'impact de la performance logistique

SN

-

Adapté de Bouzaabia et Boumaiza (2013).

Le modéle se décompose en trois niveaux. Le niveau | concerne le construit
de la performance logistique. Le niveau Il est constitué de deux construits a
savoir la satisfaction du consommateur et l'image du magasin. Le niveau ll|
la fidélité du consommateur qui est une autre variable tres étudiée dans les
recherches en marketing. Comparativement au modéle de base de Bouzaabia
et Boumaiza (2013), nous nous proposons d’étudier le lien entre l'image du
magasin et la fidélité du consommateur afin de déterminer s’il y a un effet
significatif. Nous allons dans les sous-sections subséquentes définir les dif-
férents construits et leurs liens a partir de la revue de la littérature effectuée
pour les fins de cette étude.

1.1 Performance logistique :
construit et indicateurs de mesure

La performance est une notion difficile a cerner en raison de sa multi-dimen-
sionnalité. Elle peut étre définie comme le fait pour une entreprise de satis-
faire ses clients au sens Drucker. Dans cette optique, la logistique est une
fonction vitale a la fois pour les entreprises et les consommateurs a l'ére de
la mondialisation, ou le Supply chain est plus que jamais trés sollicité dans un
village planétaire. Le rdle de la logistique est de s'assurer de mettre a la dis-
position des consommateurs les produits et services de facon a ce que, Uoffre
réponde a la demande au moindre colt, dans un délai raisonnable et avec le
minimum d’impact sur U'environnement. Le développement des technologies
de l'information et de la communication, de Uinformatique et de la robotique
contribue a enrichir la fonction logistique par la diversification de ses compé-
tences, méthodes et outils pour mieux optimiser la chaine logistique.
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Il est généralement admis que la performance logistique est une com-
posante importante de la performance organisationnelle puisque plusieurs
services [inventaire, stockage, approvisionnement, etc.) de Uentreprise en
dépendent. Du point de vue de la théorie des ressources (Wernerfelt, 1984)",
la performance logistique est une mesure de rapport entre le service fourni
et les ressources consommeées. Une logistique performante assure la satis-
faction du client en consommant moins de ressources. Autrement dit, la per-
formance logistique consiste a maitriser les fonctions opérationnelles (pro-
duction, acheminement, entreposage, conditionnement, livraison sur le point
de vente] de maniére a assurer la disponibilité des produits de bonne qualité,
en bonne quantité, au bon moment, au bon endroit en consommant moins de
ressources possibles.

Pour Ballou (2004), la performance logistique contribue a la performance
organisationnelle par la création de la valeur pour les parties prenantes de
Uentreprise lorsque la chaine logistique est fiable (respect des engagements),
efficiente (livraison dans les délais) et écologique (faible impact environne-
mental) pour délivrer le produit au consommateur final. En plus de jouer un
role de premier plan sur la performance organisationnelle, la performance
logistique permet d’'accroitre la compétitivité de U'entreprise en améliorant la
qualité et les délais de la chaine d'approvisionnement, en réduisant les colts
de coordination et les risques de transaction par une utilisation efficace et
efficiente des outils IS/IT (Tan et Kannan, 1998 ; Frohlich et Westbrook, 2001 ;
Sanders et Premus, 2002 ; Vickery et al. 2003).

Il existe une abondante revue de la littérature sur les modeles de perfor-
mance de la logistique au nombre desquels le modele World Class Logis-
tic (Estampe et al., 2000), le modéle de 'Association francaise de logistique-
ASLOG (Primor, 1998], le modéle de Supply Chain Operations Référence-SCOR
(PRMT, 2002), le modéle de Tableau de Bord Prospectif-TBP (Morana et
Paché, 2000) et le Strategic Profit Model-SPM (Stapleton et al., 2002). Cha-
cun des modeéles utilisent des indicateurs différents en fonction des objectifs
poursuivis par ces auteurs. Le tableau 1 ci-dessous présente une synthéese
des modeles d’évaluation de la performance logistique.

Auteurs Description Dimensions/Axes/ Avantages

du modéle Processus/ et limites
Indicateurs

Estampe |World Class Logistic | Indicateurs : Limite :

etal. (WCL] est composé 1. Positionnement Evaluation de

(2000) de 68 questions stratégique la performance
destinées a évaluer 2. Intégration se focalise sur
a la fois le degré 3. Réactivité les dimensions
d’intégration des 4. Mesure de la marchandes et
acteurs de la chaine performance financiéres et néglige
logistique et la les dimensions inter-
maitrise des concepts organisationnelles et
qui la caractérisent institutionnelles

1. Wernerfelt, B. (1984) “A Resource-based View of the Firm” Strategic Management Journal, 5(2), pp. 171-180.
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Primor Le référentiel Indicateurs : Avantage :

(1998) ASLOG est un 1. Taux de fiabilité des | modéle qui intégre a
questionnaire qui vise prévisions de vente |la fois les indicateurs
a analyse les forces |2. Taux de service internes et externes
et les faiblesses fournisseur de la performance de
des procédures 3. Taux de service la chaine logistique
logistiques clients

4. Taux de fiabilité de
prévision d'achat

5. Taux de
réclamations

6. Colts logistiques

7. Taux de service
production interne

8. Taux de rotation de
stock

PRMT Le Supply Chain Processus de la chaine |Limite :

