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RESUME
Dans cette recherche, nous étudions la conceptualisation de la satisfaction a

I’égard des supermarchés qui sont des magasins de vente libre-service. Nous
examinons en outre, l’effet de la satisfaction sur la fidélité des
consommateurs a 1’égard de ces magasins. L’étude est basée sur un
échantillon de 200 répondants. Les hypotheses de recherche sont testées a
partir des équations structurelles et de I’analyse de la variance ANOVA. Les
résultats mettent en évidence le caractére cumulé et bidimensionnel de la
satisfaction a 1’égard des supermarchés. Ils révelent aussi un effet direct
positif de la satisfaction sur le comportement de fidélité mesuré par les achats
répétitifs ; sur la fidélité par sacrifice mesurée par ’acceptation des prix
élevés, la tolérance des incidents et 1’adoption irrévocable des supermarchés
comme lieu d’achat des produits alimentaires. Quant a la fidélité par
engagement, deuxiéme dimension de la fidélité attitudinale mesurée par
I’amour inconditionnel, la préférence pour les supermarchés et la
recommandation des supermarchés aux autres consommateurs, elle n’est en
relation positive qu’avec la satisfaction économique. La relation avec la
satisfaction affective est par contre non significative. Les implications

théoriques et managériales de ces résultats sont discutées.
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INTRODUCTION

Les achats des consommateurs sénégalais pour les produits alimentaires ont été longtemps
effectués dans les boutiques de quartiers, les marchés hebdomadaires et les grands magasins.
Ces lieux ont pour caractéristique principale la présence d’un vendeur derriére le comptoir a
qui revient la charge de gérer tous les services de vente jusqu’a la remise des produits
emballés au client. Cette forme de distribution a eu pour conséquence le développement de la
proximité entre le consommateur et les vendeurs.

Mais a partir des années 90, I’appareil commercial sénégalais a connu une mutation avec
I’arrivée des premiers supermarchés gérés par le Groupe DAMAG. Le secteur de la
distribution amorce une modernisation et rationalisation portées par les pouvoirs publics. La
specificité de cette évolution est le libre-service avec un transfert des services de vente au
client. Ainsi, le consommateur sénégalais se voit attribuer une expérience de magasinage qui
fait de lui a la fois un acheteur-vendeur. Ce qui change son comportement de shopping qui
exige une grande implication marquée par la connaissance des produits, la planification et le
regroupement des achats.

Cette modernisation de I’appareil de distribution vise a répondre a certaines préoccupations
des pouvoirs publics comme des consommateurs telles que le volume croissant de la
demande, les évolutions des modes de vie (recherche de la qualité, variété des produits, souci
pour la santé, appartenance a une classe sociale), les problemes de taille insuffisante des
points de vente du commerce traditionnel de proximité et a leur incapacité a gérer rapidement
de grands flux de consommateurs.

Cette cohabitation de I’appareil de distribution moderne avec des systemes de distribution
traditionnels et des réseaux informels, d’une part entraine une forte concurrence intra-type et
inter-type, d’autre part permet aux clients de choisir plutdét que de subir. Ce qui spécifie les
comportements de shopping des sénégalais.

Les nouvelles formes de distribution, en apparence florissantes, sont confrontées aujourd’hui
a des problémes de rentabilité et de gestion de la position concurrentielle. Dans ce contexte de
concurrence intense et de volatilité des clients, si la conquéte de ceux-ci de plus en plus

difficile ne peut étre abandonnée, elle s’aveére insuffisante. Les supermarchés doivent revisiter
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leur approche orientation client et I’inscrire dans une démarche que d’aucuns ont qualifiée de
relationnelle définie comme « I’ensemble des actions de création, développement et maintien
des relations durables avec les clients » avec pour objectif fondamental la fidélité de ces
derniers. L’approche relationnelle, fortement développée en marketing « grande
consommation », reste une préoccupation fondamentale des dirigeants des magasins de
distribution moderne qui connaissent une concurrence féroce avec les épiceries de quartier, les
marchés permanents et les marchés hebdomadaires.

