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RESUME

Le but de cette étude est de comprendre la PME de distribution
algérienne. Divisée en plusieurs parties, elle vise, dans un premier
temps, l'analyse des pratiques managériales de ces entreprises. Le
second objectif est de mettre en lumieére la comparaison de ces
pratiques en rapport avec le cadre théorique et ce, pour évaluer le
niveau de la conception managériale de ces firmes. Le troisi¢me
objectif consiste a procurer un prototype de marketing stratégique a
tous ceux qui s'intéressent au développement de la gestion des PME de

distribution.

A cette fin, nous nous inspirons du cadre d'analyse que nous
offre le marketing stratégique. Ce dernier nous permet d'élaborer un
modele basé sur des facteurs de succes susceptibles de donner un

avantage concurrentiel.

Pour atteindre nos objectifs, une enquéte sur le terrain a été
effectuée auprés de vingt entreprises ceuvrant dans le secteur de la
distribution des produits laitiers, situées dans les villes d'Oran, Sidi

Bel-Abbes, Mascara, Mostaganem et Témouchent.

L'analyse des résultats nous a permis d'identifier la réalité a
laquelle sont confrontées quotidiennement les firmes de distribution

dans leur gestion. De plus, ces statistiques confirment l'idée selon



laquelle la conception managériale nécessite un environnement

économique et politique tres favorable.

L'ensemble des données que nous avons examinées nous ont
permis de faire ressortir le probléme dominant de la réalisation de la
fonction marketing, a savoir que les dirigeants n'ont pas une formation
satisfaisante dans le domaine de la gestion pour appliquer ce type

d'outil de gestion.

Evidement, les limites de cette étude nous aménent a dire qu'une
analyse détaillée et approfondie des formes actuelles de gestion de ces
firmes de distribution ne peut étre réalisable a partir des seules
données recueillies auprés des opérateurs chargés de la distribution.
Pour ce faire, il faut introduire ici l'organisation méme des différents
acteurs de l'appareil commercial. Il s'agit donc la d'un champ d'étude
tres large qui exige une ou plusieurs approches beaucoup plus

spécifiées que celle investie dans le cadre de cette étude.
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CHAPITRE 1

1.1-INTRODUCTION

La notion de PME est présente dans un vaste éventail de
secteurs de l'économie et n'est pas seulement reliée au secteur
manufacturier comme on est souvent port€ a le croire. En effet, les
PME sont présentes dans tous les secteurs d'activités: l'agriculture, les
assurances, le commerce de gros, le commerce de détail, le transport,
les communications, etc ( rapport du ministere délégué aux PME,

1986).

Aujourd'hui, personne ne peut nier le rdle joué par la petite et
moyenne entreprise dans le développement économique aussi bien
dans les pays industrialisés que dans ceux en développement. Ainsi,
les pouvoirs publics ont commencé a s'intéresser de plus en plus a ces

unités et a leur développement.

Si l'on observe le dynamisme de l'activité entreprenariale
africaine, force est de constater qu'il existe une multitude de petites
et moyennes entreprises (PME) qui empruntent des formes
structurelles de petites et moyennes organisations (PMO). Nous
pensons ici aux coopératives, aux organisations traditionnelles ainsi
qu'aux entreprises informelles (Hénault, 1988). En Algérie, le débat
sur la PME  est relativement nouveau puisqu'il ne date que depuis

les premicres années de l'indépendance du pays en 1962. Il se pose



encore dans beaucoup de pays en développement selon des termes et
des degrés différents, mais il n'a pas toujours ét€é un débat strictement
interne a ces pays, en ce sens qu'il a le plus souvent été initié par les

stratégies des firmes multinationales.



1.2-APERCU HISTORIQUE DU SECTEUR PRIVE EN ALGERIE

Partout dans le monde, la PME est appelée a remplir des
fonctions économiques qui, de plus en plus, sont considérées vitales
pour les différentes économies nationales (Bouraoui & al, 1986). Y a-
t-il une place pour les PME dans les pays en développement, si dans
les économies développées, on lui assigne la fonction de sauvegarder
des activités traditionnelles et de jouer un rdéle dynamique dans le

processus des innovations technologiques et de la création d'emplois?

Entreprendre une recherche sur l'entreprise privée dans un pays
socialiste fortement étatis€ dont la PME occupe une importance
considérable, peut paraitre paradoxal. Toutefois, la réalité économique
nous prouve le contraire. Il suffit de constater l'importance du
secteur privé dans 1'économie algérienne pour comprendre cette
réalité. Il est clair que ce dernier a pris une place prépondérante dans
la production nationale de certains biens de consommation, qui est
évaluée a 80% pour la confection, autant pour le textile, 40% pour le
bitiment et les travaux publics, ainsi que 30% pour les industries
alimentaires (Larkeche, 1989). Pour mieux illustrer cet état de chose,
il est nécessaire de citer les phases historiques d'évolution par
lesquelles est pass€ le secteur privé algérien. Cette description est

faite a l'aide d'une syntheése des propos de Larkeche (1989).



lere phase - Apres l'indépendance (1962): C'est 1'époque
pendant laquelle le secteur privé algérien a commencé a connaitre une
certaine évolution ainsi qu'un essor peu important. Toutefois, le code
de 1963 régissant l'investissement privé posait trop de restrictions, ne

laissant guere ce secteur se développer rapidement et d'une fagon

importante.
2¢me phase - A partir de 1966: Un nouveau code
d'investissement est promulgué. Il correspond au nouveau régime

dirigé par le président Boumédiéne qui reconnait plus explicitement le
secteur privé tout en lui interdisant l'accés aux secteurs dits
stratégiques. Les investissements privés de 1'époque, quoique réels,

restent limités jusqu'au début des années soixante-dix.

3¢me phase - Le secteur privé au temps du «boom»
pétrolier. Le secteur privé, a cette époque, s'est enrichi
considérablement grice aux investissements énormes faits par 1'Etat.
En effet, l'apport trés important de devises obtenues presque en
totalité grice aux exportations d'hydrocarbures a permis d'augmenter
considérablement les pouvoirs d'achat. Cet état de chose a permis au
secteur privé de profiter de cet événement pour développer ses
affaires, en particulier dans la vente de produits de large
consommation (alimentation, vétements, chaussures, matériaux de
construction, etc.). D'autre part, la politique du gouvernement de

I'époque, caractérisée par l'investissement dans les «trés grandes



entreprises» a permis au secteur privé de s'orienter vers les petites
entreprises couvrant des biens de consommation courante sans
concurrence avec les entreprises nationales et les sociétés étrangeres.
Cette troisiéeme phase de développement, qui s'entend environ
. 1] Pl Pl . . Pl

jusqu'au début des années quatre-vingt, a attiré de nombreux
entrepreneurs du secteur privé et leur a permis de s'enrichir

rapidement.

4¢me phase - Les codes d'investissement de 1982 et 1988
et le développement récent. Cette phase est la plus importante,
car elle se situe a une époque ou on réhabilite complétement le
secteur privé en lui fournissant des garanties et des avantages
financiers et fiscaux. Ceci s'est fait sur la base d'une loi (aott 82 N°
82-11 du code d'investissement) avec un champ d'application assez
large tout en plafonnant le seuil maximum d'investissement (35 000

000 DA) (Rapport économique, chambre de commerce, 1985).

Pour la période 1982-1987, environ cinq milles projets ont été
agréés pour un montant d'investissement supérieur a 10 milliards de
dinars(*) , et la création prévue d'emplois est estimée a prés de
cinquante milles postes depuis l'existence de cette nouvelle loi. Nous
pouvons poser la question suivante: la promulgation du nouveau texte
82-11 réhabilitant completement le secteur privé a-t-elle

révolutionné la mentalité de l'industriel algérien ?

(*) 1 dinar = 0.055 $ Can . Du 02/02/93.



C'est donc en fonction de toutes les considérations que nous
allons développer notre réflexion sur un sujet dont la particularité est
d'étre toujours d'actualité. @ Nous savons maintenant que dans le

domaine de la gestion, rien n'est impossible.



1.3-INTRODUCTION A LA PROBLEMATIQUE

Les types d'entreprises qui vivent des problémes de gestion
complexes sont actuellement trés nombreux. La firme de distribution
n'y échappe pas. L'un des problemes les plus importants auxquels
doit faire face cette derniere est de savoir dans quelle mesure elle
pourra déterminer sa stratégie afin de contribuer a 1'écoulement de
ces produits de la firme a l'utilisateur final et ce, dans le but de

maximiser ses bénéfices.

Il est important pour le gestionnaire d'une firme de distribution
de préciser sa stratégie générale, d'évaluer la pertinence de son
appartenance a un réseau de distribution et de changer ou de modifier
adéquatement ses visions stratégiques. Cependant, les études
consacrées a ce sujet sont peu développées dans le domaine de la
gestion, et ne peuvent donc guere servir de guide ou de support pour

répondre aux objectifs des dirigeants.

1.4-BUT DE CETTE ETUDE

L'histoire de la firme algérienne est sensiblement différente de
celle qui existe dans les pays industrialis€s. Les vieilles entreprises se
sont adaptées peu a peu aux techniques modernes. Nombre d'entre
elles, par mimétisme, ont intégré dans leur gestion de nouveaux
procédés. Néanmoins, la rigidité des «vieux propriétaires» ou «anciens
dirigeants» freine encore l'introduction de méthodes susceptibles de

changer radicalement la gestion. Cet acharnement qui a refoulé



I'innovation peut expliquer I'anachronisme des comportements
managériaux. L'environnement actuel pose de nombreux défis aux
dirigeants d'entreprises. Nous pouvons citer, par exemple, la
décroissance dans l'offre des produits/services, la conjoncture sociale,
la politique suivie par 'Etat algérien ainsi que l'instabilité de
I'économie algérienne.

Dans l'ensemble des entreprises algériennes qui forment
I'économie du pays, la firme de distribution n'échappe pas a cette
réalité économique. A cet effet, nous voulons, par la présente étude,
examiner le processus de gestion suivi par les dirigeants des firmes de
distribution, et essayer de proposer un modele de gestion stratégique
plus performant que celui qui existe actuellement. Nous nous
baserons notamment sur une étude qui a été faite par Blili et
Perreault (1991), laquelle avait pour but d'améliorer la
compréhension de la firme de distribution québécoise et de ses
rapports avec les autres intervenants du réseau auquel elle

appartient.

1.5- CHOIX DU TYPE D'ETUDE

Nous effectuons une étude exploratoire de la stratégie actuelle
de la firme de distribution algérienne et nous tentons d'associer cette
stratégie a l'ensemble des éléments décrits dans le modele élaboré par
Blili et Perreault (1991). Il peut sembler étonnant de s'inspirer de
modeles issus des économies modernes pour explorer la situation

d'une économie en développement. Nous pouvons justifier notre



argumentation par deux raisons: la premiére reléve d'un jugement
selon lequel il nous semble que, sur le plan de la gestion d'entreprise,
la conception nord-américaine est considérée parmi les plus riches et
les plus élaborées. La deuxi¢me raison releve du fait que les
dirigeants et les cadres des entreprises algériennes sont intéressés a
adapter les modeéles nord-américains dans la gestion de leurs
entreprises afin de bénéficier de leur expérience et ce, malgré un

environnement culturel différent

1.6- OBJECTIFS VISES

Les nombreux travaux portant sur la gestion des entreprises ne
nous permettent pas de connaitre la spécificité de la gestion des
firmes de distribution. A cet égard, les objectifs visés sont les
suivants:

« FEtudier I'environnement général dans lequel évolue la firme

algérienne de distribution et plus particulierement,

I'environnement du secteur des produits laitiers.

o Etudier le réseau externe (fournisseurs, clients, etc.) auquel

appartient la firme de distribution ( chaine de valeur externe).

o Etudier le réseau interne (différentes activités au sein de la

firme) propre a la firme du secteur concerné (chaine de valeur

interne).
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1.7-QUESTION MANAGERIALE

Dans les économies développées, la firme de distribution
apparait toujours comme un agent de premiere importance, car elle
joue un rdle stratégique d'allocation et de transformation des
ressources dans le cadre de la distribution des biens et services. Cette
fonction premiére incite certains gestionnaires a cantonner l'activité
de la firme de distribution dans sa spheére économique. Par ailleurs, il
a été constaté que la firme de distribution joue aussi un réle
stratégique dans le développement de l'ordre socio-politique (Julien et
al, 1988). Depuis 1984, I'Etat algérien a incité les firmes de
distribution a procéder a une restructuration en leur accordant leur
autonomie. Cette autonomie a obligé les dirigeants de ces firmes a
devenir plus efficaces dans leur gestion et plus performants pour

donner un meilleur rendement

A ce sujet, nous allons nous imaginer dans le rdle d'un
gestionnaire a haut niveau chargé de la promotion de la PME pour

poser notre question managériale suivante:

Comment peut-on améliorer la gestion marketing des firmes

de distribution algériennes pour leur assurer une croissance soutenue?

Pour répondre a cette question, nous proposons d'étudier dans
un premier temps le concept du marketing stratégique de la firme de

distribution. Nous verrons aussi un modele normatif afin d'expliquer
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le réle du gestionnaire dans la firme. Dans un second temps, nous
aborderons la synergie du concept de la chaine de valeur de Porter
avec le concept des possibilités stratégiques de Lambin (1991). Nous
tenterons ensuite d'intégrer les concepts de hiérarchie/marché de

Williamson (1975) et de partenariat de Fenneteau (1991).

Au chapitre 3, nous discuterons du cadre de la recherche, de la
méthodologie et des méthodes utilisées pour la cueillette de données.
Les résultats obtenus et leur interprétation font 1'objet du chapitre 4.
Nous y comparerons le modele normatif (théorique) aux résultats

empiriques.

Enfin, nous résumerons nos conclusions, la nature et la portée de
ces résultats, ainsi que leurs implications pour les gestionnaires. Nous
proposerons également quelques suggestions en vue d'améliorer la

compréhension managériale des firmes de distribution.



12

CHAPITRE 2

2.1- CADRE CONCEPTUEL

L'entreprise, en tant qu'organisation, couvre dans un
environnement multiforme qui regroupe ses ressources vitales, mais
aussi ses ressources de menace et d'extermination. Selon chaque
sous-facteur de cet environnement, l'entreprise peut développer des
stratégies qui lui permettent de comprendre, de prévoir, de s'adapter
et de survivre.

L'adaptation a un environnement est essentielle, qu'il soit
hostile, favorable ou qu'il change continuellement. Ainsi, s'adapter
c'est modifier opportunément ses activités, c'est organiser son travail
en fonction du contexte social. Le processus d'adaptation est donc plus
qu'un souhait de l'entreprise, il s'impose a elle comme une nécessité
de survie.

Plusieurs auteurs ont écrit sur les facteurs de succes de
I'entreprise dont l'environnement est la piéce maitresse, mais la
discussion est loin d'€tre terminée. Selon Apostolidis (1977), pour
que le gestionnaire puisse atteindre le succeés, il doit tenir compte des
tendances du marché. Cragg et King (1988), dans la méme vision,
appuient l'idée en disant que «Le marché dans lequel I'entreprise
opere influence la performance financiere de l'entreprise». En 1985,
Dollinger affirme que le succés peut étre affecté par la relation que

I'entreprise établira avec son environnement. Steiner et Solem (1988)
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soutiennent que le succeés d'une entreprise est associé a plusieurs
variables telles que la planification formelle, 1'obtention d'un avantage
compétitif, l'expérience antérieure dans le méme type d'entreprise,
I'adaptation aux besoins des clients et la disponibilité des ressources.
Dans une autre étude, Buckman et al (1984) ont recommandé a la
firme de distribution d'utiliser le marketing stratégique pour
augmenter ses ventes.

Enfin, Hambrick et Crozier(1985) suggérent que les entreprises
qui connaissent la croissance la plus rapide doivent faire face aux
quatre défis suivants:

* La croissance rapide de la taille exige une adéquation des

compétences.

 La mauvaise perception de l'infaillibilité nécessite une

modification du comportement de gestion.

L'agitation interne nécessite la mise en place d'un processus de

communication et de participation.

Les besoins extraordinaires en ressources impliquent une

réduction des coiits.

C'est dans cette optique que nous avons analysé l'environnement
dans lequel l'entreprise ceuvre pour dégager les voies logiques des
PME. Pour ce faire, nous allons synthétiser le cadre théorique dans la

section suivante.
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2.2- DEFINITION DES CONCEPTS

2.2.1- Définition du concept de distribution

Selon le dictionnaire Larousse (1992), la distribution est définie
comme «l'ensemble des opérations par lesquelles les produits et les
services sont répartis entre les consommateurs dans le cadre
national».  Plusieurs auteurs donnent différentes définitions de la
distribution, certaines étant plus détaillées que d'autres. Dubois et
Jolibert (1989) la définissent comme étant «le recouvrement de
I'ensemble des opérations par lesquelles un bien sortant de 1'appareil
de production est mis a la disposition du consommateur ou de

I'utilisateur».

Darmon, Laroche et Pétrof (1990) donnent une définition plus
normative. Pour eux, la distribution est le débit constant des
marchandises, de leur stade initial a 1'état de matiéres premiéres

jusqu'a leur stade final, celui de la consommation.

De ces définitions, le sens large de la distribution désigne le
transfert des biens et des services du producteur aux consommateurs.
Elle recouvre un ensemble de décisions concernant le choix des
circuits de distribution et des intermédiaires, la couverture du

marché, la disponibilité du produit, etc. (Sallenave & d'Astous, 1990).
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2.2.2- Fonction de la distribution dans le processus de
marketing

En marketing, la distribution permet l'ajustement entre 1'offre et
la demande, elle est en ce sens créatrice de services. En conséquence,
le réle de la distribution dans l'appareil commercial offre un certain
nombre d'avantages. Elle permet de diminuer le nombre de
transactions et de réaliser des économies d'échelle: les services rendus
par un distributeur portent sur des quantités offertes par plusieurs

producteurs (Dubois & Jolibert, 1989).

Dayan (1986) considére que le rdle de la distribution est
multiple et bénéfique pour le producteur comme pour l'utilisateur.
Face au premier, la distribution opére une régulation dans la
fabrication, en permettant son étalement sur toute l'année, par le
stockage et les commandes a l'avance. Face au second, la distribution
a un rdle essentiel également; 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 voulue.