(2002) Operations Référence |logistique : C’est un modele
(SCOR) est un 1. Planification (Plan] |d’optimisation des
modele qui évalue les | 2. Approvisionnement | processus logistiques
processus clés de la (Source]) d’entreprises qui
chaine logistique sur |3. Fabrication (Make) |permet d’apprécier
les plans stratégique |4. Livraison (Deliver) [l'avantage
et opérationnel de 5. Gestion des retours | concurrentiel de
maniére & identifier (Return] l'entreprise sans
les améliorations apport significatif
souhaitables sur les indicateurs

de la performance
logistique

Morana Le Tableau de Bord |Axes d’évaluation de la | Avantage :

et Paché | Prospectif (TBP) performance : Modéle avec une

(2000) est un modele qui 1. Financier cohérence globale
permet d’identifier 2. Clients et une approche
les déterminants 3. Processus internes | dynamique
de 'amélioration 4. Apprentissage permettant d'établir
de la performance organisationnel des objectifs pour
globale a partir chaque axe et
d’'une évaluation des d’'y associer des
résultats financiers et indicateurs avec
autres. des valeurs cibles a

atteindre

Stapleton | Le Strategic Profit Indicateurs : Avantage :

et al (2002) | Model (SPM) permet | 1. Marge bénéficiaire |Le SPM offre aux
de comprendre nette entreprises un
et d'analyser la 2. Capital investi moyen d'examiner
performance globale |3. Rendement des dans quelle
en combinant les fonds propres mesure la chaine
ratios financiers et les | 4. Roulement des logistique influence
ratios de productivité actifs la performance
dans un seul modele. |5. Levier financier financiére

Tableau 1. Synthése des modéles d’évaluation de la performance logistique
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Sur le plan académique, la performance logistique a fait l'objet de plu-
sieurs études et a été mesurée par divers indicateurs (Lorentz et Lounela,
2011; Beamon, 1999, Morgan, 2004). L'outil de mesure de la performance
logistique développé par Garouche etal. (2011) a été mobilisé et adapté
comme instrument de mesure pour les fins de cette recherche.

1.1.1 Performance logistique et image du magasin

La relation entre la performance logistique et l'image du magasin n'a pas
beaucoup été étudiée par la communauté scientifique. La seule étude connue
a ce jour est celle de Bouzaébia et Boumaiza (2013) qui a démontré que la
performance logistique influence significativement l'image du magasin. A ce
juste titre, la performance logistique est donc considérée comme un anté-
cédent de l'image du magasin, car la disponibilité des produits en magasin
est étroitement liée a la chaine d’approvisionnement qui est une composante
importante de la gestion des opérations dans les entreprises de grande dis-
tribution. Pour explorer ce lien dans le secteur de la grande distribution au
Gabon, nous formulons 'hypothése ci-apres :

H1 : Performance logistique a un impact positif sur l'image du magasin

1.1.2 Performance logistique et satisfaction
du consommateur

Si la performance logistique contribue a la performance organisationnelle
et un avantage comparatif pour une entreprise (Lorentz et Lounela, 2011),
elle est aussi un ingrédient important de la satisfaction et de la loyauté des
consommateurs qui sont souvent considérées comme des cibles pour les
managers et les spécialistes du marketing dans les organisations (Schramm-
Klein et Morschett, 2006).

Les études conduites pour étudier la relation entre la performance logis-
tiqgue et la satisfaction du consommateur ont démontré que le premier
construit influence positivement le second dans le secteur de la distribution
(Samli et al, 2005 ; Gil-Saura, et al, 2010, Mackenzie et al, 2011 ; Bouzaabia
et Boumaiza, 2013 ; Ltifi et Gharbi, 2015). Lorsqu’il y a congruence entre les
attentes du consommateur et les indicateurs de la performance logistique,
cette derniére est considérée comme un antécédent de la satisfaction du client
(Garrouche et al. 2011) dans la mesure ou elle est le résultat d'une expérience
de consommation (Westhrook et Oliver 1991, Bolton et Drew, 1991). Pour tes-
ter cette relation en contexte gabonais et dans la grande distribution, nous
formulons ['hypothése ci-dessous :

H2 : La performance logistique a un impact positif sur la satisfaction du consom-
mateur

Examinons maintenant les deux construits du niveau Il du modéle de
recherche en commencant par définir le construit de l'image du magasin et
ses indicateurs de mesure.

proyéctica / projectics / projectique - n® 19 99



RUPHIN NDJAMBOU

1.2 Image du magasin :
Construit et indicateurs de mesure

L'image du magasin est un construit qui référe a des impressions (évalua-
tions, sentiments, attitudes) développées par un consommateur a l'égard
d’'une entreprise a partir non seulement d'une accumulation d'expériences
au cours du temps, mais également des informations directes ou indirectes
(publicité, marketing directe, bouche a oreille...) recues de U'environnement
interne et externe de l'entreprise (Dowling, 1986, 1988 ; Keller, 2003 ; Zins,
2001 ; Selnes, 1993 ; Andreassen et Lindestad, 1988). L'une des meilleures
conceptualisations de l'image du magasin est celle proposée par Mazursky et
Jacoby (1986). Pour ces auteurs, l'image du magasin représente un ensemble
inféré de connaissances et/ou sentiments que se construit un consomma-
teur a l'égard d'un magasin a partir des perceptions du moment ou des inputs
meémoriels accumulés des expériences passées.

Pour mesurer 'image du magasin, des chercheurs ont développé des ins-
truments de mesure en prenant comme base de référence linstrument de
Martineau (1958) : architecture, symboles, couleurs, le personnel de vente
et publicité ; de Doyle et Fenwick (1974) : produits, prix, assortiment, style et
localisation, de Semeijn et al. (2004) : marchandise, aménagement du maga-
sin et service et d’Ailawadi et Keller (2004) : l'acces, l'atmospheére du magasin,
le prix et la promotion, l'assortiment inter-catégories et l'assortiment intra-
catégorie. Pour Bezes (2013), les critéres qui caractérisent 'image du maga-
sin sont globalement convergents et c’est dans cette perspective que Jara
(2006) en identifie entre 5 et 19. Pour les fins de cette recherche, l'instrument
de mesure de Semeijn et al. (2004) a été retenu, parce que c’est un instrument
intégrateur qui a été testé empiriquement dans plusieurs contextes dont celui
de la Tunisie (Bouzaabia et Boumaiza, 2013).