Pendant longtemps, on a cherché a expliquer le comportement de fidélité au point de vente a
I’aide des caractéristiques socio-démographiques des individus (Jain, Pinson et Malhotra,
1987). Or, en dépit de leur simplicité de mesure, leur pouvoir explicatif s’est effrité assez
rapidement en faveur des styles de vie. Toutefois, 1’utilisation de ce concept souleéve
aujourd’hui plusieurs critiques. Dubois (1994) note que les styles de vie ne reposent sur aucun
cadre théorique permettant de formuler des hypothéses précises. Face a ce constat, les
chercheurs en marketing se sont tournés vers d’autres caractéristiques individuelles pour
expliquer le comportement de fidélitt au point de vente. Trois variables ont été
particulierement étudiées : la satisfaction, I’implication et le risque percu (Jazi, 2005).

Il est donc clair que dans le contexte de concurrence et de volatilité accrue des clients,
satisfaire la clientele est un objectif marketing prioritaire pour les supermarchés et les
superettes et un moyen d’atteindre un but stratégique de profitabilité. Plus généralement,
satisfaire et fidéliser les consommateurs est un des moyens avec la différenciation, de créer
une clientele captive qui échappe aux actions concurrentielles. Dans les pays en
développement ou les magasins libre-service sont récents, la littérature est absente pour
permettre aux gestionnaires de disposer des mécanismes de construction des relations
durables avec les clients. La littérature existante porte sur les pays développés ou les magasins

de distribution se trouvent dans un cycle de vie de maturite.

1. Revue de littérature
La revue de littérature aborde successivement le cadre conceptuel de satisfaction et de la
fidélité au magasin puis dégage un modele de recherche qui spécifie les hypotheses de

recherche.
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1.1. La satisfaction et la fidélité dans la littérature marketing.

1.1.1. La satisfaction a I’égard des supermarchés : une satisfaction cumulée et non une

satisfaction spécifique a une transaction

Dans une perspective relationnelle, la satisfaction désigne une réaction cognitive et affective
résultant d’une évaluation de la relation de long terme avec le fournisseur (Rust et Oliver,
1994 ; Oliver, 1997). Certains chercheurs 1’ont nommé satisfaction globale (e.g. Bitner et
Hubbert, 1994; Jones et Suh, 2000) ou satisfaction cumulée ou satisfaction relationnelle
(Oliver, 1997 ; Audrain et Evrard, 2001). Anderson, Fornell et Jonhson (1994), eux,
définissent la satisfaction cumulée comme « une construction abstraite qui décrit I’expérience
totale de consommation d’un produit ou d’un service ». Autrement dit, la satisfaction selon
cette approche fait référence a la satisfaction spécifique a une marque ou a une firme (Bitner
et Hubbert, 1994 ; Anderson et Fornell, 1994). La satisfaction cumulée est une évaluation
continue de la capacité d’une marque ou d’un prestataire a fournir les bénéfices que cherche le

consommateur.

Dans le méme sens, Garbarino et Johnson (1999) conceptualisent la satisfaction relationnelle
comme « un construit cumulatif sommant les satisfactions avec des produits ou des services
spécifiques de D’organisation ». Dans une approche relationnelle, la satisfaction du
consommateur refléte davantage une évaluation durable du produit/service ou de I’entreprise
qu’une émotion spécifique a une transaction. Cette satisfaction relationnelle permet a un
moment donné de saisir I’image mise a jour des expériences cumulatives d’un individu.
Contrairement aux approches précédentes, la satisfaction n’est pas le résultat d’une seule
transaction mais est une évaluation basée sur un ensemble d’expériences, de satisfactions
antérieures résultant d’une offre globale y compris la compagnie, ses employeés et ses valeurs
(Anderson et Sullivan 1993, Bloemer et Kaspar 1995).

Sur la base des définitions données ci-dessus nous pouvons définir la satisfaction a I’égard
des supermarchés comme « un jugement provenant d’un processus d’évaluation affectif
et cognitif portant sur les expériences cumulatives antérieures résultant d’une offre

globale de I’entreprise de distribution ». Cette offre comprend les produits, les services
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associés, I’environnement physique et 1’affection qu’ont les clients des supermarchés

comparativement aux épiceries de quartiers et marchés permanents.