Selon ces définitions, les auteurs touchent le point essentiel du
r6le de la distribution, soit le porte-parole des deux poéles, c'est-a-dire

l'intermédiaire entre le producteur et le consommateur/utilisateur.
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2.2.3- Définition d'un circuit de distribution

Sur la base des définitions précédentes, un circuit de distribution
en marketing est donc, de fagon plus détaillée, un complexe structuré
et interactif de producteurs, de grossistes et de détaillants, congu pour
générer un flux continu des produits et services en amont et en aval a
I'entreprise.  Caracco (1984) définit le circuit de distribution comme
étant une structure formée par les partenaires qui interviennent dans
le processus de I'échange concurrentiel. On peut distinguer les types

de circuits suivants:

- les circuits directs: producteur --------- > consommateur
- les circuits courts: un intermédiaire entre le producteur et le
consommateur

- les circuits longs: deux ou plus de deux intermédiaires entre le

producteur et le détaillant.

Du point de vue de l'entreprise, choisir un tel circuit spécifique,
qu'il soit direct, court ou long, se justifie dans la mesure ou le lieu de
production d'un bien ou d'un service ne coincide pas avec son lieu de

consommation.

2.2.4- FIRME DE DISTRIBUTION

La firme de distribution peut se définir comme étant un
intermédiaire dans .un réseau de distribution, dont la fonction est de
mettre 2 la disposition des consommateurs I'ensemble des produits

réalisés par les fabricants. La firme de distribution comprend donc un
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certain nombre de fonctions qui font passer le produit de son état de
production a son état de consommation.
Pour Lambin (1989), les fonctions de la firme de distribution
impliquent l'exercice des six types d'activités différentes qui suivent:
(1) Transporter: toute activité nécessaire au transport des
produits du lieu de fabrication au lieu de consommation
(distribution physique);
(2) Assortir: toute activité permettant la constitution
d'ensembles de produits spécialisés et/ou complémentaires a
des situations de consommation ou d'utilisation;
(3) Fractionner: toute activité visant a mettre les produits
fabriqués en positions et en conditionnements correspondant
aux besoins des clients et des utilisateurs;
(4) Stocker: toute activité assurant la liaison entre le moment de
la fabrication et le moment de l'achat ou de !l'utilisation;
(5) Contacter: toute activité facilitant l'accessibilité de groupes
d'acheteurs a la fois nombreux et dispersés;
(6) Informer: toute activité permettant d'améliorer la
connaissance de besoins du marché et des termes de I'échange

concurrentiel.

En plus de ces six fonctions de base, la firme de distribution
ajoute des services aux produits qu'elle vend. De fagon générale, le

réle de la firme de distribution dans une économie de marché est
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d'éliminer les disparités qui existent entre 1'état de l'offre et 1'état de

la demande de biens et de services .

D'apres Dubois & Jolibert (1989), le réle de la firme de
distribution a tendance a devenir prépondérant au sein du systeme
économique. Les firmes de distribution, hautement diversifiées, se
servent de leur poids pour imposer aux autres membre du systéme
économique leurs conditions (en matiere de prix, de logistique, de

services) .

Nous pouvons dire qu'actuellement, personne ne peut nier le
réle joué par les firmes de distribution dans le monde des affaires.
Cet état de chose a été confirmé par Dubois & Jolibert (1989), qui
suggerent que la détermination des prix, des quantités offertes et des
actions commerciales envisagées, dépend également de l'intervention
de ces firmes qui ont fréquemment la capacité de dicter leurs lois aux

fabricants.

En ce qui concerne les tiches de promotion et de publicité, en
amont de la vente, Ollivier & De Maricourt (1989) soulignent qu'elles
peuvent é&tre entierement prises en charge par la firme de
distribution, en particulier lorsque cette derniere fait apposer sa
propre marque sur les produits (marque de distributeur); il peut aussi
y avoir un partage de ces taches entre le producteur et le distributeur

(publicité a frais partagés, par exemple).
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2.3- MARKETING STRATEGIQUE DE LA FIRME DE
DISTRIBUTION

Avant d'aborder le sujet du marketing stratégique, il nous
semble utile de définir le concept du marketing, puis celui de la

stratégie.

2.3.1- Définition du marketing
L'American Marketing Association définit le marketing comme
<<L'ensemble des activités commerciales qui consistent a écouler les

produits ou les services, du fabricant au consommateur ou a l'usager>>.

Selon Kintz (1975), Le marketing est défini comme
«l'approvisionnement et la distribution efficaces de biens et services
aux segments choisis du marché. Pour une firme de distribution, le
positionnement marketing est I'élément central de la stratégie globale.
Il définit automatiquement les grande lignes de l'offre qui sera faite
aux consommateurs».

Pour Darmon et al (1986), le marketing est le processus social,
orienté vers la satisfaction des besoins et des désirs d'individus et
d'organisations, par la création et l'échange volontaire et concurrentiel

de produits et de services générateurs d'utilités.

Ces définitions comportent deux aspects; une fonction d'analyse
et de détection des besoins du consommateur et une tache

d'organisation et de définition d'une stratégie d'attaque du marché.



20

Il est donc indispensable d'orienter l'ensemble des activités de
I'entreprise vers le marché et vers le consommateur. Chevalier &
Fenwick (1975) continuent dans le méme sens en considérant que
cette orientation fait état d'une approche marketing qui se situe
surtout dans la définition des objectifs de l'entreprise et dans la mise
en place de structures adaptées a la spécificité des marchés auxquels

elle s'adresse.

Concernant son réle, Lambin (1977) considere que le marketing
est dans l'entreprise essentiellement un producteur de chiffre
d'affaires. Il ajoute aussi qu'il est le moteur principal de l'activité de
I'entreprise et de l'efficacité de son action est un des principaux

déterminants de sa performance.

De fagon générale, l'approche marketing implique l'adoption des
démarches suivantes par l'institution concernée:

-favoriser, au sein de l'institution, une attitude et un é&tat
d'esprit orientés par priorit€é sur les besoins et les attentes du public
visé, et non pas sur les seuls impératifs de fonctionnement interne de
I'organisation;

-encourager l'adoption de structures d'organisation qui
favorisent 1'ouverture sur l'environnement, notamment par la
présence de personnes préoccupées par l'adéquation de l'activité

proposée par l'institution aux attentes du public concerné;
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-adapter et diffuser les méthodes d'analyse scientifique de la
demande, et intégrer cette approche dans les procédures de décision,

en mettant l'accent sur les attentes du public visé (Lambin,1977).

2.3.2- Deéfinition de la stratégie

Le concept de stratégie a fait 1'objet d'une multitude de
- définitions et comme nous nous intéressons aux profils stratégiques
des PME, il y a lieu d'en citer quelques unes considérées comme les
plus pertinentes:

Pour House (1979), «la stratégie est une orientation d'envergure,
choisie parmi plusieurs possibilités permettant d'atteindre au mieux
les objectifs fixés, en tenant compte de l'environnement anticipé des
concurrents».

Redinbaugh et Neu (1980) définissent la stratégie comme le
moyen par lequel un manager implante la mission a long terme d'une
entreprise. Elle est le lien entre toute entreprise et son milieu.

J. Chicha (1987) la définit comme un ensemble cohérent de choix
a portée structurelle quant aux buts, aux objectifs de l'organisation et
aux moyens pour y parvenir, compte tenu des ressources qu'elle peut
y affecter et de sa situation par rapport a un environnement en
évolution.

Du point de vue marketing, Kotler, Fahey et Jatusripitak (1987)
définissent la stratégie comme la fagon dont une entreprise cherche a
étre compétitive sur un marché-produit choisi afin d'atteindre des

objectifs spécifiques et de réaliser des opérations, considérées comme
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I'exécution de tdches et d'activités nécessaires a la mise en ceuvre de
la stratégie.

Pour la firme de distribution, I'objectif de la stratégie est
d'assurer une position stratégique sur une longue période, d'ou la
nécessité d'une analyse du contexte commercial dans lequel se situe
I'entreprise.

Ces définitions justifient donc amplement la mise en place d'une
stratégie adéquate pour la PME de distribution. Cependant, pour
mieux les cerner, nous verrons leur synergie dans une stratégie

appelée «marketing stratégique».

2.3.3- Définition du marketing stratégique de la firme
de distribution

Le marketing stratégique n'est pas facile a implanter dans une
entreprise, il doit €tre congruant a la stratégie globale de la firme et
doit contribuer a l'atteinte des objectifs de celle-ci .

Dubois & Jolibert (1989) montrent que le marketing stratégique
porte sur la fagon dont l'entreprise agit vis-a-vis sa concurrence; sur
quel marché ou segment du marché, avec quel produit (imitation,
innovation), et selon quelle séquence (€tre le premier ou attendre que
la demande soit établie par d'autres).

Kotler (1973) définit le marketing stratégique a travers son rdle
important dans la gestion marketing des entreprises. Pour lui, le rble
du marketing stratégique est de suivre 1'évolution du marché de

référence et d'identifier les différents produit-marchés et segments
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actuels ou potentiels. II ajoute aussi que le marketing stratégique
oriente l'entreprise vers des opportunités économiques attractives,
c'est-a-dire bien adaptées a ses ressources et a son savoir faire.
L'originalité du marketing stratégique peut étre résumée de la
facon suivante:
-importance accordée aux conséquences a long terme;
-nécessité d'utiliser des éléments d'information sur Il'ensemble
de l'entreprise (ressources, publics, culture);
-mise en cuvre simultanée du marketing stratégique a
différents niveaux de l'organisation ou du domaine d'activité
stratégique (concentré plus sur l'activité principale de

I'entreprise).

Quant au marketing stratégique de la firme de distribution, il
peut &tre défini comme une activité intégrant l'analyse marketing,
I'analyse de la compétitivité et 1'analyse structurelle de Ila
commercialisation, aboutissant a 1'élaboration d'un systéme
d'allocation de ressources et favorisant la formulation d'une stratégie

(Gouillart, 1989).

En ce qui concerne l'environnement dans lequel ceuvrent les
firmes de distribution, le marketing stratégique porte non seulement
sur les conditions actuelles et futures des marchés actuellement
servis, mais également sur celles de la branche globale et sur les

conditions environnementales a un niveau plus large que pourraient
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avoir un impact sur l'évolution des marchés ou qui pourraient créer
de nouvelles opportunités. Ce processus inclura surtout l'identification

et le contr6le permanent des facteurs clés de succes sur le marché.

La mise en ceuvre de cette philosophie d'action, dite marketing
stratégique, peut supposer alors une analyse systématique et
permanente des besoins du marché et le développement des concepts
des produits performants destinés a des groupes d'acheteurs
spécifiques et présentant des qualités distinctives qui les différencient
des concurrents immédiats, assurant ainsi au producteur un avantage

concurrentiel durable et défendable.

En s'inspirant des documents consultés et des différents modeles
que nous avons passé succinctement en revue, nous avons établi un
modele intégrateur, que vous trouvez a la page suivante, de toutes les
variables ayant un impact direct sur l'amélioration de la gestion des

firmes de distribution.
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2.4- RAISON D'ETRE D'UN MODELE DE GESTION
STRATEGIQUE DU MARKETING

Le recours a la gestion stratégique se fait le plus souvent dans
des situations telles que la perte de rentabilité, le déclin de la part du
marché, l'impression confuse de ne pas avoir effectué de choix alors
que les concurrents sont plus spécialisés, l'effondrement des marchés
principaux et la crainte de se voir dépassé par de nouvelles

technologies et le souci de se développer sur d'autres marchés.

Au niveau pratique, le plan de marketing stratégique a pour
objectif essentiel d'exprimer d'une maniére claire et systématique les
options choisies par l'entreprise pour assurer son développement a
moyen et a long terme (Ansoff, 1980). La firme de distribution,
comme n'importe qu'elle entreprise, fait donc appel au marketing

stratégique la ou la situation lui semble menagante.

Nous allons maintenant expliquer les concepts théoriques que
nous avons pris en compte dans notre étude et qui sont illustrés au

modele présenté antérieurement.

2.4.1- Objectifs stratégiques généraux
Il s'agit des résultats précis assignés a l'action, généralement
quantifiables, et fixés pour étre atteints dans un délai déterminé

(Chicha, 1987).
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Les objectifs de la firme de distribution peuvent €tre des ventes,
des profits, la survie, la croissance, etc...L'atteinte de ces objectifs
demande un certain temps pour leur réalisation. Pour cette raison,

nous pouvons les diviser en objectifs a court, a moyen et a long terme.

En général, selon l'auteur cité ci-haut, les objectifs sont
caractérisés par le réalisme, la compatibilité avec les valeurs et les
politiques de 1'entreprise, l'effet stimulant par les défis qu'ils
pourraient représenter, la relation claire et directe avec une action

précise.

2.4.2- Analyse de Il'environnement

A cette occasion, la firme de distribution procédera a une étude
assez fine des possibilités environnementales pour répondre aux
questions suivantes: Quel est le moment opportun? Comment évolue
I'environnement ? De plus, la firme doit reconnaitre l'influence de
I'environnement dans ses différentes composantes, en plus de
reconnaftre ses caracteres de complexité, d'instabilité et 1'évolution de
ses composantes. Ainsi, les dirigeants des firmes de distribution sont
appelés a établir et a évaluer le micro-environnement, c'est-a-dire
I'ensemble des facteurs internes de 1'organisation qui peuvent
influencer le bon fonctionnement, et le macro-environnement, c'est-a-
dire le contexte économique, culturel, juridique, politique et

technologique qui agissent indirectement sur l'entreprise.
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Selon Porter (1982), une fois que 1'étude et 1'évaluation des
opportunités et des menaces du macro et micro-environnement
externe sont faites, le dirigeant doit procéder au diagnostic interne
pour identifier les compétences distinctes, les forces et les faiblesses

de l'entreprise.

Enfin, dans les pays en développement, la réussite et la
contribution des firmes de distribution a leur développement sont
liées a un plan stratégique adapté aux spécificités de leur culture et de
leur environnement. Tenir compte de ces particularités et de leur
incidence est un impératif souvent sous-estimé dans la mise en ccuvre

du marketing des pays en développement.

2.4.3- Analyse des besoins

La firme est le maitre d'ccuvre dans l'analyse des besoins du
consommateur, c'est-a-dire le recueil et 1l'organisation des
informations susceptibles d'orienter les stratégies vers la clientele et

les relations fournisseur-acheteur.

Pour la firme de distribution, la fonction de production est
presque exclue. La stratégie globale s'appuie sur l'analyse des besoins
des individus et des organisations. Dans ce cas, il est recommandé a la
firme de distribution de :

e tenir compte non seulement des produits en tant que tels, mais

aussi des services que les produits sont susceptibles de rendre;
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e faire une entente avec les producteurs/fournisseurs dans le
but de créer un consensus commercial qui donnerait lieu a un produit
satisfaisant les consommateurs. Ceci peut aider la firme a avoir plus

d'information sur les besoins des consommateurs.

2.4.4- Analyse de la compétitivité

Parallelement a l'analyse des besoins des consommateurs, 1'étape
suivante de la démarche du marketing stratégique a pour but
d'analyser d'une part le climat ou la situation concurrentielle de la
firme de distribution, et d'autre part, la nature, les forces et les
faiblesses des concurrents.

On entend par avantage concurrentiel, les caractéristiques ou
attributs détenus par un produit ou une marque qui lui donnent une
certaine supériorit€é sur ses concurrents immédiats (Day et al, 1988).
Pour la firme de distribution, ce sont les relations et les
comportements qui lui permettent de se démarquer et de se procurer
un avantage concurrentiel dans son secteur d'activité (Blili et

Perreault, 1991).

L'analyse des forces et faiblesses concurrentielles a
essentiellement pour objectif de permettre a l'entreprise d'identifier
le type d'avantage concurrentiel sur lequel sa stratégie de
développement sera basée. L'analyse servira donc de fondement a la

stratégie de base retenue selon les concurrents identifiés.
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L'avantage concurrentiel peut étre interne ou externe. Selon Day
et al (1988), un avantage concurrentiel externe procure un pouvoir de
marché accru, par exemple, la fagon dont se compare le prix de vente
maximal acceptable par le marché, par rapport a celui des concurrents
prioritaires. Ainsi, l'avantage concurrentiel est interne lorsqu'il
s'appuie sur une supériorité de l'entreprise dans la maitrise des colfits
de fabrication, d'administration ou de gestion du produit qui apporte
une valeur au producteur en lui donnant un prix de revient inférieur
a celui du concurrent prioritaire. A cet effet, comment l'entrebrise
peut-elle générer un avantage concurrentiel et déterminer la valeur

que les clients sont préts a payer pour ces services?

Porter (1985) confirme qu'il est difficile d'analyser les sources
de l'avantage concurrentiel dans le cas ol on examine de fagon
systémique toutes les activit€és qu'exerce une firme. Toutefois, il
suggeére la chaine de valeur comme instrument fondamental de cet
examen. Celle-ci <<décompose la firme en activités critiques au plan
de la stratégie, dans le but de comprendre le comportement des coits
et de saisir les sources existantes et potentielles de différenciation.
Une firme acquiert un avantage concurrentiel en exergant ses activités
stratégiques importantes a meilleur marché ou mieux que ses
concurrents>> (Porter, 1985). Cette chaine de valeur regroupe les
activités créatrices de valeur qui se divisent en activités principales et
en activités de soutien. Nous proposons le schéma de la chaine type

des activités principales et de soutien (voir Figure 2).
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- Les activités principales comprennent la logistique interne, la
production, la logistique externe, la commercialisation et la vente,
ainsi que les services d'accompagnement. Porter (1985) souligne a ce
sujet que: «selon le secteur, l'une de ces activités peut avoir une
importance vitale pour l'avantage concurrentiel....Mais quelle que soit
la firme, toutes les catégories d'activités principales seront présentées
a un degré ou a un autre et joueront un certain réle dans l'avantage

concurrentiel».

- Les activités de soutien comprennent les approvisionnements,
la gestion des ressources humaines, l'infrastructure de la firme qui
comprend I'ensemble des activités de direction générale de
planification et des activités financieres, enfin, le développement
technologique. Celui-ci regroupe l'ensemble des activités de création
et d'amélioration technologique, on voit sur le schémas ci-dessous

reproduisant la chaine de valeur d'une firme de distribution et le

secteur d'application des technologies d'information.

Ensemble, ces activités créent un produit et/ou un service qui a
une valeur aux yeux de l'acheteur. Cette valeur est le prix qu'il est
prét a payer pour obtenir le produit. Si la valeur est supérieure au

coiit, l'entreprise dégagera une marge bénéficiaire.

A Tlintérieur d'un méme secteur, chaque entreprise a sa chaine

de valeur qui produit une valeur différente pour les clients (Vert,
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1988). En particulier, la chaine de valeur d'un concurrent qui a choisi
la domination par les coiits est trés différente de celle d'un concurrent
qui a choisi la différentiation. Chaque chaine de valeur correspond a
une composition différente des colits de toutes natures, depuis ceux
qu'implique le type de relations avec les fournisseurs jusqu'a ceux

qu'implique le type de relations avec les clients (voir Figure 3).