1.2.1 Image du magasin et satisfaction
du consommateur

Le lien entre l'image du magasin et la satisfaction du consommateur n'a pas
beaucoup été étudié par la communauté scientifique en sciences de gestion.
L'une des études réalisées dans ce sens est celle de Bloemer et De Ruyter
(1998) qui ont établi que l'image du magasin est un antécédent de la satisfac-
tion du consommateur lorsque l'expérience d’achat du produit ou d’utilisation
du service est conforme aux attentes préalablement définies par les clients.
Autrement dit, le consommateur a une perception de satisfaction par rapport
a son expérience de consommation lorsque certains attributs de l'image du
magasin (par exemple la qualité du service, la qualité de la marchandise, la
compétence du personnel et Uaccessibilité), qu’il a lui-méme définit en amont
de ladite expérience, sont rencontrées. Pour étudier cette relation dans
le secteur de la grande distribution au Gabon, nous formulons 'hypothese
ci-apres :

H3 : Limage du magasin a un impact positif sur la satisfaction du consommateur
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1.2.2 Image du magasin et fidélité
du consommateur

En plus d'étre un antécédent de la satisfaction du consommateur, l'image
du magasin, en tant que vitrine importante des entreprises de grande dis-
tribution, est par ailleurs considérée comme un facteur de fidélisation des
consommateurs de marque de distribution (Collins-Dood et Lindley, 2003).
Des études ont aussi démontré que l'image du magasin est un antécédent
de la fidélité des consommateurs (Mazursky et Jacoby, 1986 ; Osman, 1993 ;
Andreassen, 2001 ; Hartman et Spiro, 2005) aussi bien dans le secteur de
l'aéronautique (Ostrowski et al. 1993) que celui de la banque (Bloemer et al.
1998). Compte tenu que la relation entre l'image du magasin et la fidélité du
consommateur n'a pas encore été testée en contexte gabonais, nous formu-
lons 'hypothese ci-aprés :

H4 : Limage du magasin a un impact positif sur la fidélité du consommateur

1.3 Satisfaction du consommateur :
Construit et indicateurs de mesure

Ayant fait l'objet des nombreuses études en marketing, la satisfaction des
consommateurs est un construit dont la définition varie d'un auteur a un
autre en fonction des objectifs de recherche poursuivis. Une quintessence
des différentes acceptions de la satisfaction des consommateurs a par-
tir de la littérature permet de la définir comme une réaction de l'émotion
générale provenant des expériences de consommation (Westbrook, 1981 ;
Oliver, 1997, 1993 ; Westbrook et Oliver, 1991 ; Mano et Oliver, 1993). Grosso
modo, elle peut étre considérée comme le jugement évaluatif d'une réac-
tion émotionnelle a la suite d'une expérience de consommation récente
ou lointaine.

De facon plus élaborée, Aurier et Evrard (1998) définissent la satis-
faction comme étant: «un phénoméne non directement observable (un
état psychologique qui doit étre distingué de ses conséquences comporte-
mentales...)... un jugement évaluatif... qui résulte de processus cognitifs et
integre des éléments affectifs... un jugement global portant sur une expé-
rience de consommation... a caractere relatif, résultant de ce que l'évalua-
tion est un processus comparatif entre l'expérience subjective vécue par le
consommateur et une base de référence initiale...». Il ressort de cette défi-
nition que la satisfaction est définie a partir de quatre points : 1] état cogni-
tif, 2) réponse émotionnelle, 3) évaluation et 4) jugement sur la satisfac-
tion associant le jugement cognitif et la réaction émotionnelle. Considérée
comme une variable importante dans la recherche en marketing, la satisfac-
tion des consommateurs a été mesurée a l'aide de mesure d’items multiples
dont la plus utilisée est les scores de la satisfaction globale (Oliver, 1980 ;
Rogers et Sweeney, 1980 ; Westbrook, 1981 ; Churchill et Surprenant, 1982 ;
Bloemer et al. 1998 ; Ackerman et Hawks, 1992 ; Lai et Widdows, 1993 ; Spreng
etal. 1996)
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1.3.1 Satisfaction du consommateur et sa fidélité

Plusieurs chercheurs en markéting ont également validé l'existence d'une
relation linéaire entre satisfaction et fidélité du consommateur (Bitner, 1990;
Fornell et al. 1996; Host et Knie-Andersen, 2004; Taylor et Baker, 1994). Cette
relation peut étre modulée par des caractéristiques individuelles propres a
chague consommateur (age, sexe, revenu, quéte de la variété) (Homburg et
Giering, 2001) ou par des seuils critiques de satisfaction (Coyne, 1989; Ngobo,
1998; Oliva et al. 1992). Pour approfondir la relation entre la satisfaction et la
fidélité du consommateur en contexte gabonais, nous formulons 'hypothese
ci-dessous :

H5 : La satisfaction du consommateur a un impact positif sur sa fidélité

1.4 Fidélité du consommateur :
Construit et indicateurs de mesure

A linstar de la satisfaction des consommateurs, elle a fait 'objet des nom-
breusesrecherches et a été définie de diverses facons. Une premiére approche
synthétique de la définition de la fidélité a été élaborée par Jacoby et Chestnut
(1978) a partir de 53 définitions répertoriées dans la littérature existante. Pour
ces auteurs, la fidélité est un comportement de réaction du consommateur
faisant un choix parmi plusieurs alternatives a un moment donné et en fonc-
tion du processus psychologique. Dans la méme veine, Trinquecoste (1996) a
considéré la fidélité comme une attitude positive qui s'illustre par un compor-
tement de rachat du consommateur.