1.1.2. Dimensions de la satisfaction relationnelle a I’égard des supermarchés

Les modeles de la théorie de 1’échange social (Blau, 1964 ; Thibaut et Kelley, 1959)
expliquent le comportement social des individus en termes de maximisation des profits et
minimisation des pertes. Cette interprétation se base largement sur I’hypothése de 1’Homo
Oeconomicus selon laquelle I’individu cherche toujours a maximiser 1’utilité de ses achats et
de sa consommation. Selon cette théorie, les gains économiques constituent la seule source de
satisfaction des partenaires d’échange. Par conséquent, au-dela des gains économiques, cette
théorie ne reconnait aucunement la présence de facteurs sociaux, émotionnels ou affectifs
susceptibles d’influencer son choix. L approche de la satisfaction est, ici, purement cognitive
parce que reposant sur une évaluation de la performance du partenaire dans la réalisation des
objectifs fixés. Un client économiquement satisfait considérera alors la relation comme un

succes compte tenu de I’atteinte des objectifs économiques.

Cardozo (1965), qui s’intéresse au processus de formation de la satisfaction, montre que la
satisfaction ne se limite pas a étre la simple évaluation du produit mais qu’elle dépende des
attentes du consommateur® et de 1’effort qu’il alloue pour obtenir ce produit® Les définitions
qui suivirent conceptualisérent également la satisfaction comme étant un construit cognitif,
émanant d’un processus d’évaluation. Ainsi, Howard et Sheth (1969) la définissent comme
étant : « I’état d’étre récompensé de maniére adéquate ou inadéquate dans une situation
d’achat pour les sacrifices encourus ». Cette approche économique ou cognitive de la

satisfaction a aussi été adoptée par Wilkinson (1981) ou Brown, Day et Smith (1991).

L’approche comparative de la satisfaction précédemment exposée ne parait pas toujours

! Pour Cardozo, les attentes servent de « guidelines » au consommateur lors du processus de formation de la satisfaction.

211 écrit : « La satisfaction du consommateur peut dépendre non seulement du produit lui-méme, mais aussi de I’expérience comprenant
I’acquisition du produit. La satisfaction du consommateur est probablement plus un concept global qu’une simple évaluation virtuelle du
produit. »
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suffisante. En effet, les émotions éprouvées au cours de I’expérience de consommation Ou
d’achat semblent jouer un role spécifique dans 1’établissement de la satisfaction. La question
d’un double processus de formation, I’un comparatif et I’autre affectif, est donc posée. Ainsi,
en 1980, Oliver insistait déja sur I’émotion de surprise ressentie par le consommateur ou le
client lorsque ses buts ou objectifs se trouvaient satisfaits ou, au contraire, insatisfaits. Mais
les émotions semblent jouer un réle complémentaire aux gains économiques dans le processus
de formation de la satisfaction (Westbrook & Oliver, 1991 ; Evrard & Aurier, 1994 ; Oliver,
1997).

Selon Oliver (1997) et N’Gobo (1997), I'usage des termes « cognitif » et « affectif » peut
paraitre abusif car les notions de plaisir et d’évaluation ne sont clairement indépendantes et
les états de satisfaction, de bien-étre et de plaisir sont largement entremélés. Or sur un plan
théorique comme empirique, la satisfaction laisse apparaitre deux grandes facettes: la
premiére « économique ou cognitive » a trait a la performance des produits et des services et a
leur adéquation aux buts initiaux du client ou du consommateur (faire les bonnes affaires,
profité des promotions). La seconde « affective » est propre a ’expérience de consommation
elle-méme et aux émotions qu’elle suscite (recueillir de bons conseils, se distraire, oublier la

journée, rencontrer les amis, etc.) (Evrard & Aurier, 1996).

Aujourd’hui, la satisfaction relationnelle ou cumulée est donc de plus en plus conceptualisée
comme un construit bi-dimensionnel méme si le débat persiste. Comme Geykens et
Steenkamp (2000), nous retenons dans cette étude cette conceptualisation bi-dimensionnelle
de la satisfaction cumulée, d’une part une satisfaction économique reposant sur une
évaluation rationnelle de I’expérience de consommation et portant sur les gains économiques
procurés par la relation, d’autre part une satisfaction affective qui a trait aux expériences
cumulées d’interaction ainsi qu’aux émotions qu’elles suscitent (joie, plaisir, enchantement,

dégodt, colere, etc.).

1.1.3. De la fidelité a la marque a la fidélité au point de vente libre-service
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La fidélité est un concept qui a fait 1’objet de plusieurs recherches en marketing. Cependant
malgré les nombreuses publications dont il a fait 1’objet, les chercheurs ne sont pas unanimes

sur sa mesure et son opérationnalisation (Fournier, 1999).