FIGURE 3
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SOURCE: Porter, M, Ibid, 1985.
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La chaine de valeur de la firme de distribution se différencie de
la chaine initiale de Porter (1985) puisqu'elle ne comprend pas
d'activité de production (voir Figure 4). Elle est divisée en un certain

nombre d'activités telles que:

- La logistique d'entrée (ou amont): activités associées a la
réception, au stockage, a la manutention, a l'entreposage, au contrdle
des stocks, a la programmation des transports et aux renvois au

fournisseur.

- La logistique de sortie: activités associées a la collecte, au
stockage, a la distribution physique (transport vers le client) et au

traitement des commandes.

- La commercialisation: activités associées aux moyens par
lesquels les clients peuvent acheter le produit et sont incités a le faire,
notamment la publicité, la promotion, la force de vente, la sélection
des circuits de distribution, les relations avec les distributeurs et la
fixation des prix.

- Les services: activités associées aux services de réclamation et

d'échange de marchandises ( Blili et Perreault, 1990) .

Tous ces éléments théoriques du modele intégré ont pour
objectifs explicites l'amélioration des performances de gestion

marketing de la firme de distribution. Cette derni¢re nous permettra
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de mettre en valeur les concepts théoriques du modele intégré, lequel
caractérise la gestion efficace de la firme de distribution. Toutefois,
I'analyse de ce champ stratégique serait incompléte sans une synthese
de certaines visions stratégiques. Ce champ englobe donc les aspects
significatifs que nous pouvons regrouper autour de trois points:

1- L'avantage de la chaine de valeur en tant qu'approche
systématique adaptée a la firme de distribution.

2- Le partenariat en tant que moyen d'améliorer les relations
commerciales de la firme de distribution.

3- L'adaptation du principe hiérarchie/marché a la firme de

distribution.
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2.5- AVANTAGE DE LA CHAINE DE VALEUR EN TANT
QU'APPROCHE SYSTEMATIQUE ADAPTEE A LA FIRME DE
DISTRIBUTION

Généralement, la perception de la concurrence est plus
subjective que objective. Souvent, dans la distribution, dans les
entreprises de services ou dans l'industrie, on voit des dirigeants

obsédés par un concurrent spécifique.

Lors de l'analyse, il arrive que les vrais concurrents, ceux qui
prennent des parts de marché, différents de ceux qui obsedent les
entrepreneurs. Il est donc important de bien situer son univers

concurrentiel (Piestrak, 1987).

Dans le secteur manufacturier et le secteur des services, bien
que les problemes différents, les difficultés demeurent les mémes a
situer son univers concurrentiel. La aussi, le concurrent, pergu comme
le plus dangereux, peut €tre celui que la force de vente rencontre le
plus souvent sur le terrain, celui dont les offres sont le plus souvent

comparées aux nodtres par les clients.

Nous proposons de replacer les travaux du marketing en général
et le processus de la distribution d'une fagon spécifique dans un cadre

conceptuel plus large, celui de I'analyse stratégique concurrentielle.
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Dans cette optique, nous nous basons sur les traits caractéristiques de

I'analyse concurrentielle de Micha&€l Porter (1985).

En terme de distribution, la valeur est la somme idéale
(concurrentielle) que les clients sont préts a payer pour ce qu'un
distributeur ou une firme de distribution leur offre. Cette valeur se
mesure avec les recettes totales qui refleétent le prix qu'une firme peut
obtenir pour son produit et le nombre d'unités qu'elle peut vendre
(Porter, 1985). On peut mesurer la rentabilit€ de la firme de
distribution, en établissant la différence entre la valeur obtenue et
I'ensemble des colits associ€s a la création du produit. L'activité du
distributeur est viable si la valeur payée excede les coiits de
distribution, d'approvisionnement et de coordination du distributeur
(Blili et Perreault, 1991). En termes de concurrence, cette valeur
donne un avantage concurrentiel pour la firme de distribution sur ses

compétiteurs.

Nous remarquons dans la Figure 5 qui suit que chacune des
fonctions du réseau posséde sa propre chaine de valeur. Ainsi, que
chaque activité est elle-méme divisée en chaine de valeur entraine la
présence de sous-chaines de valeur. Par exemple, la sous-chaine de
valeur de I'activité approvisionnement comprend les fonctions de
transport, de manutention, du stockage, etc (Blili et Perreault 1991).
Chacune de ces activités est intégrée dans le systéme, tout en

demeurant indépendante en terme de coflit et de valeur.
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Selon I'analyse de la documentation, cette chaine nous permet de
déterminer les lieux de l'avantage concurrentiel, aussi bien les lieux
de réduction des colits et d'amélioration de l'efficience économique
que les lieux d'accroissement de la différentiation. On peut aussi, &
partir de cette chaine, décomposer les colits de chaque ensemble dans
I'activité globale, et mesurer l'impact concurrentiel vis-a-vis les
clients, par la détermination du lien de leur chaine de valeur ou
intervient la firme. Cette chaine permet enfin une analyse des limites
de redéploiement et des capacités de manceuvre de la firme en terme
d'activités. Les flux du produit, de négociation, de propriété,
d'informations et de promotion assurent les échanges entre les
intervenants. A titre d'illustration, nous allons examiner l'application
des stratégies génériques dans la chaine de valeur de la firme de

distribution.



Figure S
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2.6- APPLICATION DES POSSIBILITES STRATEGIQUES DANS
LA CHAINE DE VALEUR DE LA FIRME DE DISTRIBUTION

A Tlintérieur de la chaine de valeur de la firme de distribution
inspirée du modele de Porter (1985), nous reprendrons le concept des
possibilités stratégiques suggérées par Lambin (1991). Nous
tenterons ensuite une intégration de ces stratégies dans la perspective
de leur application par le distributeur. Le dirigeant de la firme de
distribution sera appelé a faire un choix parmi plusieurs possibilités.
Ainsi, le diagnostic de l'environnement externe de l'entreprise et la
détermination de ses forces et faiblesses permettent d'éclairer le
dirigeant dans son choix sur les possibilités stratégiques offertes a son
entreprise.  Cette décision dépend aussi d'autres facteurs tels que la
culture, les facteurs psychologiques, les traits personnels et la vision
du dirigeant (Saporta, 1986).

Au niveau des stratégies, la firme de distribution peut établir un
choix entre trois stratégies possibles: soit une stratégie de pression,
une stratégie d'aspiration ou une stratégie mixte qui combine les deux
premieres. Expliquons maintenant ces stratégies dans un contexte

plus définit, celui de la firme de distribution.

2.6.1- Stratégie de pression
Cette stratégie consiste a orienter la firme de distribution de
manieére a l'inciter a référencer la marque, a stocker le produit en

~

quantités importantes, a lui accorder l'espace de vente adéquat et a
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inciter les intermédiaires a acheter le produit. Cependant, la firme de
distribution devra doser et combiner ces divers outils en fonction des
objectifs de marketing et de communication a atteindre, c'est-a-dire
des groupes de consommateurs a toucher et du budget de

communication établi (Chirouze, 1987).

Pour Lambin (1989), la stratégie de pression est indispensable
pour obtenir la coopération des distributeurs (les autres intervenants
du réseau), sans laquelle l'entreprise n'a pas acceés au marché. '

A ce niveau, les interrogations consistent a savoir si les autres
intermédiaires et l'ensemble des intervenants sont disposés a négocier
une entente satisfaisante. Plus le pouvoir de négociation des
distributeurs est important, moins l'entreprise aura le choix dans les
marchés ou la distribution est trés concentrée. La publicité, la force
de vente ou la promotion est dans ce cas-ci l'outil marketing le plus

important pour créer l'avantage concurrentiel.

2.6.2- Stratégie d'aspiration

Ce type de stratégie repose sur la concentration des efforts de
communication et de promotion dans le but d'attirer les
consommateurs vers les produits distribués par la firme. Cette
stratégie a pour objectif de créer un envie d'achat chez les

consommateurs ou les utilisateurs.
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D'une fagon générale, le réle de la stratégie dans une firme de
distribution consiste a convaincre l'ensemble des clients a déplacer la
demande vers certains produits plus rentables ou plus facilement
disponibles et a stimuler la diffusion de tous les articles de
I'assortiment dans la zone d'achalandage (Jallais & al, 1987). La
publicité est l'activité de la chaine de valeur qui représente la fagon

de se créer un avantage concurrentiel.

Nous pouvons conclure que l'application d'une stratégie
d'aspiration demande une forte capacité publicitaire afin de réussir a
créer une demande et wune pression sur la distribution.
Comparativement a la stratégie de pression, la stratégie d'aspiration
implique, certes, des moyens financiers plus importants, mais l'intérét
que présente cette stratégie pour une firme de distribution est de
neutraliser le pouvoir de négociation des distributeurs et d'obtenir de

leur part une coopération importante.

2.6.3- Stratégie mixte

La combinaison des deux stratégies forme une troisieme
stratégie appelée "mixte". La plupart des entreprises utilisent ce type
de stratégie en répartissant leurs fonctions entre la demande finale et
la distribution. Cette méthode a pour objectif de diminuer les
dépenses en offrant a l'entreprise plusieurs options. Pour la PME de

distribution, cette stratégie est trés recommandée dans le cas ou
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l'écoulement des produits se produit par tous les types

d'intermédiaires.

Pour faire appel a l'ensemble de ces stratégies génériques, il sera
question de parler du «marketing mix» en tant qu'un cheminement

logique de la stratégie globale.
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2.6.4- Le «marketing mix» du distributeur

Subissant les influences économiques, politiques el
technologiques propres a chaque acteur de la vie sociale, les
distributeurs définissent leur stratégie en fonction de leurs propres
objectifs et de l'analyse de la concurrence. La recherche de gains, de
rentabilité (résultat net), de productivité (rendement des capitaux
investis, rotation des stocks,...), de flexibilité financiere (liquidité) ou
commerciale (diversification des risques, convertibilité des
investissements,...) a conduit certaines firmes de distribution a
élaborer une formule de vente ou un marketing mix typique ou

original.

Selon Dubois & Jolibert (1989), les distributeurs peuvent choisir
cette formule en fonction de trois facteurs:

- L'opportunité offerte par un changement technique,

juridique,..., modifie le fonctionnement du canal.

- Les attentes des clients: le changement subit par la formule de

vente est également dépendant de la carte de préférences des

clients.

- Les objectifs de la firme: ils aménent la firme a préférer des

solutions a d'autres, a chaque niveau du «marketing mix» de la

formule de distribution- Afin de conceptualiser ces facteurs,
nous reprendrons leur modele pour illustrer cette formule de

vente.
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2.7- PARTENARIAT: UN MOYEN POUR AMELIORER LES
RELATIONS COMMERCIALES DE LA FIRME DE DISTRIBUTION

Au début des années quatre-vingts, les stratégies d'entreprises
identifiaient trois catégories principales d'attitudes possibles face a la
concurrence, pour une entreprise soucieuse de se développer: la
domination par les coiits, la différentiation et la concentration (Porter,
1986).

- La domination par les coiits, issue de la popularisation du
concept de courbe d'expérience, repose sur l'hypothése d'une
obtention d'économie d'échelles; lorsque le volume croit, la
productivité augmente, la recherche-développement, le service apres
vente et la publicité s'amortissent sur de plus grands volumes. Le
prix de revient total du produit doit donc diminuer. Le facteur-clé de
succes est, dans ce cas-ci, la capacité d'investissement de l'entreprise.

- La différenciation, qu'il s'agisse de produits ou de services,
consiste a offrir un «plus» par rapport a la concurrence. Cet atout
peut se manifester sous plusieurs formes: originalité de la conception,
image de marque, technologie avancée, excellente apparence
extérieure, qualité des services, réseau de distribution trés vaste, etc.

- La concentration de l'activité consiste a trouver une «niche» a
I'intérieur de laquelle Il'entreprise peut obtenir une position
dominante. Il peut s'agir d'un groupe de clients particuliers (ex.: les

voitures haut de gamme), d'un marché géographique, ou tout autre
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crittre permettant de distinguer statistiquement une catégorie de
clientele.

Les décisions stratégiques attachées a cette classification sont
simples:

* L'intégration verticale, c'est-a-dire le regroupement progressif
au sein de l'entreprise de toutes les fonctions liées a la production et a
la commercialisation des produits, de la matiere premicre au
consommateur final.

* L'extension de capacité.

e L'entrée dans des nouveaux secteurs d'activité, qu'il s'agisse

d'une stratégie de filiere ou de diversification pure et simple.

Le recours a cette derniere stratégie repose sur l'incitation a la
concurrence entre les fournisseurs et a reporter continuellement les
commandes de l'entreprise vers la source d'approvisionnement la plus
compétitive. Ce procédé a plus d'inconvénients que d'avantages

(Fenneteau, 1990).

Avantages:
* Facilite le repérage et l'exploitation des opportunités offertes
par le marché amont.

* Permet de faire pression sur les prix lors des négociations.
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Inconvénients:
» Provoque des risques a l'occasion des changements de
fournisseurs.
» Tend, dans certains cas, a créer une incertitude susceptible
d'entraver les efforts d'innovation ou d'investissement des
fournisseurs a prendre en considération les besoins de

I'entreprise si ceux-ci sont trés spécifiques.

Fenneteau (1991) se pose la question suivante: «Faut-il mettre
les fournisseurs en concurrence ou en faire des partenaires ?» Pour la
firme de distribution, cette question peut aussi €tre posée ainsi: «Faut-
il mettre les fournisseurs et/ou les clients et/ou les sous-traitants en
concurrence ou coopérer avec eux 7» La notion de partenariat inter-
entreprises, comme une nouvelle stratégie, n'a fait son apparition que
récemment dans la littérature traitant du développement des

entreprises.

Pour Blili et Perreault (1991), le partenariat consiste a coopérer
avec un fournisseur ou un client ou un sous-traitant de fagon a faire

profiter les deux parties.

Les entreprises qui adoptent l'approche partenariale ont pour
but d'inciter le fournisseur a réaliser un progrés. Le recours a ce
procédé est avantageux parce qu'il ouvre la voie a une maiftrise des

relations entre les clients et les fournisseurs afin de permettre a ces
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derniers de réaliser des progrés ou de les inciter a les réaliser. 1l faut
ensuite obtenir en contrepartie une amélioration de son offre. Notons
que le partenariat donne au client le moyen de disposer de certains
avantages de l'intégration verticale, sans qu'il ait a immobiliser des

ressources financieres (Fenneteau, 1991).

La mise en ceuvre de cette politique peut €tre, dans certains cas,
une stratégie appropriée. Le danger n'est pas l'interdépendance entre
le fournisseur et le client, mais celui d'€tre engagé durablement

auprées d'un fournisseur avec lequel il est impossible de progresser.

Enfin, le recours au partenariat procure les avantages et les

inconvénients suivants:

Avantages:
e Offre le moyen d'améliorer la qualité des biens achetés ou de
réduire leur prix en optimisant la relation client-fornisseur.

* Permet d'obtenir du fournisseur des conditions privilégiées
(des conseils approfondis, la prise en considération de toutes les
particularités des besoins de l'entreprise, 1'exclusivité de
certaines prestations du fournisseur,....).

* Renforce la sécurité des approvisionnements.

e Permet de réduire de l'incertitude relative a la logistique

d'approvisionnement ou de distribution.
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In énien

1 [] 3 . .
e S'accompagne d'une diminution des contacts avec
I'environnement.
 Engendre des rigidités, accroit les coiits de changement de
fournisseurs et provoque des risques de conflit avec le

partenaire.

Face a ces éléments et dans le cadre d'une option marché ou
d'une option hiérarchie, la firme de distribution est obligée de réaliser
un diagnostic vertical du circuit de distribution (amont et aval). Ce
diagnostic peut nous amener a retenir soit un circuit vertical

conventionnel, soit un circuit vertical coordonné (partenariat).
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2.8- ADAPTATION DU PRINCIPE HIERARCHIE/MARCHE A LA
FIRME DE DISTRIBUTION

L'idée centrale du modele hiérarchie/marché proposé par
Williamson (1975) est la suivante: «le marché et les entreprises sont
des instruments substituables pour la réalisation d'un ensemble de
transactions 2 travers des marchés ou 2 lintérieur d'une entreprise

dépend de l'efficacité relative de chaque mode».

Au niveau de la firme de distribution, le modeéle
hiérarchie/marché est intégré a celui de la chaine de valeurs de
Porter. Ce modele intégré (Blili et Perreault, 1991) suggere que la
firme de distribution décrive son champ d'activité et son marché, plus
précisément les choix stratégiques qu'il doit effectuer pour
approvisionner ses centres de distribution ou pour diffuser ses

produits. Le modéle propose deux grandes options:

 Le choix hiérarchie : cette étape suppose que la firme s'intégre
verticalement, en aval et/ou en amont, c'est-a-dire qu'il n'y a pas
d'intermédiaire qui prend le titre de propriété et que la firme détient

les relations avec les consommateurs et les fournisseurs.

* Le choix marché : il s'agit de transiger directement avec les

fournisseurs et/ou les clients ou bien avec des intermédiaires.
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On peut expliquer le concept du choix «hiérarchie» au niveau de
la firme de distribution par le fait d'absorber un client ou de se
substituer a lui. Ce choix peut aussi se traduire par la possibilité
d'assumer personnellement le transport des marchandises et cesser de
pésser par les sous-traitants. Les deux choix <<hiérarchie>> et
<<marché>> permettent bien d'accéder a une combinaison qui facilite la
taiche dans des situations intermédiaires. Le distributeur peut choisir

de coopérer avec ses partenaires en amont et en aval.

Parallelement a ces deux choix, nous retrouvons une troisi€éme
option, celle du «court-circuit».  Elle consiste a faire une offre

directement au client ou a l'utilisateur final.

Le principe de base de ce choix correspond a la vente directe
c'est-a-dire a l'absence de tout intermédiaire indépendant entre la
firme de distribution et le consommateur,. Chirouze (1986) définit

ainsi la vente directe:

«La vente directe consiste a utiliser un circuit ultra-court pour
toucher et livrer directement au consommateur. Elle est l'ensemble
des activités par lesquelles un vendeur, producteur ou non, effectue le
transfert de biens ou de services a un acheteur, sans utiliser
d'intermédiaires autres les médias actuellement disponibles (journaux,

radio, télé, etc...)».
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Ces trois choix sont illustrés a la figure 7 par les trois types de

flux: hiérarchie, marché et court-circuit.