Bien que ces conceptualisations de la fidélité du consommateur soient
intéressantes, la plus élaborée, a notre avis, est celle d'Oliver pour qui la fidé-
lité est «un engagement profondément exprimé d’acheter de nouveau un
produit ou service qu’il préfere, de maniére cohérente dans le futur, en dépit
des influences situationnelles et des effets marketing qui peuvent induire un
changement de marque » (Oliver, 1997, p. 392).

Les chercheurs ont développé plusieurs indicateurs pour mesurer la fidé-
lité du consommateur. Parmi ces instruments de mesure, il y a les items
utilisés dans des études antérieures (Zeithaml etal. 1996 ; Garbarino et
Johnson, 1999) : lintention de revisiter le musée, de recommander, l'atta-
chement et l'adhésion en tant que membre. Au méme titre que Bouzaabia et
Boumaiza (2013), linstrument élaboré par Zeithaml et al. (1996) est retenu
pour mesurer la fidélité du consommateur dans cette étude.

2. METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Cette section consacrée a la méthodologie de la recherche a pour but de décli-
ner la démarche scientifique utilisée pour vérifier empiriquement les cing
hypothéses qui ont été énoncées dans la section précédente. Elle se subdivise
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en deux sous-sections. La premiere présente la démarche de collecte de don-
nées utilisée et la seconde détaille celle de traitement des données collec-
tées.

2.1 Méthode de collecte des données

Les indicateurs de mesure retenus pour mesurer les quatre construits du
modele de recherche (performance logistique, image du magasin, satisfaction
des consommateurs et fidélité des consommateurs) s’'inspirent d'une étude
similaire réalisée en Tunisie par Bouzaabia et Boumaiza (2013). Le question-
naire est l'instrument qui a été retenu pour collecter les données et il a été
concu en utilisant presque les mémes indicateurs utilisés par l'étude sus-
mentionnée. Cet instrument de collecte de données était composé de 38 items
dont 3 concernaient les informations sur le profil des répondants (genre, age
et situation matrimoniale) et 35 portaient sur les quatre construits du modele
de recherche susmentionnés.

L'échelle de Likertacing échelons allantde 1 : « Pas de toutd'accord » a5 :
« Tout a fait d'accord » a été utilisée, a linstar de ce qui se fait dans la lit-
térature en marketing, pour mesurer lesdits construits. Au méme titre que
Bouzaébia et Boumaiza (2013, la fidélité a été mesurée par linstrument concu
par Zeithaml et al. (1996) ; la satisfaction par Uinstrument d'Olivier (1980) et
l'image du magasin par celui de Semeijn et al. (2004). Contrairement a 'étude
de la Tunisie qui a mesuré la performance logistique a partir de l'instrument
de Garouche et al. (2011) avec une échelle dichotomique (oui/non), dans cet
article ladite échelle a été transformée en échelle de Likert a cing points sus-
mentionnés pour mieux affiner l'indicateur de cette variable.

L'instrument de collecte de données a été administré dans les communes
de Libreville et Owendo au Gabon (en raison de la densité de leur population) du
19 décembre 2015 au 9 janvier 2016 aupres des clients du Groupe Compagnie
d’Exploitation Commerciales Africaines - Société Gabonaise de Distribution,
en abréviation CECA GADIS. Le choix s’est porté sur le Groupe CECA GADIS
en raison de la densité de son activité, car il est le leader gabonais de la distri-
bution gros, demi-gros et détails des produits divers : alimentation, quincail-
lerie, outillage, électroménager, TV/HIFI, matériel électronique) avec un capi-
tal de 877 735 000 F.CFA, soit environ 1 338 098 Euros. Ce Groupe est reconnu
au Gabon a partir des plusieurs enseignes : GABOPRIX, CECADO, INTERGROS,
SUPERGROS, Géant CKdo, Maxi CKdo, Super CKdo, MATELEC, SOGAM EQUIP.

Pour réaliser cette enquéte, nous nous sommes entourés d’'une équipe
composée de neuf (9) enquéteurs-juniors. Ces enquéteurs-juniors sont prin-
cipalement des étudiants en licence et au master en administration des
affaires dans une Business School localisée a Libreville au Gabon. Aprés une
séance de formation que nous avons dispensée aux enquéteurs-juniors sur
la maniére d’administrer le questionnaire, une phase pré-test a été réalisée
par ces derniers sous notre supervision. Une seconde séance de travail a été
organisée pour donner une rétroaction des enquéteurs-seniors aux enqué-
teurs-juniors et pour obtenir les observations de ces derniers sur cette pre-
miere expérience de pré-test.
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Des ajustements ont été faits et les enquéteurs-juniors ont été lan-
cés sur le terrain durant une période de trois semaines. Cette période n'a
pas été choisie fortuitement, car elle correspond a la période du temps des
fétes ou laffluence est a son paroxysme. Le déploiement des enquéteurs-
juniors durant une période de trois semaines a permis a ces derniers d'admi-
nistrer du 19 décembre 2015 au 9 janvier 2016 le questionnaire a 306 clients
du Groupe CECA GADIS. L'échantillon a été constitué a partir d'une méthode
d’échantillonnage aléatoire de convenance dans le sens ou les participants
acceptaient volontairement de participer a 'enquéte a la demande de l'enqué-
teur a la sortie ou a U'entrée des différents magasins du Groupe CECA GADIS
localisés dans les communes de Libreville et d'Owendo au Gabon.

2.2 Méthode de traitement des données

Aprés une premiere vérification des questionnaires remplis, l'équipe de
recherche a constaté des insuffisances, ce qui lui a conduit a éliminer
19 questionnaires mal remplis ou incomplets. L'échantillon de cette étude
est donc de 287 répondants. Le traitement de cet échantillon de 287 répon-
dants a été réalisé a l'aide du Progiciel statistique SPSS 22.0. L'analyse de
données a été effectuée en deux phases. La premiére phase a consisté a tes-
ter la fiabilité interne des instruments de mesure des construits du modéle
de recherche. Pour ce faire, l'analyse en composante principale (ACP), une
technique de l'analyse factorielle, a été mise a contribution. La procédure par
étapes de Hair et al. (1998) a été choisie pour réaliser cette ACP qui a pour
but de condenser linformation contenue a Uintérieur d'un grand nombre de
variables (d'items d'un questionnaire, par exemple) en un ensemble restreint
de nouvelles dimensions composites tout en assurant une perte minimale
d’informations (Hair et al., 1998).

Selon la démarche proposée par les auteurs susmentionnés, la premiére
étape a consisté a déterminer l'approche la plus pertinente pour faire cette
analyse ACP. Pour des raisons d’assurance de la qualité des résultats, l'ap-
proche exploratoire et l'approche confirmatoire ont été mobilisées. Si la
seconde approche semble le plus indiquée dans le cas de la présente étude
puisque le modele de recherche indique, a priori, la présence des facteurs
déja connus dans la littérature scientifique, il n’'en demeure pas moins que
la premiére approche est aussi intéressante a explorer dans le sens ou elle
permet d'identifier la structure sous-jacente des données et de réduire le
nombre de variables en quelques facteurs. La plateforme SEM STATS s’est
avérée tres utile dans l'analyse de la fiabilité et de la validité convergente des
items des variables du modéle.

La deuxieme phase du traitement de données a consisté a tester les hypo-
théses de recherche émises dans le but de les confirmer ou les infirmer a la
lumiere des données collectées sur le terrain. Plusieurs outils de la statis-
tique différentielle existent pour valider des hypothéses de recherche de type
relationnel. Pour les fins de cet article, nous avons dévolu notre choix sur la
régression linéaire multiple qui est un modele d’analyse ayant pour but d’ex-
pliquer la variance d'un phénomene a l'aide d’'une combinaison de facteurs
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explicatifs a partir de la généralisation de l'équation algébrique utilisée dans
le module sur la régression simple. Trois modeles ont été estimés. Dans le
premier modele (M1), la fidélité des consommateurs est estimée en fonction
de la performance logistique, de l'image du magasin et de la satisfaction des
consommateurs. Dans le deuxiéme modéle (M2), la satisfaction des consom-
mateurs est estimée en fonction de la performance logistique et de l'image
du magasin. Dans le troisieme modeéle (M3}, l'image du magasin est estimée
en fonction de la performance logistique aussi bien au niveau des caisses que
des rayons.

3. RESULTAT ET DISCUSSION

La présente section a pour but de décrire les résultats des analyses effectuées
a la section précédente. Pour une meilleure présentation de ces résultats,
elle se subdivise en trois sous-sections. La premiére sous-section est consa-
crée a la description du profil des répondants qui ont été interrogés dans le
cadre de cette enquéte sur l'impact de la performance logistique sur la satis-
faction des consommateurs et leur fidélité au Groupe CECA GADIS. La deu-
xieme sous-section s’attelle a présenter les résultats de l'analyse en com-
posante principale (ACP) sur la fiabilité interne des instruments de mesure
des variables du modéle de recherche. La troisieme section se focalise, non
seulement sur la présentation des résultats de validation des hypotheses de
recherche, mais également sur la discussion de ces résultats a la lumiere de
la littérature empirique et théorique.

3.1 Description du profil des consommateurs

Il est judicieux de décrire le profil des consommateurs ou clients du Groupe
CECA GADIS qui ont participé a cette enquéte avant de présenter les résultats
des analyses statistiques effectuées. L'échantillon de cette étude de 287 répon-
dants se compose de 138 hommes et de 149 femmes, soit respectivement 48 %
et 52 % des consommateurs interviewés dans le cadre de cette recherche.
Pour ce qui est de l'age, la majorité des consommateurs du Groupe CECA
GADIS sont 4gés de moins de 35 ans dans une proportion de 65 % (104/287).
Le reliquat de 35 % (100/287) est une minorité dgée de 35 ans et plus.

Le détail de la majorité des consommateurs montre que les jeunes gabo-
nais qui font les emplettes chez CECA GADIS sont & 36 % (104/287) agés de
25 a 34 ans et a 29 % (83/287) agés de moins de 25 ans. Le profil des consom-
mateurs de CECA GADIS est simplement le reflet de structure par age de la
population gabonaise qui est composée majoritairement des jeunes agés de
moins de 30 ans. Du point de vue de la situation matrimoniale, les consomma-
teurs célibataires sont au nombre de 213, soit 74 % de l'échantillon de l'en-
quéte. Au nombre de 64, les consommateurs mariés occupent le second rang
et représentent 22 % de Ueffectif total des répondants. Les consommateurs
divorcés occupent la lanterne rouge du peloton avec 10 personnes qui repré-
sente 3 % de l"échantillon.
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3.2 De l'analyse ACP et instrument de mesure
du modele de recherche

Le tableau 1 ci-dessous synthétise les résultats de l'analyse ACP utilisée pour
valider les tests de fiabilité interne et de validité convergente des instruments
de mesure du modele de recherche. Que révéle ce tableau synoptique sur
la fiabilité interne et la validité convergente des instruments de mesure des
construits du modele de recherche ?