Tableau: 7
Les systémes hybrides et les stratégies des distributeurs

Hiérarchie Marché Court, Circuit
Produit A B C
\ /
. c < | A \ B
Propriété \ /
/ 4 )<
Négociati A B \C
gociation \ /
Informationnel B/ i v\ A
| B A/ \c
Promotionnel

AB.C: segments de marché

Source: Schémas tiré de Blili & Perreault
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Les principes moyens de vente directe, tels que cités par Blili et
Perreault, (1991) sont les suivants:

e La vente par correspondance;

e La vente de porte a porte ( a domicile);

* La vente par distributeur automatique;

e La vente par téléphone;

e La vente par télématique;

e La vente par réseau de distribution intégré,

e La vente a l'usine;

e La vente par canaux électroniques.

Nous allons maintenant présenter 1'analyse du modele

hiérarchie/marché tel qu'il a ét€ expliqué par Blili et Perreault (1991):

Selon le modele de Williamson (1975), l'analyse de ces choix
stratégiques est fondée essentiellement sur 1'analyse des cofits
marginaux d'approvisionnement, d'entreposage, de transport, de
distribution et de coordination. Les colits de coordination constituent
des colits administratifs ou indirects, alors que les autres coiits sont de
logistiques, de fonctionnement ou des coiits directs. En effet, pour le
distributeur, le choix hiérarchie implique pour lui une chaine de
valeurs marginales correspondant a la nouvelle fonction amont ou
aval (d'approvisionnement ou de distribution) qui viendra se greffer a
sa chaine de valeur initiale. La nouvelle fonction assumée

comprendra alors de nouvelles activités de soutien et de nouvelles
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activités principales. Dans ce cas, il assumera de nombreux coiits pour
les activités principales et économisera des coilits de coordination en
raison de la suspension d'anciennes activités de soutien (Malone & al,
1987). Par contre, dans la mesure ou le distributeur retient le choix
marché (acheter, faire transporter, faire vendre, faire distribuer, faire
emballer, etc.) la chaine de valeur initiale n'est affectée, sur le plan
des activités principales, qu'au niveau de la logistique. Par contre, le
distributeur assumera des colits de coordination (administratifs) plus
importants. Blili et Perreault présentent également un tableau
concernant les tendances relatives en matiére de coilts des
configurations «marché» et «hiérarchie» pour un distributeur. Nous
invitons le lecteur a consulter le document pour avoir plus de détail.
On peut y noter que le choix marché comporte des coilits de
«production» faibles et des coiits de coordination élevés. D'apreés ces
auteurs, cette situation s'explique par le fait que le distributeur
devient trés dépendant vis-a-vis ses fournisseurs, ses clients, ses
sous-traitants et ses autres intermédiaires. Le distributeur,quant a
lui, doit assumer des coilits administratifs nécessaires a la gestion des
relations avec ses partenaires. Ceux-ci integrent a leur chaine de
valeur les colits des activités de production des biens et des services,

objets de la transaction avec le distributeur.

Dans le méme sens, Blili et Perreault (1991) notent que le choix
de ne pas s'intégrer pour le distributeur est conditionné par divers

types de considérations. Le savoir-faire est un des facteurs qui peut



57

dissuader le distributeur. L'accroissement des risques financiers et les
coilits marginaux sont d'autres facteurs importants. Le soin de ne pas
détériorer les relations existantes avec les partenaires courants ainsi
que l'accroissement exponentiel de la complexité administrative sont
également des facteurs déterminants. L'agencement judicieux de
I'ensemble des contraintes et des contingences est le plus grand gage
de succés du distributeur, qui ne doit €étre pas dans le piege de la
gestion a courte vue. Au contraire, son analyse stratégique des
configurations marché et hiérarchie au-dela de I'impératif de Ila

démarche contingente doit porter sur des horizons éloignés.

En outre, la notion des économies d'échelles est étroitement liée
a l'objectif d'un avantage par coiits. Une firme dispose d'un avantage
pour les colits si la somme des cofits inhérents aux activités créatrices
de valeur qu'elle pratique est sensiblement inférieure aux colits des
compétiteurs (Porter, 198_6). L'échelle des achats et 1'échelle des
ventes décrivent les capacités des distributeurs a bénéficier
davantage de colits au niveau des approvisionnements et de la

distribution.

Le recours a la mise en concurrence des clients et des
fournisseurs offre plusieurs possibilités, dont celle de faciliter le
repérage et l'exploitation des opportunités offertes par les marchés en
aval et en amont, et celle de faire pression sur les coiits et les prix lors

des négociations avec les fournisseurs ou les clients ( pouvoir de
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négociation) et de provoquer une incertitude chez les clients ou les
fournisseurs et par conséquent, les vulnérabiliser.  Cette stratégie
implique des inconvénients qui ne sont pas a négliger. Parmi les
principaux, soulignons qu'elle provoque l'instabilité qui peut favoriser
les investissements a long terme en immobilisation ou en recherche et
développement chez la firme de distribution autant que chez le client
ou le fournisseur. De plus elle éloigne les possibilités d'économie
d'échelle, favorise l'atomicité des fournisseurs et des clients et, par la
méme, accroit l'envergure des colits de coordination et le niveau de
complexité des flux et des processus administratifs. Elle peut
dissuader les clients ou les fournisseurs dans le cas de besoins

spécifiques.

Les coiits totaux de distribution comprennent les coiits de
transport, d'entreposage, de prise de commande et de traitement de
I'information, les frais de stockage ainsi que les coilits des ventes

perdues.

Nous percevons, a la suite de cette analyse théorique, que la
gestion marketing adoptée aux firmes de distribution est un champ
perpétuel. Cependant, dans les pays développés, l'application de ces
concepts étant en principe assurée, l'effort actuel de développement
s'oriente vers l'amélioration de la qualité des services, alors que, dans
la plupart des pays en développement, l'application de ces concepts

est loin d'étre assurée.
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L'Algérie est invité a ouvrir ses portes, a donner une place
prioritaire aux principes occidentaux de gestion dans leur plan de
développement.

Avec ce matériel, nous avons pu élaborer un cadre conceptuel
que nous analyserons au chapitre suivant et qui servira de base a la
recherche empirique. Le tableau suivant présente les problemes de

recherche qui vont nous guider pour atteindre nos objectifs.
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Tableau 1

Problémes et objectifs de recherche

T e ]

Managérial : Managérial

Comment peut-on améliorer la Contribuer a l'amélioration de la
gestion marketing des firmes de gestion marketing des PME dans les
distribution algériennes pour leur pays du Maghreb et particuliérement
assurer une croissance soutenue? en Algérie.

Recherche : Recherche

Quelles sont les principales fonctions [|Etudier l'environnement général dans

réalisées par les différents lequel évolue la firme algérienne de
intervenants d'une chaine de distribution et plus particuliérement,
distribution? I'environnement du secteur des
Quel systeme d'échange ces produits laitiers.

intervenants adoptent-ils (flux)? Etudier le réseau externe

(fournisseurs, clients, etc.) auquel
appartient la firme de distribution
(chaine de valeur externe).

Etudier le réseau interne(diffé-rentes
activités au sein de la firme) propre a
la firme du secteur concerné (chaine

de valeur interne) .
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CHAPITRE 3

3- METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Dans le présent chapitre, nous présentons la méthodologie de
recherche qui a été retenue. Nous avons utilisé le modele théorique
(Figure 1), élaboré a partir de la revue de la littérature, afin de

procéder au choix de la méthode de recherche la plus appropriée.

Pour mener a bien notre étude, nous avons travaillé en étroite
collaboration avec le personnel et les dirigeants des services de la
vente et de distribution de vingt entreprises algériennes.

Nous avons retenu le secteur des produits laitiers pour notre
étude puisque l'on y retrouve des entreprises aussi bien privées que
d'Etat, et ce, en plus grand nombre que dans tout autre secteur
d'activités.  Soulignons que ce secteur est composé entierement de

PME.

3.1-Identification des informations nécessaires

Les informations nécessaires reposent sur le cadre conceptuel
€¢laboré (concepts et variables de recherche) et sur d'autres
informations descriptives de l'entreprise.  par ailleurs, les autres
renseignements qui nous ont permis de décrire l'entreprise sont les

suivants:



NF LES PRODUITS DISTRIBUES:

-Gamme;
-Type de produit;

-Nature du produit.

2 pd

CARACTERISTIQUES DU MARCHE:

-Profil de la clientele;
-Répartition géographique de la clientele;
-Profil des concurrents;

-Répartition géographique des concurrents.

CARACTERISTIQUES DE LA DISTRIBUTION:

-Objectifs de la distribution;

-Structure des circuits de distribution;
-Rdle de circuit de distribution;

-Facteur de choix de canaux de distribution;
-Evaluation des processus de la distribution;

-Méthode d'évaluation.

62
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3.2- Identification des sources d'information

Nous nous sommes procuré les données secondaires auprés de la
Chambre de Commerce d'Oran, de 1'Office National de Ila
Commercialisation, dans les publications du Ministere délégué de la
PMI et dans les revues spécialisées. Les données primaires ont été
recueillies a l'aide du questionnaire décrit ci-bas. De plus, nous avons
interrogé des propriétaires dirigeants et certaines personnes chargées

de la gestion de la distribution des produits.

3.3- Choix du type d'étude

Trés peu d'études ont abordé la gestion des PME dans le contexte
algérien. Ce processus représente actuellement un nouveau champ
d'investigation, ce qui justifie la réalisation d'une étude exploratoire.
Celle-ci nous permet d'identifier les caractéristiques actuelles et les

problemes de gestion de ces firmes de distribution.

3.4- Instrument de mesure

Dans cette étude, nous avons utilis€ un questionnaire constitué
de questions ouvertes et fermées selon le cas. Il a été administré lors
d'une entrevue individuelle aupres des dirigeants des PME. Ce
questionnaire est élaboré a partir du cadre conceptuel présenté

auparavant, et des travaux de recherche suivants:
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e L'étude de Lambert (1979), sur le processus de décision en
matiére de distribution;

e I'étude de Perreault, Dussault et Belley (1991) sur la création,
le démarrage et la gestion des PME;

e I'étude de Perreault et Blili (1991) «l'approche cybernétique de
la firme de distribution»;

e |'étude de Julien, Joyal et Deshaies (1992) sur les PME et

I'exportation

Les différents éléments retenus de ces études sont adaptés aux
spécificités de notre cadre conceptuel, de nos objectifs et des

caractéristiques du terrain d'enquéte.

La collecte de données faite a partir d'entrevues sur le terrain se
justifie en raison d'une part, des avantages de ce moyen de
communication pour l'adaptation des questions aux répondants, et
d'autre part, du nombre considérable de variables étudiées et qui

risquerait de fatiguer le répondant.

Comme notre étude est exploratoire, nous n'avons pas formulé

d'hypothéses.
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3.5- Plan de Il'échantillonnage

3.5.1-Cadre d'échantillonnage
Le cadre d'échantillonnage de notre étude est constitué de PME
de distribution opérant dans l'ouest algérien et dont la liste est tenue

par la Chambre de Commerce de la préfecture d'Oran.

3.5.2-Population

La population étudiée est constituée de toutes les PME de
distribution du secteur des produits laitiers enregistrées a la Chambre
de Commerce de la région ouest et dont la taille varie de cinq a cent-
vingt-neuf employés. Le choix de ce secteur d'activité se justifie par le
fait qu'il s'agit d'un secteur en constante évolution par rapport a

d'autres.

3.5.3- Méthode d'échantillonnage et taille de
1'échantillon

La méthode d'échantillonnage utilis€ée est la non-probabiliste.
Elle consiste a sélectionner les unités d'échantillonnage de fagon non-
aléatoire et selon un critere donné, celui des PME de distribution des
produits laitiers. Nous avons choisi un ensemble de firmes
remplissant les conditions discutées précédemment. Ce type
d'échantillonnage nous a offert beaucoup d'avantages notamment la
réduction des coiits, la rapidité d'obtention de l'information et une

meilleure précision.
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La taille de I'échantillon est de vingt entreprises a raison de
quatre par ville industrielle. Les principales villes de l'ouest algérien
sont Oran, Mostaganem, Sidi Bel-Abbes, Témouchent et Mascara (voir

carte en annexes).

L'étendue de la population est l'ensemble des firmes de
distribution ceuvrant dans l'ouest de 1'Algérie, ayant le caractere d'un
intermédiaire dans le réseau de distribution, dont la fonction est de
mettre a la disposition des consommateurs l'ensemble des produits

réalisés par les fabricants.
3.6- Traitement et l'analyse des données

Dans la phase du traitement et de l'analyse des données, nous
avons utilisé trois types de logiciels, soit SPSS, Criket-graph et
StatView. Les données nous ont servi de support a notre analyse
qualitative et aux statistiques descriptives sur les PME de notre
échantillon. Le tableau qui suit représente les variables étudiées, leur

mesure, ainsi que le traitement dont elles ont fait 1'objet.
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Tableau 2

Principaux concepts et traitements statistiques appropriés

PRINCIPAUX MESURE Traitement  Statistique(™)
CONCEPTS
Planification stratégique Question 6 Moyenne/Ecart type/Min-
Max
Fréquence/Test t/Rang/Std.
Error/Variance/Coef de la
variance
Planification opérationnelle | Question 1, 2, 3, 6 Le méme traitement
Organisation Question 6 Le méme traitement
Direction et coordination Question 6, 44 et 45 Le méme traitement
Contrdle Question 14, 16 Le méme traitement
Distribution: Question 19 a 23 Le méme traitement
Criteéres de choix des circuit
Evaluation Question 22, 39 et 41 Le méme traitement
Critéres d'évaluation Question 22 Le méme traitement
Identification du marché Question 26 et 23 Le méme traitement
Etude du consommateur Question 26 2 30 Le méme traitement

(*) Les questions de 17 a 25 sont des questions ouvertes dont le traitements

statistique n'a pas été exécutés.
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Concurrence Question 25, 32, 34, 35| Le méme traitement
et 47

Création et innovation Question 28 et 31 Le méme traitement

R&D Question 29, 30 et 37 Le méme traitement

Marketing & marketing | Question 36, 38, 40, 43|Le méme traitement
mix et 46

Stratégie de gestion Question 42, 45 et 51 Le méme traitement

Information Question 52. Le méme traitement
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CHAPITRE 4

4- INTERPRETATION DES RESULTATS

Dans le présent chapitre, nous présentons les résultats de notre
étude selon les objectifs pré-établis. Nous débutons par résultats
descriptifs de 1'échantillon. Nous présentons ensuite les résultats plus
spécifiques aux variables étudiées. Nous examinons également dans ce
chapitre certains résultats inattendus et nous vérifions les différences
et les concordances entre le modele théorique que nous avons

présenté au chapitre II et la réalité empirique.

4.1- RESULTATS DESCRIPTIFS

4.1.1- RESULTATS RELATIFS AUX REPONDANTS ET AUX
FIRMES ETUDIEES.

Nous avons procédé a plus de soixante-trois entrevues. Dans la
plupart des entreprises participantes (20), le nombre minimal
d'entrevue accordée était de trois. Les entrevues duraient d'une heure
et demie a deux heures et demie; nous avons consacré plus de trois
jours a chaque entreprise. Nos répondants étaient des propriétaires,
des propriétaires-dirigeants et des cadres supérieurs dans les
domaines fonctionnels de la commercialisation. Les cadres supérieurs

travaillaient dans quatre entreprises publiques, tandis que, les
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propriétaires et les propriétaires-dirigeants travaillaient dans seize
entreprises privées.

80% des gens contactés ont accepté de participer a l'entrevue, alors
que 20% des entreprises ont préféré répondre aux questionnaires
avant de nous rencontrer pour l'entrevue. Le tableau suivant présente
les résultats concernant les caractéristiques des entreprises de

distribution selon leur forme juridique.

20% des entreprises appartiennent au secteur public , 45% sont des
propriétés uniques, 25% sont des sociétés par actions et 10% sont des
soci€tés a responsabilité limitée (S.A.R.L.). Le tableau suivant présente

la forme légale, la localisation et les types de produits distribués.
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Tableau 3
Caractéristiques selon la forme juridique, la localisation et

les types de produits distribués

Entreprise | Entreprise S.ARL. Société par
publique privée actions
Nombre 4 9 2 5
% 20 45 10 25
Localisation -Oran -Oran’ -Oran -Oran
(Echantillon -Mostaganem [-S Bel Abbes -S Bel Abbes
de l'ouest -S.Bel Abbes -Témouchent
algérien). -Mascara
-Mostaganem
Type de pro-|Lait, Fromage,|Lait, Fromage,|Fromage Yogourt
duits Petit-suisse Petit-suisse et Camembert | Créme glacée
distribués Yogourt Yogourt
Créme glacée | Créme glacée
Pour les quatre entreprises publiques, les responsables des

activités qui figurent sur la premieére page du questionnaire (voir
annexe) sont les cadres gestionnaires. Cependant, pour ce qui est des

entreprises privées, la responsabilité est répartie entre les

propriétaires-dirigeants, les cadres gestionnaires et les consultants

étrangers.
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Nous avons remarqué que la majorité des propriétaires-dirigeants
détiennent le monopole des activités «gvaluation iagnostic» ainsi

que de l'activité « ion | Inj ».

4.1.2- RESULTATS RELATIFS AUX CARACTERISTIQUES
ORGANISATIONNELLES DES ENTREPRISES

Conformément aux études qui ont été faites par Abdelali (1987),
Julien et Marchesnay (1988) et Lorrain (1989) le tableau suivant
montre les caractéristiques organisationnelles qui constituent un profil
type de la PME algérienne: dage de l'entreprise, nombre d'employés et

forme légale.

Au niveau des fonctions de l'entreprise, l'accent a €té mis sur les
suivantes: le nombre d'heures consacrées en moyenne par semaine
aux affaires de Il'entreprise, le nombre moyen des employés (par
catégorie), l'état financier de Il'entreprise, la gestion, les objectifs
stratégiques et le degré de connaissance du secteur d'activité (voir

Tableau 4).