Rho de

Rho de Pyl Sphéricité Alpha de
Joreskog VLD de Barlett VAD ‘ Cronbach
convergente
f:isrfs';ma“ce logistique- 0,753 0,604 3023% | 0493 perf. 3,4,7
Pert Tosist 0,535 81,917
ertormance fogistique- 0,742 0,49 5592% | 0421 perf. 10, 11
rayons
Image du magasin 0,847 0,65 0,653 184,204 65,96% 0,719 imag. 2, 3,4
Fidélité des consommateurs 0,892 0,625 0802 | 604929 | 62.83% | 0843 fide. 41’52' 3
Satisfaction des 0,753 0,508 0,536 33,137 | 50.80% 0,51 sati. 1,2, 4
s

Tableau 2. Fiabilité interne et validité convergente des construits
du modeéle de recherche

En ce qui a trait a la mesure de la performance logistique, deux facteurs
ressortent, soient-la performance au niveau des rayons qui se décompose en
trois items (3,4 et 7) et la performance au niveau de caisses avec deux items
(10 et 11), qui détiennent 86,15 % de l'information initiale. L'analyse en com-
posante principale révele un indice KMO faible de 0,535 qui est tout de méme
acceptable puisqu’il est supérieur au seuil de 0,50. Cet indice, qui mesure
l'adéquation de l'échantillonnage, montre que la qualité des corrélations
inter-items de la performance logistique est acceptable d’autant plus que le
test de sphéricité de Barlett (81,917) est significatif (p < 0.05).

L'examen de la fiabilité interne des deux facteurs de la performance
logistique révele que les coefficients alpha Cronbach ne sont pas satisfai-
sants puisqu’ils sont inférieurs au seuil de 0,6 au niveau exploratoire (perfor-
mance logistique-caisses : 0,493 ; performance logistique-rayons : 0,421). En
revanche, la conduite de 'analyse confirmatoire a permis aux facteurs per-
formance logistique-caisses et performance logistique-rayons de passer les
seuils préconisés de 0,5 pour le Rho de validité convergente et de 0,7 pour le
Rho de Joreskog, comme latteste le tableau 1.

L’aménagement du magasin est le seul facteur qui ressort de l'analyse
en composante principale de la variable image du magasin. Ce facteur, qui
se décompose en trois items (2,3 et 4), détient 65,96 % de l'information ini-
tiale de l'image du magasin. L'analyse en composante principale révele un
indice KMO de 0,653, largement acceptable, car cette valeur est supérieure
au seul de 0,50. Aussi, le test de sphéricité de Barlett (184,204) est significa-
tif (p < 0.05). L'examen de la fiabilité interne de l'unique facteur de l'image du
magasin, a savoir 'aménagement du magasin, a partir de l'approche explo-
ratoire de l'analyse en composante principale révele que le coefficient alpha
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Cronbach de 0,719 est assez satisfaisant puisqu’il est supérieur au seuil
de 0,60. Ce résultat est corroboré par ceux de l'approche confirmatoire qui
attestent d'une bonne fiabilité interne de 'aménagement du magasin avec un
Rho de validité convergente (0,65) et un Rhé de Jéreskog (0,847) qui sont supé-
rieurs aux seuils tolérés (voir tableau 1).

Les résultats de l'analyse en composante principale montrent que l'échelle
de la fidélité est unidimensionnelle. Les cing items (1, 2, 3, 4 et 5), qui se résu-
ment dans un seul facteur, expliquent 62,83 % de l'information initiale et lin-
dice du KMO de ce facteur est le plus élevé de toutes les variables du modele
de recherche avec une valeur de 0,802. La valeur du alpha de Cronbach est
satisfaisante (0,843). Une analyse factorielle confirmatoire a été réalisée sur
la structure finale obtenue lors de l'analyse factorielle exploratoire. Le Rho de
validité convergente (0,625) et un Rhé de Jéreskog (0,892), qui sont supérieurs
aux seuils tolérés, attestent d'une trés bonne fiabilité interne et d'une validité
convergente satisfaisante de la fidélité des consommateurs (voir tableau 1).

L'analyse en composante principale de la satisfaction des consommateurs
montre que la satisfaction est un facteur unidimensionnel composé de trois
items (1, 2, 4) détenant 50,80 % de Uinformation initiale de cette variable du
modeéle de recherche. Les résultats de cette analyse révele un test de sphéri-
cité de Barlett (33,137] significatif (p < 0.05) et des indices statistiques (KMO :
0,536 et Cronbach : 0,510) acceptables, car ils sont supérieurs ou égales au
seuil d’acceptabilité de 0,5. Le Rhé de validité convergente (0,625) et un Rhé de
Joreskog (0,892), qui sont supérieurs aux seuils tolérés, attestent d'une tres
bonne fiabilité interne et d'une validité convergente satisfaisante de la satis-
faction des consommateurs (voir tableau 1).

3.3 Résultat de la régression, validation
des hypothéses et discussion

Trois modéles (M1, M2, M3) ont donc été estimés a laide de linterface
Windows de SPSS 22.0 et les résultats de cette estimation sont présentés
dans le tableau 2 ci-apres. En régression linéaire simple ou multiple, quatre
coefficients sont utilisés pour vérifier la validité et la significativité globale
d’'un modele. Il s'agit du coefficient de corrélation (R}, du coefficient de déter-
mination (R2), de la statistique de Fisher (F) et de la statistique de Student
(T). Si les coefficients de corrélation et de détermination permettent d’ap-
précier la validité globale d'un modele, la statistique de Fisher permet de
valider sa significativité, et celle de Student (T) permet d'établir si les coeffi-
cients des variables sont significatifs ou pas dans U'explication du phénomeéne
a l'étude. Il est généralement reconnu que lorsque le coefficient de corréla-
tion (R) est proche de 100 % et que le coefficient de détermination est supé-
rieur a 50 %, le modele est considéré comme globalement valide et valable.
Du point de vue de la significativité, un modéle est significatif (robustesse et
pouvoir explicatif) lorsque la statistique de Fisher calculée est supérieure a
celle lue dans la table de Fisher. Une variable est significative lorsque sa sta-
tistique de Student (T) est différente de zéro et que la probabilité associée est
inférieure a 5 %.
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En tenant compte des régles de décision, force est de constater que seul le
M1 est significatif comparativement aux M2 et M3. La robustesse du M1 s’ex-
plique par le fait que la statistique de Fisher (Fc = 15,856) est largement supé-
rieure a la statistique lue dans la table de Fisher (Flu = 2,63) au seuil de signi-
fication p=0,000 < 0,05 pour des degrés de liberté de (3, 283). Ceci revient a
dire que M1 a un bon pouvoir explicatif et confirme un lien de causalité entre
certaines variables explicatives et la fidélité des consommateurs considérée
comme variable expliquée dans ce modele. Dans cette perspective, le T de
Student est significatif pour 'image du magasin (4,165; p=0,000< 0,025) et la
satisfaction des consommateurs (6,072; p= 0,000 < 0,025),alors que ce n’est
pas le cas pour la performance logistique-caisses (-1,329; p=0,186 > 0,025)
et la performance logistique-rayons(-1,239; p=0,218 > 0,025).

L'interprétation des résultats sur linférence statistique permet de
constater que deux hypothéses de recherche sont confirmées alors que trois
ne le sont pas. La premiére hypothése (H1) selon laquelle la performance
logistique a un impact positif sur la satisfaction des consommateurs est infir-
mée dans le contexte de la grande distribution au Gabon et du Groupe CECA
GADIS en particulier. Dans le méme ordre d'idée, la deuxiéme hypothése (H2)
qui stipulait que la performance logistique a un impact significatif sur 'image
du magasin n'est pas confirmée non plus. La performance logistique au
niveau des caisses et la performance au niveau des rayons du Groupe CECA
GADIS n’affectent pas aucunement l'image que se font ses clients de son
magasin. La troisieme hypothése (H3) selon laquelle U'image du magasin a
un impact positif sur la satisfaction des consommateurs du GROUPE CECAS
GADIS au Gabon est infirmée. Les résultats du M2 ne sont pas concluants,
car aucun des indices statistiques calculés (T Student et F-Stat.) n'est signi-
ficatif.

ML M2 M3 |
Constante - - -
Performance logistique-caisses (PLC) -0,98 0,189 0,047

(-1,329) (2,29) (0,774)
Performance logistique-rayons (PLR) -0,91 -0,09 -0,055
(-1,239) (-0,100) (-0,906)
Image du magasin(IM) 0,306 0,110
(4,165)* (1,772)
Satisfaction des consommateurs (SC) 0,452
(6,072)*
R 57,9 % 21,2% 7,3%
R’ 33,5 % 4,9% 0%
F-Stat. 15,856 2,219 0,725
DL (4,283) (3,284) (2, 285)
») (0,000)* (0,089) (0,485)
—> Les valeurs entre parentheses, sous chaque indicateur (variable), désignent la T de Student estimée
au seuil de 5 %. Lorsqu'un indicateur est suivi d'un (¥), cela signifie que le coefficient est
significatif a ce seuil.
—> La statistique de Fisher calculée est obtenue au seuil de (p=5 %) en fonction des degrés de
liberté pour chaque modele spécifié.

Tableau 3. Résultat des modeéles estimés
par la régression linéaire multiple
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En revanche, la quatrieme hypothése (H4) selon laquelle la satisfaction des
consommateurs a un impact positif sur leur fidélité est validée en contexte
gabonais pour le groupe CECA GADIS. Lorsque les clients de ce groupe sont
satisfaits de leur expérience d’achat, ils ont tendance a répéter ultérieure-
ment cette expérience d’achat dans ce magasin de grande distribution. Dans
le méme ordre d’idée, la cinquiéme hypothése (H5) selon laquelle l'image du
magasin a un impact positif sur la fidélité des consommateurs est également
validée. Ceci revient donc a dire, 'aménagement des magasins du Groupe
CECA GADIS joue un réle crucial dans la fidélisation de ses clients localisés
dans les arrondissements de Libreville et Owendo au Gabon.