La durée moyenne d'exercice de l'activité est de 9.3 ans. Le
nombre moyen d'employés dans une entreprise est de 36.05, la plus
petite ayant cinq employés et la plus grande, cent-vingt-neuf. Le
nombre de cadres et d'employés de bureau varie d'une entreprise a

I'autre, allant de un seul a trente-neuf employés. Toutefois, le
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personnel de la vente est d'un pourcentage considérable par rapport
au nombre d'employés cadres et d'employés de bureau. Cependant, la
moyenne de cette catégorie est de 15.9 employés par entreprise. Le
nombre d'heures consacrées aux affaires de l'entreprise est de 68.85
en moyenne par semaine. Dans les entreprises publiques, cette
moyenne, est inférieure a 44 hrs/sem, tandis que dans les entreprises
privées, elle varie entre 75 et 90 heures hebdomadaires. Concernant
la répartition du temps entre les diverses fonctions managériales de
I'entreprise (voir tableau 4), 65% des répondants ont donné une
répartition inégale, tout en déclarant que leurs fonctions sont globales.
En outre, 35% des répondants ont donné une répartition plus au moins

€gale entre les fonctions.

Dans le cadre de notre recherche, nous n'avons pas pris en
considération I'évaluation du chiffre d'affaires durant les trois derniers
exercices, et ce, a cause du phénomene d'inflation que vit actuellement
I'Algérie. En effet, en l'espace de quatre années, le taux d'inflation a
augmenté de 400%, d'ou ont émergé des conséquences directes sur les

prix des produits et services.

Au niveau de la rentabilité, toutes les entreprises que nous

avons visitées ont enregistré des profits.
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CARACTERISTIQUES ORGANISATIONNELLES DES ENTREPRISES
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Caractéristiques |Moyenne [Maximum |[Minimum Ecart-
type
Age de I'entreprise 9,3 25 2 6,69
Nombre d'employés 36,05 129 5 31,79
-Employés cadre 5,30 39 0 9,71
-Personnel de bureau 8,05 43 0 10,19
-Personnel de la vente 15,90 57 2 11,85
Nombre d'heures: 68,85 90 40 16,02
(consacrées aux affaires de
l'entreprise)
- Planification stratégique 11,30 20 0 5,28
- Planification opérationnelle 15,15 45 5 7,94
- Organisation 11 ,95 16 0 3,79
-Direction et coordination 12,25 16 6 2,93
- Contrdle 12,45 16 4 3,23
En conclusion, nous pouvons dire que dans l'ensemble, les

résultats obtenus concernant les caractéristiques de Il'entreprise vont

dans le méme sens que ceux d'autres recherches effectuées sur les
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PME algériennes. De l'ensemble de ces recherches, nous retiendrons
que les PME algériennes sont:
- relativement jeunes et treés petites;
- gérées par une seule personne qui est souvent le propriétaire;
- dont la formation du propriétaire-dirigeant en gestion est tres

limitée.

Les vingt entreprises visitées ont toutes des objectifs fixés au
préalable, dont 75% des entreprises ont leurs objectifs écrits. Le

tableau suivant présente les résultats relatifs a ce sujet.



76

Tableau 5

Missions et objectifs des entreprises
Caractéristiques Fréquence %
Mission et objectifs clairement définis
Oui 20 100
Non - -
Mission et objectifs clairement écrits
Oui 15 75
non 5 25

Lorsque nous avons interrogé les entrepreneurs sur les forces
principales et la plus fréquente faiblesse caractérisant leur entreprise,
la réponse était que l'expérience dans le domaine est un avantage et

que le faible niveau de gestion est une faiblesse.

Le tableau suivant

fait état des forces et des faiblesses caractérisant les entreprises:
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Tableau 6

Etat de fait des forces et des faiblesses des entreprises

FORCES FAIBLESSES
- Qualité des produits -Etroitesse de l'entrepdt
- Expérience dans le domaine et de l'entreprise
- Bonne relation avec les four- -Vétusté du matériel
nisseurs -Incapacité de satisfaire la
- Livraison a temps demande
- Monopole régional -Faiblesse dans les négociations
- Possibilités d'importation. -Mauvaise gestion
- Compétence de l'effectif -Personnel non-qualifié
- Efficacité du circuit -Eloignement de l'entreprise au
- Qualité des équipements marché potentiel.
- Situation géographique
adéquate
- Bonne connaissance du marché
- Qualification du personnel
- Qualité bactériologique des pro-
duits.

Nous pouvons conclure, selon notre perception de ces forces et
faiblesses, que la logique des gestionnaires va dans le méme sens que
celle des autres recherches (Abdelali, 1989; Lahbabi, 1990 et Ollivier

et al, 199'0) effectuées sur les forces et faiblesses des PME africaines.
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Aprés la présentation des résultats relatifs aux répondants, aux
firmes étudiées et aux caractéristiques organisationnelles, résultats qui
nous ont permis de dégager un profil type de la PME de distribution
en contexte algérien, nous aborderons donc la connaissance des divers

environnements de la firme de distribution algérienne.

4.2- CONNAISSANCE DES DIVERS TYPES
D'ENVIRONNEMENTS DE LA FIRME DE DISTRIBUTION.

Nous avons mentionné, dans le chapitre précédent, que plusieurs
auteurs ont écrit sur les facteurs de succes de l'entreprise dont
I'environnement est la piece-maitresse. Dans le cadre de la présente
étude, l'analyse de Il'environnement externe va nous permettre

d'apprécier le milieu dans lequel l'entreprise opere.

4.2.1- Degré de connaissance de Il'environnement
général

Selon les résultats obtenus, nous avons tracé un histogramme
(voir le Graphique H1 en annexe) duquel nous avons tiré la conclusion
suivante: 70% des entreprises ont une bonne connaissance de
I'environnement général, alors que 30% connaissent tout juste

I'essentiel de leur environnement .
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4.2.2- Degré de connaissance de l'environnement
sectoriel

Nous avons constaté que 70% des entreprises connaissent bien
I'environnement sectoriel, alors que seulement deux entreprises ont
déclaré que cette connaissance était plus ou moins médiocre. Ces
constats semblent reliés au manque d'expérience des répondants, ainsi

qu'a l'dge de la firme (voir le Graphique H1 en annexe).

4.2.3- Connaissance des clients

L'analyse du facteur «client» nous a amené a demander a nos
répondants dans quelle mesure ils analysaient ce facteur. Les
réponses variaient d'une entreprise a l'autre. Seloh les degrés de
réponses (échelle de Likers) que nous avons utilisé, nous avons obtenu
20% tout a fait, 50% beaucoup et 20% moyennement. Les répondants
affirment qu'a partir de leurs expériences, le comportement des clients
a été changé suite au bouleversement politique et a la crise

économique qui touchent 1'Algérie depuis 1990.

4.2.4- Connaissance des fournisseurs

Les réponses recueillies a ce sujet sont les suivantes: 55% des
entreprises ont une connaissance plus ou moins bonne de l'ensemble
des fournisseurs, 45% ont argumenté leurs réponses par le fait que
leur réseau d'information n'était pas aussi performant et développé
(voir le tableau 6). Par contre, les distributeurs affirment qu'aucun

probleme n'a été soulevé en ce qui concerne les délais de livraison des
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produits et le paiement des factures. La nature de cette relation
développe un climat favorable pour un partenariat futur

(distributeur-fournisseur).

4.2.5- Connaissance des concurrents

Nous avons constaté que le caractere concurrentiel n'est pas
assez considéré, puisque l'ensemble des entreprises ont opté pour le
degré "Un peu” et "Pas du tout" du questionnaire, ce qui nous a mené a
tirer la conclusion suivante: Les dirigeants n'ont pas un esprit
compétitif dans la mesure ou chacun d'eux a argumenté sa réponse par
le fait qu'il détient déja sa propre clientele de mé€me que ses propres
fournisseurs, ce qui le met a l'abri d'une éventuelle baisse du chiffre
d'affaires ou, au pire des cas, d'une faillite. Cette attitude est
certainement due au fait que la notion de concurrence ne revét pas la

méme connotation en Algérie que dans les pays développés.

L'analyse des divers environnements de la firme de distribution
algérienne nous incite a faire les commentaires suivants:

- La connaissance des deux types d'environnements (général et
sectoriel), surtout celui du secteur des produits laitiers, est
déterminante dans 1'élaboration de la stratégie globale de I'entreprise.
Celle-ci vise des objectifs économiques (rentabilité de l'entreprise) et
politiques (I'Etat vis-a-vis les consommateurs en considérant les

produits laitiers de premieére nécessité).
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- Les autres facteurs qui caractérisent l'environnement de la
firme de distribution sont considérés comme des variables sur
lesquelles l'importance est temporaire. En d'autres mots, les dirigeants
algériens donnent beaucoup d'importance, dans leur stratégie, au
facteur le plus demandé (dans le cas d'une pénurie sur le marché,

I'importance sera donnée a la négociation avec les fournisseurs).

De fagon générale, les conclusions auxquelles nous aboutissons, et
que nous pourrons constater au tableau 6, rejoignent celles formulées
par Abdelali (1987) dans le cadre de son article sur le diagnostic de la

PME africaine.



Tableau 7

Connaissance des divers environnements

82

Caractéristiques Fréquence du degré %

™M1 ]1213[4]5 1 12131415
Connaissance de lfactivité - -1 S|{11]1 4] - - 125]155]20
Environnement général - - | 6| 816 - - 1130|4030
Environnement sectoriel - 2 14 [10] 4 - 110120]50]20
Clients 1 1 14 (1014 5|5 ]120]150(20
Fournisseurs - 4 |54 |7 - 12012512035
Concurrents 5181412 |1 ([25]40]20(10( 5

(*) 1: Pas du tout; 2: Un peu; 3: Moyennement; 4: Beaucoup; 5: Tout 2 fait.
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4.3- CARACTERISTIQUES STRATEGIQUES DE LA
DISTRIBUTION

4.3.1- Choix stratégique des canaux de distribution

Malgré les réticences mises de l'avant par Ollivier et de
Maricourt (1989), les entreprises de notre échantillon semblent
accorder une certaine importance a la gestion efficace de la
distribution. A cet effet, nous avons essayé de déterminer combien
d'options elles considerent avant que le choix final du circuit de
distribution ne soit fait. Le quart des répondants se sont abstenus de
répondre a cette question, alors que 75% d'entre eux ont affirmé qu'a
leur connaissance, l'entreprise avait toujours la méme option, qui est
celle de passer par le dépositaire-distributeur, le grossiste et enfin, les
détaillants (Choix Hiérarchie).  Par ailleurs, certains distributeurs
possedent leurs propres points de vente. Pour ce qui est des critéres

du choix, nous avons identifié ceux-ci:

Le coiit et le temps;

Le degré de rapidité de la fonction livraison;

Les structures frigorifiques que possédent les intermédiaires;

La fiabilité et la garantie;

Le degré de la couverture géographique;

Le critere de satisfaction des clients (disponibilité des
produits);
- La distribution totale des produits;

- La qualité des services.
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Nous pouvons préciser aussi que parmi les répondants que nous
avons interrogé, il ne semblait pas y avoir d'autres options rentables
en matiere de circuit de distribution. Cependant, nous ne pouvons
avancer aucune affirmation a ce sujet étant donné qu'aucune

entreprise n'avait fait une analyse financiére des autres options.

4.3.2- Role des circuits de distribution

Afin de cerner la perception qu'avaient les gestionnaires du rdle
du circuit de distribution de leur entreprise, nous leur avons demandé
quelle est la principale contribution du circuit de distribution dans le
but d'augmenter leur compétitivité. Les réponses a cette question sont
tres variées: pour la presque totalité, la principale contribution réside
dans la vente et en méme temps dans la compétitivité. Par ailleurs, on
trouve que les circuits actuels impliquent pour l'entreprise une
maftrise de contrdle sur certains éléments du processus de
commercialisation, puisque cela procure l'avantage concurrentiel et

augmente la compétitivité,

4.3.3- Evaluation du processus de distribution

Comment se présente I'évaluation du processus de la distribution
tant sur le plan interne que externe? Outre les trois entreprises qui
n'ont pas répondu a cette question , toutes les entreprises ont confirmé
qu'une certaine forme de contrdle existait. Toutefois, les gestionnaires
ont considéré I'évaluation primordiale, puisque la fonction distribution

est la principale activité de l'entreprise. Les techniques et la période



85

d'évaluation difféerent d'une entreprise a l'autre. Certaines entreprises
proceédent a I'évaluation mensuelle du volume de vente (quantités
vendues). D'autres entreprises appliquent des méthodes nettement
plus développées; telles ces deux entreprises qui ont utilisé des
sondages et des boites a suggestions pour faire participer les employés

a l'évaluation du processus commercial de I'entreprise.

4.3.4- Evaluation des intermédiaires du réseau:

En ce qui concerne l'évaluation des intermédiaires qui font partie
du réseau de distribution, les criteres les plus évoqués étaient les
suivants

- Capacité d'entreposage

- Services offerts au segment du marché

- Réputation

- Importance financiére

- Disposition du matériel

- Expérience

- Coiits et services

- Confiance et fiabilité

Couverture géographique.

Sur le plan des intentions, c'est-a-dire a partir des déclarations
des répondants, nous avons soulevé tous les critéres mentionnés ci-

dessus. Cependant, sur le plan pratique, nous avons remarqué que la
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plupart des entreprises ne possédaient aucune donnée ou rapport
spécifique leur permettant d'évaluer les intermédiaires.

En général, les dirigeants des firmes visitées utilisent des
démarches classiques pour évaluer le processus de la distribution, soit
les cofits, les ventes et le bénéfice brut. Comparativement aux
techniques modernes de 1'évaluation, il n'y avait aucun cas ou l'on se
servait de l'analyse de rentabilité comme intrant pour l'évaluation de

la distribution.

4.3.5- Décisions stratégiques de la distribution

Quant a la question traitant des types de décisions relatives a la
distribution et de leur niveau dans l'entreprise, quatre gestionnaires
ont répondu que les décisions portent sur les questions suivantes

1)L'entreprise devrait-elle vendre de fagon directe ou passer par

des grossistes ?

2) Devrait-on se servir du grossiste ou des succursales de

vente?

3) Devrait-on appliquer le choix des détaillants ?

4) Devrait-on appliquer le choix du distributeur-grossiste?

Nous avons noté aussi que les décisions en matiere de transport
revenaient au leadership des firmes de distribution. Le choix du
moyen de transport est soumis a "cenrtaines conditions que doit

posséder le transporteur.
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Les autres entreprises n'ont pas mentionné leur décision relative
a la distribution, mais nous avons remarqué que la stratégie qui
pouvait annuler toute décision est celle du «premier arrivé, premier

Servi».

Afin de savoir si les entreprises d'un méme secteur ont tendance
a utiliser des circuits semblables, nous avons posé une question
fermée a deux réponses (Oui-Non). Les vingt entreprises ont répondu
affirmativement, c'est-a-dire que les firmes du méme secteur se

servaient de canaux de distribution semblables aux leurs.

On s'est apergu que l'analyse de ce qu'on appelle «les
caractéristiques stratégiques de la distribution» ne permettait pas de
saisir avec une objectivité suffisante les facteurs reli€és a la fonction de
distribution. Cet état de fait confirme que l'ensemble des répondants
n'avaient pas une connaissance parfaite sur la gestion de la
distribution. Cette constatation a permis de:

- réaliser que les diverses composantes opérationnelles des
firmes visitées ne savaient pas beaucoup de choses sur les pratiques
de distribution.

- mettre l'accent sur la non-compréhension des dirigeants

relativement aux décisions qui ont trait a la distribution.

A la lumitre de ces caractéristiques stratégiques de la

distribution, nous pouvons conclure qu'au niveau superficiel (d'apres
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les déclarations des répondants), ces firmes pratiquent une gestion
que nous avons jugé similaire a celle décrite dans le modéele théorique.

Quant au processus, la qualification de cette démarche est intuitive.

4.4- DIAGNOSTIC DES PRATIQUES DE GESTION DES
FIRMES DE DISTRIBUTION

Concernant les pratiques de gestion des firmes visitées, nous
avons effectué un diagnostic de la situation managériale- de ces PME.
Les pratiques qui s'avérent reliées de fagon significative a la stratégie
globale de ces firmes (selon notre cadre théorique) sont la fonction
marketing, les stratégies concurrentielles, les stratégies
opérationnelles et les stratégies génériques ainsi que leurs outils
marketing appropriés. A titre illustratif, nous reprenons ci-aprés ces

pratiques de gestion.

4.4.1- FONCTION MARKETING (étude de marché et

comportement des consommateurs)

4.4.1.1.- Identification du marché (ex: type de
consommateurs, volume potentiel de vente)

L'identification du marché n'est pas pergue difficile pour le type
de produit concerné par notre étude. Pour nos répondants, le
probleme d'identification du type de consommateurs ne se pose

absolument pas dans le cas des produits laitiers. Le probleme se pose
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toutefois au sujet du volume de vente, la demande étant généralement
supérieure a l'offre, plus particulicrement pendant les périodes

estivales.

4.4.1.2- Développement de nouveaux marchés et
produits

Les résultats schématisés au graphique H7 indiquent que les
dirigeants ont tendance a développer de nouveaux marchés malgré les
différentes contraintes auxquelles ils sont confrontés quotidiennement,
ce qui se traduit par des ambitions a élargir continuellement leurs

marchés.

La méme constatation a été relevée quant a l'effort fourni dans
le souci d'offrir de nouveaux produits (voir tableau 7). Sur le terrain
nous avons remarqué la recherche constante d'une variété de produits

offerts par chacune des firmes que nous avons rencontrées.

4.4.1.3- Adéquation du produit aux besoins des
consommateurs

Les répondants croient, dans l'ensemble, que leurs produits sont
congruents aux besoins de leur clientele. Les réponses recueillies a ce
sujet ne sont pas basées a notre avis, sur une logique scientifique
puisque nos répondants estiment que du moment qu'ils n'enregistrent
pas de déficit, cela voudrait automatiquement dire que leurs produits

répondent largement aux besoins des consommateurs (voir tableau 7).
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4.4.1.4- Adéquation du produit en fonction des
segments de marché

Compte tenu des moyens disponibles et du désintéressement du
consommateur quant a un choix particulier, les distributeurs n'ont pas
trouvé le besoin de cibler les produits en fonction de segments de
marché, puisque leurs produits sont consommés par toutes les
catégories de consommateurs (voir tableau 7). Ceci signifierait que la
majorité des entreprises ne procede pas a des études de marché qui
permettent normalement d'identifier les segments de marché a

couvrir.