[Lapparait a la lumiére des résultats empiriques que la performance logis-
tiqgue n'a pas d'impact significatif aussi bien sur la satisfaction des consom-
mateurs que sur l'image qu'ils se font du Groupe CECA GADIS, une chaine de
grande distribution au Gabon. Ces résultats ne corroborent pas ceux obte-
nus dans d'autres contextes et qui ont démontré le role crucial joué par la
performance logistique dans la satisfaction des consommateurs (Perreault et
Russ, 1976 ; Mentzer et al. 1999 ; Gil-Saura et al, 2010 ; Garouche et al. 2011 ;
MacKenzie et al, 2011 ; Bouzadbia et Boumaiza, 2013). Pour ce qui est des
hypothéses non vérifiées, la seule explication pour linstant pourrait-étre le
fait qu'en contexte gabonais, les consommateurs ne percoivent pas encore
bien U'importance de la performance logistique (caisses, rayons] et de l'image
du magasin dans leurs comportements de consommation. Comme le sug-
gére McKinnon (1989), il y'a lieu de veiller a l'amélioration du service rendu
a la clientele, notamment grace a une extension importante de l'assortiment
des produits en magasin et la mise en place des nouveaux outils de gestion
de la distribution tels que la gestion partagée des approvisionnements (GPA)
et le collaborative planning forecasting and replenishment (CPFR). Ces outils
de gestion vont permettre une meilleure synchronisation des flux le long du
canal de distribution, en amenant les enseignes et leurs fournisseurs dans
une stratégie de chaine logistique (co(t faible, service de qualité, réactivité,
actions promotionnelles en magasin) et méme un enrichissement de l'offre
du magasin avec un meilleur confort d’achat et /ou de nouveaux service selon
'expression de McNair (1957) pour susciter lintérét des consommateurs
gabonais a l'instar du contexte francais de la grande distribution avec Auchan,
Carrefour... (Filser et Paché, 2006).

En revanche, les résultats empiriques de cette recherche viennent confir-
mer, en contexte gabonais et dans le secteur de la grande distribution, lin-
fluence positive de l'image du magasin sur la fidélité des consommateurs a
"égard dudit magasin, conformément aux résultats obtenus ailleurs dans les
secteurs de la distribution de marque (Collins- Dood et Lindley, 2003), de l'aé-
ronautique (Ostrowski et al., 1993), de la banque (Bloemer et al., 1998) et de
facon générale (Andreassen, 2001). Enfin, les résultats empiriques de cette
recherche vont dans le méme sens que ceux qui ont validé l'existence d'une
relation linéaire entre satisfaction et fidélité des consommateurs (Bitner,
1990 ; Fornell etal. 1996 ; Host et Knie-Andersen, 2004 ; Taylor et Baker,
1994). La satisfaction du client se traduirait par une attitude de fidélité qui
se caractérisera par une fréquentation réguliere du magasin et une intention
d’achat et de rachat dans ledit établissement.
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CONCLUSION

L'objectif de cette recherche était d'analyser l'impact de la performance logis-
tique sur la grande distribution au Gabon et force est de constater, au terme
de cette analyse, que la performance logistique n'est ni un antécédent de la
satisfaction des consommateurs ni celui de l'image du magasin. Si la per-
formance logistique n’est pas un facteur déterminant de la satisfaction des
consommateurs et de l'image du magasin, ces deux derniers construits ont
un impact positif sur la fidélité des consommateurs du Groupe CECA GADIS
au Gabon.

En termes des limites de la recherche, les instruments de collecte et de
traitement des données qui ont été utilisés dans la conduite de cette enquéte
n’ont pas permis de comprendre de facon plus minutieuse les raisons contex-
tuelles susceptibles d’expliquer ces résultats ambivalents par rapport a la
revue de la littérature. Ces résultats imposent la nécessité d'affiner les items
de mesure de la performance logistique et de l'image du magasin dans le but
de réaliser d'autres études sur ces liens en contexte gabonais.

Du point de vue des implications managériales, cette étude a démontré
que la fidélité du consommateur gabonais est fortement liée a sa satisfac-
tion et a l'image du magasin. Au titre de recommandations, les acteurs de
la distribution au Gabon doivent non seulement mieux communiquer sur la
fonction logistique, mais également lintégrer dans leur stratégie marketing
afin d'accroitre son impact sur la satisfaction des clients et leur fidélisation.
Compte tenu des impératifs imposés par la concurrence dans ce secteur de
grande distribution au Gabon, le format de vente du groupe CECAGADIS devra
étre revisité pour retenir au maximum les consommateurs en améliorant son
service logistique compte tenu de la sensibilité du consommateur aux prix
bas. Par exemple en obligeant les fournisseurs a placer les produits dans
les suremballages qui suppriment toute manutention inutile (et colteuse)
au moment de les placer sur les tablettes des linéaires ou bien écourter les
déplacements des clients par une réduction de la largeur et de la profondeur
de l'assortiment selon le modeéle d’Auchan en France. Cette stratégie marke-
ting apportera slirement un bénéfice aux consommateurs en contexte gabo-
nais (Filser et Paché, 2006.

Bien que cette étude soit la premiere du genre réalisée dans le domaine
du markéting au Gabon, elle mérite, en termes de perspectives de recherche
future, d’'étre approfondie sur trois angles au moins. Premiérement, il serait
trés pertinent d’envisager d’approfondir le lien entre la logistique et 'image
du magasin dans le but de mieux élucider pourquoi la performance logistique
n‘impact point l'image du magasin en contexte gabonais. Deuxiemement, il
serait judicieux d’améliorer le cadre conceptuel en y ajoutant d'autres fac-
teurs tels que U'environnement d’affaires, les lois sur la distribution au Gabon
afin de bien décrire l'ossature opérationnelle et institutionnelle qui régie la
chaine d'approvisionnement et de distribution au Gabon.

Troisiemement, il serait bien indiqué de reproduire ladite étude dans une
autre chaine de distribution de la place et sur un autre échantillon dans le but
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de tester la qualité du cadre conceptuel amélioré en intégrant certains élé-
ments du modeéle de roue de la distribution et de vérifier la capacité reproduc-
trice du modele étudié. Une telle étude devrait, entre autres, intégrer dans la
collecte de données des instruments qualitatifs comme 'entrevue semi-diri-
gée dont l'utilisation durant la phase de traitement des données permettra de
réaliser des analyses descriptives plus fines sur l'impact de la logistique sur
la grande distribution au Gabon.
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