4.4.1.5- Possibilité d'offrir des produits qui se
démarquent des mémes distributeurs

La moitié des entreprises cherchent a se démarquer de leurs
concurrents, soit en baissant les prix, soit en offrant une meilleure
qualité, ou encore en fournissant des garanties quant a la fiabilité de
leurs produits. Par contre, les 20% qui restent n'attachent pas trop
d'importance a ce point du fait de l'espace géographique qui les sépare

de leurs concurrents potentiels (voir tableau 7).
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Tableau 8

Identification des pratiques spécifiques de gestion marketing

Caractéristique Fréquence du degré %

™| 1 2 |3 4 |5 1 2 314 5
Identification du marché - - 4 10] 6 - - 20150130
a desservir
Développement de nouveaux 1 - 3 5 11 5 - 15]125(55
marchés
Développement de nouveaux 2 - 1 6 11110 - 5 30155
produits

Adéquation des produits a la 3 1 6 4 6 1515 3012030

demande

Adéquation des produits aux| 9 1 6 1 3 (455 |30 5 |15

segments de marché

Possibilité d'offrir des 3 1 6 4 6 |15 5 13012030

produits similaires 4 ceux des

concurrents.
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4.5- STRATEGIES CONCURRENTIELLES

4.5.1- Surveillance de I'arrivée d'un nouveau concurrent
La majorité des entreprises sont attentives, voire craintives, a
I'arrivée de nouveaux concurrents sur le marché (surtout les
concurrents étrangers) et ce, suite aux nouvelles lois promulguées
dans le domaine de l'import et de l'export et aux lois relatives a
I'ouverture du marché, a l'instauration de 1'Union du Maghreb Arabe

(U.M.A) et au libre choix a la privatisation (voir tableau 8).

4.5.2- Connaissance de la part du marché

La majorité des entreprises cherchent a connaitre leur part du
marché afin de se mettre au diapason de la régle de l'offre et de la
demande, surtout pour éviter une mévente due a une surproduction et

qui leur serait désastreuse (voir tableau 8).

4.5.3- Connaissance des forces et faiblesses des
concurrents

Selon notre analyse, 40% des entreprises réservent un intérét
particulier a 1'évaluation des forces et faiblesses de leurs concurrents,
voire de leurs homologues étrangers, et ce, pour tirer profit de leurs
pratiques managériales en vue d'améliorer et de perfectionner leur
gestion interne. Par contre, les autres entreprises, soit 60%, n'ont ni

les capacités ni les moyens pour faire face a l'évaluation de leurs

concurrents, a cause du manque de maitrise de gestion au sein de ces
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entreprises et de la limite de leurs capacités d'évolution (voir tableau

8).

4.5.4- Elaboration des plans marketing concurrentiels

Il a été remarqué que la tdche d'élaboration des plans marketing
est dévolue uniquement aux entreprises d'une infrastructure moderne,
utilisant une formalisation dans leur gestion. Notons que ces plans
représentent 65% selon le tableau 8. Par ailleurs, 35% des entreprises
se trouvent dans l'incapacité de se mettre au diapason des exigences
du marché, ce qui les ameéne a travailler d'une maniére traditionnelle
en pratiquant une gestion intuitive, et de ce fait, elles n'ont ni

politique de prix, ni campagne de promotion, ni publicité, etc.

4.5.5- Recherche de [I'information (recherche &
développement):

L'esprit de créativité est apparemment trés élevé, soit 95% pour
I'ensemble des réponses. Nous avons remarqué, lors de 1'entrevue,
que les répondants ont de bonnes intentions vis-a-vis l'amélioration
du type de service qu'ils offrent, ce qui les pousse a chercher par
n'importe quel moyen des informations pouvant les aider a générer de

nouvelles idées (voir tableau 8).
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Tableau 9
Identification des facteurs concurrentiels dans les pratiques

de gestion

Caractéristique Fréquence du degré %
™| 1 2 13 4 15 | 2 314 5
Surveillance de l'arrivée d'un| 1 - 2 S |12] 5 - 10125160

nouveau concurrent

Connaissance de la part du| 1 - 2 6 (11| 5 - 1013055
marché
Evaluation des forces et 7 5 3 - 5 1352515 - |25

faiblesses des concurrents

Analyse de l'activité des 11 2 4 - 3 55110120 - |15
concurrents
Elaboration des plans 6 | 4 6 3 30 5 2013015
marketing

Recherche d'information - 1 2 8 9 - 5 1014045
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De maniére plus spécifique, nous retenons de ces résultats que
ces stratégies, telles qu'elles existent au sein des firmes visitées,
rameénent a une activité plutét simple. Cet état de chose fait
clairement apparaitre l'insuffisance des moyens mis a la disposition
des entreprises pour accomplir leur travail de commercialisation

comme on l'entend en marketing.

4.6- STRATEGIES OPERATIONNELLES

4.6.1- Utilisation d'approches méthodiques de fixation
de prix

L'ensemble des entreprises ont répondu qu'elles ont recours a
une approche méthodique de fixation des prix. Cette tendance n'est
nullement caractérisée par le fait d'étudier ce qu'offrent les rivaux ou
par la nature de la demande. Elle se caractérise plutot par la pratique
des prix exigés par l'Institut Nationale pour la Planification des Prix et
la Protection des Consommateurs (I.N.P.P.P.C) a laquelle les entreprises
sont obligatoirement soumises, du fait que le calcul du prix de vente
est contraint a une réglementation que les distributeurs doivent
suivre. Cet état de chose présente un handicap opérationnel, ce qui ne
permet pas aux distributeurs de jouir du facteur prix comme avantage

concurrentiel (voir tableau 9).
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4.6.2- Evaluation du rendement de la distribution

Le recours a ce genre d'opération est primordial dans le cas des
entreprises choisies. 85% des entreprises déclaraient la présence
d'une évaluation. Les 15% restants avaient déclaré qu'elles
n'éprouvaient pas le besoin d'entamer I'évaluation du rendement de la
distribution en justifiant leur position par la liaison directe du
processus au volume de vente, c'est-a-dire qu'il se fait spontanément
sans avoir recours a cette évaluation, ce qui confirme le type de

gestion intuitive (voir tableau 9).

4.6.3- Recours a l'utilisation de la publicité et de la
promotion

Nous avons constaté, aupres des dirigeants, que le recours a la
publicité est réduit et que ce type d'activités marketing n'est pas
encore développé. Comme il n'existe pas une multitude d'agences
publicitaires en Algérie et qu'une seule agence est publique, celle-ci
détient le monopole dans le pays. Dans ce cas, l'usage de la publicité
s'avere trés cofiteux, ce qui oblige les distributeurs a utiliser un autre
moyen, celui de la promotion des ventes, dont le rendement est pergu
comme supérieur. Quant a I'évaluation de la publicité, 60% des
répondants ont déclaré qu'elle est «Trés peu» développée.
L'évaluation du rendement de la promotion, de son coté, est pratiquée
par 40% des répondants. Le tableau suivant représente les éléments

du marketing mix utilisés par les entreprises visitées.
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Tableau 10

Utilisation du marketing mix

Caractéristique Fréquence du degré %

M| 1 2 13 [4]5 1 |2 ]13]41]5

Utilisation d'une approche| - - - 6 |14 - - - 130]70
méthodique pour établir

les prix de vente.

Evaluation du rendement de 1 2 3 5 9 5 10115125145

la distribution.

Recours 2 la publicité et a la| 7 3 8 1 1 |35(15]140] 5 5

promotion.

Evaluation du rendement 9 3 2 3 3 4511511011515

de la publicité et de la

promotion.

Quel que soit le secteur d'activité, la conception d'une bonne
stratégie opérationnelle a été un facteur déterminant pour la
résistance permanente de la PME face aux différents problémes

rencontrés. Cependant, dans le cas des PME algériennes, le manque de
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formation et le contexte politico-économique ont réellement mis a
I'épreuve la capacité de gestion des dirigeants d'entreprise. A cet
effet, nous pouvons affirmer que le contexte économique dans lequel
ceuvrent les entreprises freine toutes les stratégies concurrentielles.
Certaines contraintes rendent difficiles la mise en pratique des

activités opérationnelles procurant des avantages concurrentiels.

4.7- STRATEGIES PRIVILEGIEES ET OUTILS MARKETING
APPROPRIES

Compte tenu des stratégies proposées par Lambin (1991) dans
notre cadre conceptuel, nous avons expliqué aux répondants le sens
théorique de ces stratégies pour leur demander quel type de stratégie

ils pratiquaient dans le but de se procurer un avantage concurrentiel.

4.7.1- Type de stratégie utilisée au sein des entreprises

Aucun répondant n'a affirmé qu'un type de stratégie pouvait lui
procurer un avantage concurrentiel. Toutefois, en ce qui concerne le
type de stratégie utilisé dans ces entreprises, les résultats indiquent
que 60% ont recours a la stratégie mixte, soit l'application simultanée
de la stratégie de pression et d'aspiration. On note que 25% des
répondants ont tendance a utiliser la stratégie de pression, puisqu'elle
ne leur permet pas d'investir beaucoup plus que les deux autres
stratégies. Enfin, 15% des entreprises utilisent la stratégie d'aspiration

dans leurs démarches commerciales, selon les besoins des
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consommateurs. Cette stratégie a été vérifiée seulement aupres des

entreprises publiques.

Tableau 11

Stratégies privilégiées

STRATEGIES PRIVILEGIEES FREQUENCE %
STRATEGIES PRIVILEGIEES

- ASPIRATION 3 15

- PRESSION 5 25

- MIXTE 12 60

Dans le méme contexte, nous avons procédé a une série de
questions relatives aux outils marketing utilisés en vue de mettre en
cuvre la stratégie privilégiée. Les réponses a ces questions
démontrent que 60% des entreprises, dont la stratégie est de type
«Mixte», utilisent le plus souvent la force de vente et la promotion.
Quant aux autres entreprises, le recours est aussi aux outils force de

vente et promotion et a la publicité (voir tableau 11)

4.7.2- Stratégie d'importation du méme type de produit

en provenance des pays du Maghreb
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Relativement a la question susmentionnée, 90% des entreprises
manifestent leur désir d'importer le méme type de produit distribué
en provenance des pays du Maghreb. Toutefois, les contraintes
économiques et bureaucratiques font avorter ce genre d'initiative. Ces
mémes entreprises sont confrontées aux probléemes d'inflation, de
convertibilité du dinar algérien et a la rigidité des mesures
draconiennes en matiere d'administration imposées par I'Etat.  Malgré
cet état de fait, nous constatons quand méme que 10% des entreprises

rencontrées arrivent a surmonter ces contraintes.

4.7.3- Qualification de la démarche de gestion
stratégique

Quinze pour cent (15%) des dirigeants estiment que la gestion
stratégique proprement dite est inexistante dans leurs firmes, a cause
de l'indisponibilité des ressources nécessaires. Soixante dix pour cent
(70%) des dirigeants nous ont déclaré que cette démarche se fait sur
une base réguliére, voire systématique, dans le but de s'assurer une
survie et une gestion adéquate. Les autres entreprises (15%) n'ont
aucune planification stratégique et réagissent spontanément chaque
fois qu'un besoin se fait sentir. Le tableau suivant présente les
stratégies génériques adoptées par les entreprises et leurs outils

marketing appropriés.
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Tableau 12

Stratégies privilégiées et outils marketing appropriés

Entreprises
Caractéristiques S P P P P P 8 P S Y I I Y R R PR T T Y
cgi rivilégié
Aspiration X x| |x
Pression X X x| x X
Mixte X X x| x| x| x|[x]x]|x X X
**)
Outil marketing employé dans
la stratégie privilégiée
(r¥)
-PUBLICITE 1|1|3]|5(2]4|3[3|4|4|4]|3]|4[3]|1]|4(3]2]2
-FORCE DE VENTE 51313|512(4]|3|4|4|4(4]|4(3]|3]|4|4|4]|3]|3
- PROMOTION 413|3[5|5(4|3|4|4|4]|4]|3(3[3(4]|3|4]|4]|2
- RELATIONPUBLIQUE |4 |3|3|5]|5|4|4]|4|4|4]|4|4[5[3|3]|3|4[4]|3
- COMMANDITE 41113]5]12]|4|3|3]|4|4(4|3]1]13]|12|3(3|2]3

(**) Le signe X est la réponse 2 la question 42 du questionnaire

(***) 1: Pas du tout; 2: Un peu; 3: Moyennement; 4: Beaucoup; 5: Tout i fait.
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CHAPITRE 5

5- CONCLUSION

Compte tenu de la rareté des études qui se sont intéressées aux
problémes de marketing des firmes de distribution, nous croyons que
la contribution de notre recherche est intéressante dans le sens ou elle

apporte un certain éclairage sur leurs pratiques de gestion.

D'abord, les résultats indiquent que les fonctions managériales

de l'entreprise ne sont pas toutes présentes.

Ensuite, on note que la gestion adoptée par les dirigeants est
différente de celle prévue au modéle théorique. La cause de ceci est
peut-étre la nature de l'économie algérienne, qui est une économie

totalement différente de celle du monde libéral.

Conformément aux objectifs de recherche, 1'étude a permis de
mettre en évidence une comparaison entre la conception managériale
des firmes visitées et celle décrite dans le cadre théorique. Dans
I'ensemble, les résultats et les conclusions montrent que les
différentes fonctions ne sont pas toutes présentes au sein des
entreprises. A ce propos, les dirigeants nous ont déclaré que les

activités de planification, d'organisation et de contréle en marketing

existent, mais d'une fagon informelle.
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Nous retenons aussi que les résultats concernant chacune des
fonctions montrent que les comportements de gestion les plus
intéressants pour les dirigeants sont liés aux fonctions de la
distribution. Par contre, les comportements les moins adoptés par les

dirigeants sont associés a l'organisation et aux ressources humaines.

Dans le cas de la fonction de distribution, les résultats obtenus
révelent que le comportement le plus adopté par les dirigeants est le
contréle de la qualité des produits distribués. Par contre, le moins
adopté est l'évaluation des pertes de temps dans le processus de

distribution.

Dans le cas de la fonction GRH, l'évaluation du rendement des
employés semble étre, selon nos résultats, le comportement le plus
adopté par les dirigeants. Par contre, le moins adopté par ces
dirigeants est la planification du besoin de main d'ceuvre, la
motivation et le stage de formation et de perfectionnement offert aux

employés.

Pour la fonction marketing, les résultats démontrent que le
comportement le plus adopté est de chercher a connaitre les besoins
des consommateurs. Par contre, le dirigeant ne semble pas chercher
intensément a connaitre sa part de marché, a analyser les dépenses de

ventes, a surveiller le volume de vente des produits, a élaborer un



104

plan marketing, & fixer des objectifs marketing selon ceux des

N

concurrents et a identifier comme tel les concurrents.

Les résultats issus de l'analyse des données relatives au réseau
de distribution ne vont pas au-dela de l'approche cybernétique du
réseau de distribution (modéle de BIlili et Perreault, 1991). Cette
divergence mineure peut étre expliquée d'une part par le niveau
conceptuel des dirigeants (formation tres faible en gestion) et d'autre
part, par le niveau organisationnel des PME algériennes (niveau de

structure).

Nous avons remarqué aussi qu'il existe une certaine entente
entre les distributeurs et les fournisseurs en matieére de vente aux
consommateurs. Cette entente consiste a l'acheminement assuré des
produits laitiers a courte durée de consommation par les fabricants
directement aux détaillants (Court-Circuit). Cependant, pour les
produits de moyenne et longue durée, les firmes de distribution qui se

chargeront de leur distribution (Hiérarchie/marché).

En ce qui concerne les activités de la chaine de valeur adaptée a
la firme de distribution, seule la force de vente, la promotion (activité
commercialisation), la manutention des marchandises achetées
(activité logistique interne) et 1'échange de marchandises (activité

service apres vente) que nous avons relevé.
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Les résultats obtenus indiquent plus particulicrement que la
gestion des dirigeants des firmes de distribution est surtout sur le
volume de distribution en comparaison a la diversification des autres
fonctions managériales liées a cette fonction c'est-a-dire la publicité, la

production, le service a la clientele, la livraison a temps, etc.).

Les conclusions majeures de cette recherche affirment que la
conception managériale des dirigeants des firmes de distribution en
Algérie est moins développée que celle décrite dans le cadre
théorique. Par contre, nous avons trouvé un certain nombre de PME
de distribution dont les dirigeants, relativement jeunes, adoptent des
comportements managériaux plus au moins développés. Cet état de
situation montre que les jeunes entrepreneurs ont une conception de
la gestion plus ouverte que celle des entrepreneurs plus traditionnels

du pays.

Il est clair qu'en contexte algérien la raison d'étre d'un réseau de
distribution (la firme de distribution) de produits laitiers se limite a la
distribution physique, c'est-a-dire a la mise en disponibilité des
produits auprés des consommateurs (l'achat du producteur, la vente

au détail et le transport en amont et en aval).



106

5.1- CRITIQUES ET LIMITES DE CERTAINS CONCEPTS
THEORIQUES APPLIQUES AU CONTEXTE ALGERIEN

Dans une économie concurrentielle, tout acteur de commerce est
sensé rechercher un avantage concurrentiel par ses produits, qu'il
s'agisse de magasins, de réseaux ou de toute formule mettant en
relation une offre de produits ou de services avec le consommateur

final.

La principale critique qui peut €tre formulée a l'encontre de la
théorie de la chaine de valeur est d'ordre d'obstacle a l'exercice de la

concurrence par pays et au plan international.

L'existence d'un certain protectionnisme du marché constitue un
obstacle de taille a la mise en ceuvre de la théorie de la chaine de
valeur dans la firme de distribution. Au plan interne, des reglements
et des lois limitent certaines pratiques de concurrence €t comme nous
I'avons déja mentionné, la fixation étatique du prix est un exemple

significatif d'handicap a l'égard de l'application de cette théorie.

Cet état de chose confirme la constatation de Dupuis (1991), qui
mentionne qu'a I'échelle internationale, l'avantage compétitif par les
colits et les marges perd de sa valeur par les différences de logique

concurrentielle entre pays.
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Cependant, il a été constaté dans plusieurs études que la
stratégie du prix, la stratégie du produit et la stratégie de
communication, sont autant de facteurs dont la présence ou la
combinaison innovatrice crée une différence, source de l'avantage
concurrentiel. A l'inverse, nous avons dii éliminer certains concepts
de notre cadre théorique, car nous les avons jugés inutilisables dans

I'environnement algérien.

En ce qui a trait aux limites et aux contraintes reliées a la chaine
de valeur de Porter, trois activités principales chez les firmes de
distribution algériennes ne peuvent pas s'appliquer comme tel soit la

stratégie de prix, du produit et de communication.

5.1.1 - Stratégie de prix

Au niveau de la firme, le probléeme du prix se pose dans une
double perspective : le prix est a la fois un instrument de stimulation
de la demande (au méme titre que la publicité) et un facteur

déterminant de la rentabilité a long terme de la firme (Lambin, 1991).

Pour faire le choix d'une stratégie de prix, il est nécessaire de
respecter la détermination du prix du produit compte tenu de la
capacité d'achat du marché et du prix des produits concurrents
(Lambin, 1991). En Algérie, 1'Institut Nationale des Prix possede le
monopole de  I'établissement et du contréle des prix de certains

produits, notamment le pain, le sucre et, ceux qui nous intéressent
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plus particulierement, le lait et ses dérivés. Toutefois, les marges de
profit des industries ou des entreprises qui les fabriquent restent
fixes.

Le prix semblerait donc étre trés contrdlé et de ce fait, les
stratégies de détermination de prix telles qu'on entend habituellement

en marketing sont inapplicables.

5.1.2 - Stratégie de produit

Du po.int de vue marketing, un produit est l'utilité totale qu'un
acheteur regoit. Cette utilité totale inclut toutes les satisfactions, c'est-
a-dire un produit tangible, les services qui l'accompagnent et les
bénéfices que l'acheteur entend en retirer (Walsh, 1981). Dans notre
cas, l'activité de la firme de distribution dans la chaine de valeur se
limite a l'identification des besoins des consommateurs dans le but

d'améliorer ou de créer un nouveau produit.

5.1.3 - Structure de communication

La communication est un des moyens d'action importants du
«marketing mix »: il ne suffit pas, en effet, d'avoir un produit offert a
un prix satisfaisant et distribué correctement (Dayan, 1988). La
publicité est un facteur important, outre la force de vente, de la chaine
de valeur de Porter. Dans le cas des firmes de distribution
algériennes, on note que la publicité est la moins développée des
subdivision de la chaine de valeur, en raison de facteurs matériels

(infrastructure insuffisante, manque de médias, ...), de facteurs
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comportementaux, tels que les modes d'achat et les attitudes en vers
la publicité, et de facteurs politiques tels que le monopole d'Etat

médias de masse.
5.2- SUGGESTIONS EN VUE DE RECHERCHES FUTURES

Le phénomeéne de la distribution des années 1990 est donc de
plus en plus sophistiqué. Elle nécessite plus de stratégies, plus de
savoir-faire et plus de suivis pour la mener a bien. Une grande partie
des activités de distribution telles que la communication, la gestion de
I'information et la logistique est soit automatisée, soit systématisée,

afin de permettre aux distributeurs d'étre toujours plus efficaces.

Dans notre étude, nous avons examiné un secteur économique
peu étudié jusqu'ici. Cependant, nous dressons ici une liste des
domaines ou il serait souhaitable que l'on poursuive des recherches en
matiere de distribution:

1. Puisqu'au cours de la présente étude, nous nous sommes
limités a l'examen des pratiques de gestion des firmes de distribution
des produits laitiers, nous suggérons que d'autres chercheurs se
penchent sur les problémes du choix des canaux et de Il'évaluation de
la performance des autres membres du réseau.

2.  On pouvait se servir des données recueillies pour élaborer
des questionnaires qui seraient envoyés aux cadres supérieurs dans

les services de marketing, de distribution physique et de comptabilité
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dans un nombre d'entreprises selon un échantillonnage plus aléatoire.
Ceci permettrait une meilleure généralisation et laisserait plus de
place pour des analyses statistiques fondées sur plusieurs variables
telles que l'importance de la firme, la catégorie industrielle et les

marchés desservis.

3. Un autre volet intéressant pourrait €tre I'étude des relations
entre les fournisseurs et les distributeurs dans un contexte de

partenariat.
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"’ Université du Québec a Trois-Riviéres

C.P. 500, Trois-Riviéres, Québec, Canada / GSA 5H7
Téléphone: (819) 378-5080

Télécopieur: (819} 376-5079

Télex: 051-31623

Département d’administration et d’économique

Madame; Monsieur;

Bonjour!

Ce .questionnaire s'inscrit dans le cadre d'une recherche sur les
pratiques managériales des dirigeants des firmes de distribution. Il a
pour objectif de recueillir certaines informations sur la fagon de gérer
les firmes de distribution. Il est trés important pour nous de

connaitre vos opinions sur ces sujets.

Vous pouvez €tre assuré que vos réponses seront traitées
confidentiellement et que vos résultats serviront exclusivement a des
fins de recherche. Vous pouvez donc répondre en toute confiance et

en toute sincérité.

Merci pour votre précieuse collaboration.

Lahouari BELMADANI étudiant a la maitrise, U.Q.T.R.
Jocelyn, D. PERREAULT, professeur, U.Q.T.R.
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ANNEXE “C”
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ANNEXE “D”
Questionnaire
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I- RENSEIGNEMENTS SUR L'ENTREPRISE.

Nom de I'entreprise :

Localisation de l'entreprise :

Date de la création et ou de démarrage: / /

Secteur d'activité:

forme légale de l'entreprise: Propriété unique: _
S.ARL _
Compagnie par action: -

Entreprise public: o

Nombre des associés ou actionnaires s'il y a lieu:

Pourcentage des action détenues par:

Vous: %

Actionnaires/associés: %

Qui est le principal responsable des activités suivante:

Le propriétaire Gestionnaire
Consultant
dirigeant cadre Exterieur
Gestion de la vente - — -—
Publicité - - S
Promotion des ventes

Gestion de la distribution
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physique
Relations avec les fournisseurs .

Evaluation et diagnostique

1- Quel est le nombre des employés dans votre entreprise:
Régulier

Saisonnier .
2- Quel est le nombre d'employés par catégorie d'emploi:

Cadre -

personnel de bureau

personnel de la vente :

Autres

3- Quel est le nombre d'heures que vous consacrez en moyenne par

semaine aux affaires de l'entreprise: Hrs

4- Actuellement votre entreprise enregistre:
Des profits:
Des pertes:'

Ni profits, ni perte:

5- L'évolution du chiffre d'affaires durant les trois derniers exercices

1990: ___ % 1991: %o 1992: %
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6- En référence au nombre d'heures de travail par semaine, comment
répartissez-vous votre temps entre les fonctions managériales suivantes:

Planification stratégique: Hrs

Planification opérationnelle: Hrs

Organisation: Hrs
Direction et coordination: Hrs
Contrdle: Hrs

II- MISSION ET OBJECTIFS STRATEGIQUES

7- Aviez-vous fixé des objectifs? —_Oui __Non

8- Si oui: ces objectifs étaient-ils écrits? __ Oui __ Non

9- Quels sont les principaux objectifs poursuivis par cette entreprise?

10- Quel est le degré de connaissance de votre secteur d'activité?

Priere de répondre en utilisant les degrés suivants
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(1) Pas du tout (2) Un peu (3) Moyennement (4) Beaucoup (5)Tout a
fait

-Tendance du marché........................ seesassas st et s e sb bbb et -

- Volume potentiel des ventes de l'entreprise.........ccccceeeereereerreeveeenennnnnns -
-Les principaux concurrents de CE& SECLEUT.........cecrerruruummnrerrerreerremennnnnaaenss -
-Les clients intéressés par les produits de l'entreprise..........ccccouuunn..e.. -
-L'importance de ce secteur d'activité..........ccceeevereiiieiiieereeneeereerenereseernonnes -

-Les principaux fournisseurs de CE SECIEUN......c.ccciiiiiirirereereererereeemmemeeennenes
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III- ENVIRONNEMENT

III.1- Environnement générale:

10- L'environnement est un facteur déterminant de succés ou d'échec de
I'entreprise. Dans quel mesure analysez-vous chacun des facteurs

suivants?

Priere de répondre en utilisant les degrés suivants

1 2 3 4 5

pas du tout Un peu Moyennement Beaucoup Tout a fait
Conjoncture économique 1 2 3 4 5
Taux de chomage 1 2 3 4 5
Taux d'intérét 1 2 3 4 5
Taux d'inflation 1 2 3 4 5
Valeur du Dinar Algérien 1 2 3 4 5
Normes environnementales 1 2 3 4 5

III.2- Environnement sectoriel

12- Durant l'exercice des activités de Il'entreprise. Dans quelle mesure

vous analysez-vous chacun des facteurs suivants?
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Priere de répondre en utilisant les degrés suivants

1 2 3 4 5

pas du tout Un peu Moyennement Beaucoup Tout A fait
Disponibilité des ressources humaines 1 2 3 4 5
Disponibilité des produits 1 2 3 4 5
Disponibilité des équipements
de distribution 1 2 3 4 5
13- Les clients:

1 2 3 4 5

pas du tout Un peu Moyennement Beaucoup Tout 2 fait
Les besoins de la clientele 1 2 3 4 5
Identification des types de clienteles 1 2 3 4 5

La taille du marché 1 2 3 4 5



130

14- Les_ fournisseurs:

1 2 3 4 5

pas du tout Un peu Moyennement Beaucoup Tout 2 fait
Nombre 1 2 3 4 5
Localisation 1 2 3 4 5
Caractéristiques/produits/services 1 2 3 4 5
Prix des produits 1 2 3 4 5
Délais de livraison 1 2 3 4 5
Quantités disponibles 1 2 3 4 5
Qualité des services 1 2 3 4 5

15- Les concurrents:

1 2 3 4 5

pas du tout Un peu Moyennement Beaucoup Tout 2 fait
Nombre 1 2 3 4 5
Localisation 1 2 3 4 5
Part de marché 1 2 3 4 5
Caractéristiques des services 1 2 3 4 5
Prix des services 1 2 3 4 5



131

Qualité des services 1 2 3 4 5
Publicité et promotion 1 2 3 4 5
Forces et faiblesse des concurrents 1 2 3 4 5

II1.3- Environnement interne:

16- Dans quelle mesure analysez-vous chacun des facteurs suivants?

1 2 3 4 5
pas du tout Un peu Moyennement Beaucoup Tout 2 fait
Prix des produits a offrir 1 2 3 4 5
Gamme de produits a offrir 1 2 3 4 5
Qualité des produits a offrir 1 2 3 4 5
Promotion et publicité 1 2 3 4 5
- Délais de livraison des produits 1 2 3 4 5

IV- ENTREPRISE

17- Quelles sont les principales forces qui semblent avantageuses

caractérisant votre entreprise:
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18- Quelles sont les principales faiblesses qui semble désavantageuses

caractérisant votre entreprise:

19- Selon quels critéres choisissez-vous votre circuit de distribution:

20- Combien d'options s'offrent-elles pour vous choisissez votre circuit de

distribution:

21- Quelle est la principale contribution de votre circuit de distribution a

I'augmentation de votre compétitivité?

22- Est-ce que vous procédez généralement a 1'évaluation complete du

processus de la distribution autant interne a l'externe?
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23- Selon quel critére évaluez-vous les intermédiaires qui font partie de

votre réseau de distribution?

N

24- Quels sont les types de décision relatives a la distribution et a quel

niveau sont elles dans votre entreprise?

25- Est ce que les firmes faisant partie du méme secteur ont tendance a

utiliser des circuits semblables? ___oul ___Non

Si Non, pouvez nous décrire cette tendance
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V- PRATIQUE DE LA GESTION DE LA FIRME DE DISTRIBUTION

26-

Dans quelle mesure identifiez-vous le marché (ex: type de

consommateurs, volume potentiel de ventes....) que vous voulez desservir

avec vos produits?

Cochez le niveau approprié ainsi priére d'arcumenter votre réponse?
o

1 2 3 4 5

Tres peu A l'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

27-

Cherchez-vous a développer de nouveaux marchés?

Cochez le niveau approprié ainsi priére d'argumenter votre réponse?

1 2— 3 4 5

Trés peu A l'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

28-

Cherchez-vous a offrir de nouveaux produits?
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Cochez le niveau approprié ainsi priere d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Trés peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

29- Cherchez-vous a connaitre si vos produits répondent aux besoins des

consommateurs (ex: golits, perceptions,...)?

Cochez le niveau approprié ainsi priére d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Treés peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

30- Cherchez-vous a cibler vos produits en fonction de segments de

marchés spécifiques (ex. selon l'dge, le sexe, le revenu, le style de vie, ....)?

Cochez le niveau approprié ainsi priere d'argumenter votre réponse?
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1 2 3 4 5

Treés peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

31- Tentez-vous a offrir des produits qui se démarquent de vos

concurrents (ex qualité, prix, garanties, ....)?

Cochez le niveau approprié ainsi priere d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Trés peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

32- Surveillez-vous l'arrivée de nouveaux concurrents sur le marché?

Cochez le niveau approprié ainsi priére d'argumenter votre réponse?



137

1 2 3 4 5

Tres peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

33- Cherchez-vous a connaitre votre part de marché?

Cochez le niveau approprié ainsi priere d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Tres peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

34- Evaluez-vous les forces et faiblesses de vos concurrents?

Cochez le niveau approprié ainsi priére d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Tres peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas
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35- Analysez-vous les activités de vos concurrents?

Cochez le niveau approprié ainsi priére d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Trés peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

36- Elaborez-vous des plans marketing (ex méthodes de vente, politique

de prix, campagne de promotion, publicité,....)?

Cochez le niveau approprié ainsi priére d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Trés peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas
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by

37- Cherchez-vous a obtenir de l'information pouvant vous aider a générer
de nouvelles idées (ex. suggestions de clients, de fournisseurs, vendeurs,

expositions, revues,...)?
Cochez le niveau approprié ainsi priére d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Tres peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

Indiquez les quelles:

38- Utilisez-vous une approche méthodique afin d'établir le prix de vos
produits;

(ex. coilits d'opérations, nature de la demande, prix de concurrents,....)?

Cochez le niveau approprié ainsi priére d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Tres peu A T'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas
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39- Evaluez- vous le rendement de votre distribution (ex. accessibilité et

localisation par quartier, par région, par ville, ....)?
Cochez le niveau approprié ainsi priere d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Trés peu A l'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas

40- Avez-vous recour a la publicité et a la promotion dans votre

entreprise (ex. médias, commandite, ..... )?

Cochez le niveau approprié ainsi priere d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Tres peu A l'occasion Beaucoup

ou ne s'applique pas
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41- Evaluez-vous le rendement de votre publicité et promotion (ex.

variation dans les vente, achalandage, ....)?

Cochez le niveau approprié ainsi priére d'argumenter votre réponse?

1 2 3 4 5

Tres peu A T'occasion Beaucoup
ou ne s'applique pas

42- Parmi les stratégies énumérées ci-aprés, indiquez celle qui d'aprés
vous procure un avantage concurrentiel et que vous utilisez le plus

souvent?

-Pression (incitez les intermédiaires a venir chez vous)
-Aspiration

(incitez les consomateurs a venir directement chez vous)

-Mixte ( ccombinez entre les deux stratégies)

43- Si vous utilisez l'une des stratégies mentionnées ci-dessus, lequel des

outils marketing suivants employez-vous ?
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Priére de répondre par degré d'importance et d'argumentez votre

réponse
 Q—— p J— g J— R 5
Peu important important moyennement important Treés important
important
- Publicité

- Force de vente
- Promotion
- Relations publiques

- Commandite

44- Parmi les activités qui suivent, indiquez celles que vous considérez
comme des facteurs contrélables et celles que vous considérez comme des
facteurs incontrdlables?

Cochez dans la colonne sous le type de facteur

Activités Contrdlable Incontrdlable

- APPROVISIONNEMENT

Délais de traitement
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- TRANSPORT AMONT (vers chez vous)
Transport privé
Transport public
Délais de livraison S

Fiabilité -

- ENTREPOSAGE
Entrepot privé

Entrep6t public

- CONDITIONNEMENT
- MANUTENTION

- TRANSPORT AVAL (vers le clienn)
Transport privé
Transport public

- SERVICE A LA CLIENTELE.

45- Parmi les stratégies énumérées ci-apreés, indiquez-nous celles que vous
considérez comme des stratégies contrdlables et celles que vous considérez
comme des stratégies incontrdlables. ? (Cochez dans la case correspondante

au type de stratégie)
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, . . og s s,

- Pression
- Aspiration

- Mixte

46- Si vous utilisez l'une des stratégies mentionnées ci-dessus, lequel des
outils suivants vous le considérez comme contrélable ou incontrélable?

(Cochez dans la case correspondante au jeu)

Contrélable
Incontrélable
- Publicité
- Force de vente
- Promotion
- Relations publiques

- Commandite

47- Dans la liste des facteurs suivants, certains représentent pour votre
entreprise des avantages ou des désavantages par rapport a la concurrence
dans l'établissement de votre stratégie. Indiquez les trois plus importants;
1 étant le plus important, 2 le second plus important et 3 le troisiéme plus

important.
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AVANTAGES

P

DESAVANTAGE
(1, 2 et 3) (1,2 et 3)

La qualité de vos produits actuels

Votre capacité de procurer d'autres produits

Votre réseau de distribution -
Votre expertise en marketing | -
Votre facilité a obtenir de l'information
La valeur actuel du dinars algérien

Les taux d'intéréts actuels .

Autre

48- Votre entreprise importe-elle le méme type de produit en provenance
des pays du Maghreb Oui ___ Non

-Si Non pourquoi?

-Si oui dans quelle proportion? %

49- Indiquez dans la liste des facteurs suivants, deux facteurs qui
représentent pour vous des AVANTAGES ou des CONTRAINTES a importer
des pays maghrébins? indiquez ces facteurs par ordre d'importance (1 et

2).
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AVANTAGES CONTRAINTES
(1 et2) (1et2)

Le prix des produits .

La qualité des produits
L'accord du libre échange

La facilité a obtenir les produits
La valeur actuel du dinars algérien - -
Les taux d'intéréts actuels

Autre

50- Indiquez, (1) étant le plus important, (2) le second plus important et
(3) le troisieme plus important, les objectifs les plus importants pour votre

entreprise au cours des 3 derniéres années et pour les 3 prochaines

années.
3 DERNIERES ANNEES 3 PROCHAINES
ANNEES

(1, 2 et 3) (1, 2 et 3)

Augmenter votre volume de vos vente _
Diversifier vos produits

Conserver votre part de marché
Accroitre votre part de marché
Réduire les cofits de distribution
Augmenter la qualité de vos produits
Détecter de nouveaux marchés

Acquisition ou fusion avec d'autre entreprise

Autre
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51- Comment qualifiez-vous la démarche commerciale (la stratégie de

distribution) de votre entreprise?

Spontanée, c'est a dire qu'elle se fait lorsqu'un besoin précis se fait
sentir
/__/ Systématique, c'est a dire qu'elle se fait sur une base réguliere
/__/ Inexistante parce que vous n'en sentez pas le besoin
/__/ Inexistante parce que vous n'avez pas les ressources nécessaires.

/_/ Autres

Priere de justifiez votre choix:

52-Indiquer, dans l'ordre (1, 2 et 3), les 3 principales sources
d'information utilisées pour de nouveaux marché susceptibles d'€tre

profitables a l'entreprise?

Vos fournisseurs

Vos concurrents

Vos clients

Médias (journaux, télé, etc.)
Des consultants

Des foires ou des exposition

Autres
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53- Avec combien d'entreprises développez-vous des relations
commerciales, ou sont-elles situées et depuis combien de temps faite-vous

a ce développement.

2’

LOCALISATION NOMBRE DUREE

e Dans votre ville Depuis____an(s)
e Dans l'ouest du pays Depuis____an(s)

e Dans le territoire national Depuis____an(s)

e Au niveau du Maghreb Depuis____an(s)
e Ailleurs Depuis____an(s)

54- Quel sont les obstacles auxquels vous seriez confronter si vous ne

développiez pas ce type de relation?

WV e T C T
I
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ANNEXE “E”

Résul raitemen 1



Xq: 1

Mean: Std. Dev.: Std. _Error: Variance: Coet. Var.: Count:
I;OS |31.796 |7.11 |1010.007 |OO.2 |20 l
Minimum: Maximum: Ral Sum: Sum Squared: # Missing:
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50th %: ISth_%: Soth_%: # > 60th %: _Mode: Geo. Mean:
23 |43 |O7.5 |2 . |27.145
Her. Mean: Kurtosis: Skewness:
20.032 2.309 [1.808 | | | |
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X3: V3
Mean: Std._Dev.: Std. Error:  Variance: Coaf. Var.: Count:
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Xg: VO

Mean: Std. Dev.: Std. _Emor: Vartance: Coef. Var.: Count:

1 0 0 0 lo [20 |
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SOth_%: 75th_%: goth_%: 2 > 00th %: _Mode: Gao. Mean:
12.3 [1s 188 |2 [1s . |
i Kurtosis; Skewness;
. 008 -.832 | | [ ]
Xg: VO
Mean: Std_Dev.: Sid. Error: Variance: Coef. Ver.: Count:
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Her_Meew: _ Kurtosis: ___ Skewness:
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Xq9: V1
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80th_%: 75th_%: goth_%: 8 > 90th %: _ Moda: Geo. Mean:
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Mean: Std _Dev.: Std. Error Variance: Coet. Var.: Count:
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%2 75th_%; Qoth_%: ? > %: __Mode; GQeo. Mean:
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1 IO 4 a8 208 3
8 < 10th %:__10th %: 25th_%:

1 95%: 95% Lower: 98% U r
.881 |2.740 |4.05|

o

[ 3 |

Soth_%: 7Sth_%: Q0th_%: > %:___Mode: QGeo. Mear:

3 |5 3 [o ) |:I |:I.0:M |
Her. Mean: Kurtosis: Skewness:

2.57 -.884 -.389 | | | |




X28: Vae

Mean: Std. Dev.: Std. Error. Variance: Coef. Var.: Count:
ITSS |1.04 .233 |1.062 |23.906 |20
Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum Squared: # Missing:
1 5 4 87 300 |3
98%: 95% Lower: 95% Upper # < 10th %: 10th_%: 25th %:
.487 |3.803 4.837 |1 |3 |4
S0th %: 75th _%: goth_%: # > 90th %: _ Mode: G@o. Mean:
|5_ [5 s |0 3 |4.14¢
Her. Mean: Kurtosis: Skewness:
3.762 3.384 -1.803 | | |
Xay: var
Mean: Std._Dev.: Std. _Error: Variance: Coef. Var.: Count:
4.3 1.031 231 |1.003 |23.979 |20
Mini Ma Asnge: Sum: Sum Squared: # Missing:
|1 3 ]4 Iae |390 |3
t 98%: 93% Lower-  93% Upper: # < 10th %: 10th_%: 25th %:
.4683 |3.617 |4.783 |1 |3 4
50th_%: 73th_%: goth %: # > g0th %:  Mode: Geo. Mean:
s Is s o s X
Har. Mean: Kurtosis: Skewness:
3.727 3.228 -1.800 | | |
X28: Vas
Mean: Std. Dev.: Std. Error. _ Varlance: Coef. Var.: Count:
‘:; |1.eos .350 |2.s7e |oz.945 |2o
Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum Squared: # Missing:
1 ] 4 31 ] 179 |3
95%. 95% Lower: 08% Upper # < 10th %:  10th %: 25th %:
751 |1.799 [3.301 |o |1 1
S0th %: 7Sth_%: goth %: # > 90th %: _ Mode: Geo. Mean:
2 |4 -3 |0 1 |2.097
Har. Mean: Kurtosis: Skewness:
1.739 -1.154 I.uz | | |
X29: V29
Mean: Std. Dawv_: Std._Error: Variance: Coet. Var.: Count:
|2T 1.483 .332 |2.2 70.83 |20
Minimum Maximum: Rsnge: Sum: Sum Squared: # Miasing:
1 S |4 |42 130 |3
1 95%: 98% Lower:  95% Upper # < 10th %: 10th %: 25th _%:
.604 1.408 2.704 |O |1 1
S0th _%: 75th _%: goth %: # > gOth %: _ Mode: Geo. Mean:
|1_ la S |o 1 |1.7
Har. Mean: Kurtosis: Skewness:
1.435 -.357 1.017 | | —|
X39: V30
Mean: Std. Dev.: Std._Error: Variance: Coet. Var.: Count:
I-z._o.'. |1.5o4 |.3se |2.2e1 |so.9u |2o
Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum Squared: # Missing:
1 s 4 59 217 3
98%: 98% Lower 95% Upper # < 10th %: 10th _%: 25th _%:
.704 Iz.zu 3.084 |o || 1
S0th % 7Sth_%: goth_%: # > 00th %: Mode: Geo. Mean:
3 |4 s |0 |' |2.469
Har. Mean: Kurtosis: Skewness:
2.013 -1.397 -. 199 | | |




X31: V31

Mean: Std_Dav.: Std. Error: Variance: Coef. Var.: Count:
ITZ‘S |.85‘ |.19 |.724 |20.0‘6 |20 |
Minimum: Maximum: Aange: Sum: Sum Squared: _# Missing:
2 L] 3 [.1] 378 3
95%: 95% Lower: 95% Upper # < 10th %: 10th_%: 25th %:
398 |3.asz |4.o4e |‘ |3 4 |
50th _%: 75th _%: 90th %: # > 90th %: _ Mode: Geo. Mean:
|4 |5 |5 |0 |5 4.151 |
Har. Mean: Kurtosis: Skewness:
4.027 .532 -1.02 | | | |
X92: V32
Mean: Std. Dav.: Std._Error, Variance: Coef. Var. Count:
|4._7 .47 .108 ].221 |‘o.oos |20 |
Mint Maximum: Rsnge: Sum: Sum Squared: # Missing:
|4 |5 |‘ 94 448 3
95%: 95% Lower 95% Upper # < 10th %: 10th %: 25th %:
.22 4.48 4.92 |0 4 4
S0th % 75th_%: 90th_%: # > 90th %: Mode: Geo. Mean:
L] |5 8 |o |5 ]4.070
Har._Mean: Kurtosis: Skewness:
4.0801 -1.238 -.873 | | | |
X39: Vi3
Mean: Std_Dav.: Std. _Error: __ Variance: Coef. Var.: Count:
3.98 I1.234 |.276 |1.524 |31.25 |20 |
Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum Squared: # Missing:
1 S 4 |79 341 3 |
95%: 98% Lower  95% Upper & < 10th %: _ 10th %: 25th_%:
s78 —|3.372 4.528 |1 2 3 |
50th _%: 75th_%: 90th %: # > 90th %: Mode: Gaeo. Mean:
‘4_-— rs s |0 s 3.687
Har. Mean: Kurtosis: Skewness:
|3.300 -.183 -.938 | | | |
X34: V4
Mean Std. Dev.: Std. _Error: Veriance: Coef. Var.: Count:
2.3 1.174 .263 |‘.379 |51.056 |20 |
Minimum Maximum: Range: Sum: Sum Squared: # Missing:
F Is |4 48 | 132 IS
98%: 95% Lower  95% Upper & < 10th %: 10th %: 25th %:
.88 1.78 2.88 |0 1 1
Soth % 75th %! @0th_%: # » Q0th %: Mode: Geo. Mean:
2.3 |3 3.5 |2 3 |2 |
Har. Mean: Kurtosis: Skewness:
1.722 -.509 .30e | | |
Xag: V33
Mean: Std. Dev.: Std. _Error: Variance: Coef. Var.: Count:
I: 1.560 .351 |2.4os |es.304 |2o |
Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum Squared: # Missing:
|1 S 4 48 102 |3 |
95%: 95% Lower: 9S% U ] # < 10th %: 10th_%: 25th %:
738 1.008 |3.|36 |0 |1 1 |
S0th_%: 75th_%: 9oth _%: # > 90th %: _ Mode: Geo. Mean:
2 I4 S [0 1 1.941
Her. Mean: Kurtosis: Skewness:
1.508 -1.28 .587 | | |




X3e

: VI8

Mean: Std_Oev.: Std. Error:  Variance: Coef. Var: _ Count:
2.38 [.a7s 196 786 |37.238 |20 |
Minimum: Meximuny: R Sum: Sum Squered: ¢ Missing:
1 3 2 47 128 3 I
t_98%: 98% Lower 0S% Upper  # < 1O0th %: _ 10th %: 25th_%:
.41 1.94 2.76 ]0 |‘ 1.5 I
*; 7Sth_%: g0th _%: # > o0th %: _ Mode: Geo.Mean:
Ia 3 3 o [a 2.148
Har. Meen: Kunosis: Skewness:
1.908 -1.224 -.736 I [ I |
X37: V87
Men Std_Dey.; Std, Vartanos; Coef, Ver: Count:
[2.88 1.220 274 |1.503 [43.011 20 |
Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum # Missing:
1 |s 4 |57 |191 3 I
1_98%: 25% o 95% U s # < 10th %: _10th %: 25th _%:
.574 2.278 3.424 o 1 [2 |
Soth_%: 75th %! 90th_%: @ > 90th %: _ Mode: Geo. Meen:
I:;_ |4 |4 |1 |-_ |2.5:u
A Kurtosis: Skewness:
2.174 1.03 -.237 | | | |
X3g: V30
Mean: Std_Dev. Std._Error: __ Variance: Coel. Var. Count:
3.6 794 |.IOO |.SBB —IQO.MS |20 |
Minimum: Meximum: Range; Sum: Sum Squared: @ Missin
2 B 3 [72 [270 a
t_98%: 95% Lower: 95% U T @ < 10th %:  10th %: 25th_%:
.383 |3.247 |:l.063 |1 |3 |3 |
b H 75th_%: Qoth %; & > 00th %:  Mode: Geo. Mean:
E! [ 45 [2 [+ [3.521 |
Hur. Meen: Kurtosis: Skewness:
3.438 -.342 |.oa ] | | |
X39: Vi
Mean: Std_Dev; Std. Emor._ Variance: Coef. Var:  Count:
Iﬁ .826 .188 |.a82 23.256 |20 B
Minimum: Maximum: Reange: Sum: Sum # Missing:
|2 |5 3 |71 208 3
t 98%: 95% Lower 95% U ® < 10th %: __10th %: 25th_%:
1388 3.164 3.036 2 a.s la |
50th_%: 79th %: Q0th_%: # > 50th %: _ Mode: Geo.Mesn:
B [ [4.5 2 . [3.481
H Kurtosis: Skewness:
3.343 -.449 -.183 | [ | I
X40: V4O
Meen: Std. Dev.: Std. Error  Variance: Coet. Var.: Count:
E; |«750 178 |.01l I20.971 |20 |
Minimy Meximum; Renge; Sum: Sum #_Missin
2 S 3 75 293 |3 |
t_o8%: 95% Lower:  05% Upper @ < 10th %:  10th %: 25t _%:
.368 3.382 4.118 [1 3 3 |
S0th _%: 75th %: 90th_%: & > Q0th %: _ Mode: Geo. Mear:
4 D s lo [« [2.088
Har. Meen: Kurtosis: Skewness:
[a.071 [-.2 ..208 | | |




X41: V41

Meen: Std. Dev.: Std. _Error: Vartance: Coef. Var.: Count:

rz.Ts [1.08 I.aas 1.103 | 35.508 jzo j

Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum #_ Missin:

|1 |s 4 50 198 3 l

1 95%: 98% Lower 98% Upper  # < 10t %:  10th %: 25th_%:

.491 2.489 3.441 2 |1.5 2 |

h_%: 73th _%: SO0th_%: # > o0th °%: _ Mode: Qeo, Mean:

3 [+ 4 1 Ja 2.732

Har. Mean: Kurtosis: Skewness:

2.484 ..482 .18 HE 1B | |
X43: Va2

M St _Dev,: s Variance: Coet, Var: Count:

-7 .733 I.uu —|.537 -104.071 |2o |

Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum Squared: # Missing:

I- 1 1 2 -14 20 3

t_95%: 95% Low 95% Upper;  # < 10th %:  10th %: - 25th %:

.343 -1.043 ..387 0 |4 [-1 l

soth_%: 75th_%: 90th_%: o > G0t %: __Mode: Qeo. Meam:

I- 1 |- 1 1 |0 |-_1_ .

Har, Meen: Kuptosis: Skewness;

. 1.843 1.98 | | | I
X43: V43

Mean: Std_Dev.: Std_Ermor; Variance: Coel. Var.: Count:

[s [ate  [.138 |.a70 [-76.048 |20 |

Minimum; Maximym; Range: Sum: Sum Squared: # Missing:

|- 1 |1 2 -10 20 3

t_98%: 95% Lower: 95% Upper @ < 10th %: _ 10th %: 25th_%:

[2s .oss  |-s12 0 [-1 -1 |

soth_%: 7Sth_%: 20th_%: # > 90th %: _ Mode: Geo. Mean:

-1 |- ] [} 2 -1 o

Har. Mean: Kurtosis: Skewness:

. S.111 2.067 I | | |
X44: VA4

Mean: Std._Oev.; Std. _Eror; Vartance: Coet. Var.: Count:

-7 733 184 [.s37 -104.071 |20 |

Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum Squared: # Missing:

-1 1 2 [-14 |20 E |

1_08%: 98% 98% U T @ < 10th %; _10th _%: 25th %

.343 -1.043 -.387 0 -1 -1

SOth_%: 75th_%: goth_%: # > 90th %: Mode: Qeo. Mean:

[ -1 1 0 [ .

Har, H Kurtosis; Skawness:

. 1.843 1.96 | | |
X48: V48

Mean: Std. Dev.: Std. Error: Vartance: Coef. Var.: Count:

-7 [.733 [.10a [.s37 [-104.07¢ |20 |

Minimum: Maximum: Range: Sum: _ Sum #_Missing:

-1 1 2 -14 20 3

1_08%: 93% Lower: 935% U . # < 10th %: _ 10th %: 25th_%:

343 [1.043 a7 lo [ [ 1 |

S0th_%: ZSth_%: 20th _%: 8 > S0th %: _ Mode: Geo, Mean:

T SE— O T

Har. Mean: Kurtosis: Skewnesas:

. 1.843 1.96 | I | I




X4g: V48

Mean: Std._Dew.: Std_Ermor _ Variance: Coet. Var.: Count:

I;_ [1 020 j 229 |1.oss . |zo |

Minimum: Meximum: Range: Sum: Sum Squared: 4 Missing:

|-1 1 2 o |20 E

t_08%: 05% Lower  05% Uppern _ # < 10th %: _ 10th %: 25th %!

|.4a -.48 .48 [o [ 1 |-1 I
%; 75th_%: 90th _%: # > 90th %: _ Mode; Geo. Meer:

ﬁ!_ 1 1 0 . .

Har, Meen: Kurtosis: Skewness:

L 2 Lo | I | |

Xqy: VAT
Fuz-: St Error, _ Verance: _Coet, Ver;  Court:

F 1.021 .228 I 1.042 1020.538 20 : l
Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum Squared: 8 Missing:

-1 1 2 [2 |20 E |
t 98%: % Lower:  935% U # <t 10th %: 25th_%:

.478 -.378 578 0 -1 [ 1 |
Soth_%: 7Sth_%: ooth % 9 > 00th %: _ Mode: Geo. Mean:
[ 1 1 B CRD
Her, Mean: Kurtosis: Skewness:

. -1.90 -.201 [ i J ]

X4g9: V4

Mean: Sid_Dev.: Std. _Ervor: Varianoe: Coef. Var.. Count:

.2 [1.008 [.225 Tron s02.028 |20
Minim Maximu Renge; Sum SM ] Mmhg;
|-l l1 2 ':L‘

08%: 98% Lower 08% Upper  # < 10th %: 10!2 %! zsg %:

an [.274 [.a71 o |4 -1 |

%: 75t h %: # > 90th %:  Mode: Geo. Meen:

1 |1 ﬁ |o 1 . l
Har. Mean: Kurtosis: Skewness:
[ [isaa |08 | | | |

X49: Va9
Mean; Std._Dev.: S Variance: Coef. Var.: C_M.r
-.58 [aze [10s 002 -150.108
Minimum: Maximum: Range: Sum: Sum S faain
o ; : o J&'_ﬁ_l
t %: % Lower  985% U 0<1m%: 10"4% 25"!%
380 -.930 -.184 o T 1 |
S0th % 75th %: o0th _%: # > 90th %: Mode: Ge0. Mean:
¥ [s T B BB . |
Her, Meen: __Kuniosis; Skewness;
[+ . |-.102 [1.314 | | | |
Xgg: VS0
Mean: Std._Dev.: Std. _Error Varianoe: Coef. Var.: Coum
I-._1— I.SOB .009 I.OO& |307 794
Mintmum: Maximum: Range: Sum: Sum S # Missin
0 [4 1 2 l
95%: 99% Lower  95% Upper & < 10th %: mm_x 25th_%:
144 -.044 .244 |0 |0 [} |
75"1 % %! # > 90th %: Mode: Geo. Mean:
— E PR (R
Kunonu Skewness:
. s.111 2.007 | | | |




Xgy: Vet

Mean: Std_Dev.: Std. Error _ Variance: Coel. Var.: Count:
2.1 |.7n 178 .021 |37.521 |20 |

Infmum: Maximum: Range: ____ Sum: Sum Squarec: # Missing
|1 4 3 |42 EOO 3

98%: 95% Lower 05% Upper  # < 10th %: _ 10th %: 285th_%:
.360 1.731 2.489 o [1 2 |

h_%: 75th_%: o0th_%: § > 00th %: M Geo. ,
[2 3.8 |2 J2 [1.071

Kurtosis: Skewness:

1.409 1.152 | [ [ |

;
i

2|