Les premiéres définitions de la fidelité ont été orientées vers la marque et trouvent leur origine
dans la théorie du conditionnement. C’est I’observation d’un comportement d’achat répétitif
dans une période donnée qui constitue une indication de la fidélité du consommateur (Brown,
1952). Mais cette conception purement béhavioriste a été remise en cause par plusieurs
auteurs parmi lesquelles Jacoby et Kyner qui ont ajouté une dimension complémentaire au
concept de fidélité, il s’agit de ’attitude favorable que le client développe pour la marque. A
partir de leurs travaux, la fidélité est définie comme un concept multidimensionnel & la fois

comportementale et attitudinale.

Cette théorie de la fidélité a la marque a été considérée comme une plateforme pour définir et
analyser toute autre forme de fidélité du consommateur (Rundle-Thiele et Bennett, 2001;
Uncles et al., 2003). Plusieurs chercheurs (Rundle-Thiele et Mackay, 2001; Fehri et
Temessek, 2004) s’accordent sur la transposition directe de la conceptualisation et la
définition de la fidélité a la marque a celles de la fidelité au service ou a I’entreprise. Rundle-
Thiel et Mackay, (2001) considérent que la fidélité a un service et la fidélité a la marque
comme un méme concept, et suggerent d’appliquer la méme définition. Un client fidéle est
celui qui a une attitude favorable a I’égard de I’entreprise de service, est engagé a
continuer la relation avec le prestataire ou a racheter le produit/service et le

recommander aux autres.

Des recherches plus récentes estiment que cette approche ne reflete pas la totalité du
phénomeéne lorsqu’il s’agit de la fidélité au service. Ils pensent que des travaux plus
spécifiques devraient étre effectués en ce qui concerne 1’opérationnalisation (Gremler et
Brown, 1996). Selon eux, I’intégration des cognitions semble étre d’un apport majeur dans la
compréhension de la fidélité au service (Oliver, 1999, Caruana et Malta, 2002; Ting Pong,
Tang Pui Yee, 2001 et Butcher Sparks et O’Callaghan, 2001). Pour opérationnaliser le
concept de la fidélité au service, les mesures actuelles integrent généralement les trois

dimensions : comportementale, attitudinale et cognitive. Malgré cet appel, dans cette
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recherche, deux dimensions font aujourd’hui 1’unanimité des chercheurs : la dimension

attitudinale et la dimension comportementale.

Du point de vue comportemental, la fidélité s’exprime par le fait que le consommateur
choisit le méme point de vente pendant une période donnée. Mais, comme nous 1’avons
déja précisé, on peut parler d’une vraie fidélité si seulement si cette disposition

comportementale coexiste avec une attitude positive puis d’un engagement.

A travers la littérature, la fidélité véritable d’un client se manifeste a travers les attitudes
suivantes : une moindre attention portée par ce client aux offres concurrentes, une tolérance a
I’insatisfaction, une bouche a oreille positif, une préférence, un amour synonyme d’un
engagement. Dans cette étude, la dimension attitudinale est mesurée a travers les
intentions de recommander le point de vente aux autres et les préférences pour le point
de vente, une moindre attention portée par les clients aux offres des points de vente

concurrents, une tolérance a I’insatisfaction, un amour pour le point de vente.

1.2. La relation entre la satisfaction et la fidélité

La diversité des études témoigne de la richesse du sujet. Néanmoins, elle est aussi a I'origine
d'un sentiment de dispersion qui ne satisfait ni le théoricien ni le praticien. Face aux limites
des approches comportementales et attitudinales largement développées par la littérature
marketing, les recherches contemporaines tendent vers 1’adoption d’une approche
relationnelle de la fidélité. Selon cette approche, la fidélité se traduit par une relation continue
établie entre le consommateur et une marque ou une enseigne. Elle représente 1’expression de
la relation affective continue qui lie un consommateur a une marque et se manifeste lors des
situations d’achat et de consommation. Moulins (1998) met ’accent sur le caractére
dynamique de la fidélité en la présentant non plus comme un état, mais plutét comme une
relation. De la sorte, la fidélité relationnelle représente un processus en développement au
cours duquel les apports aux engagements (commitment inputs) apportées par chacun des
deux partenaires, renforcent leur fidélité mutuelle (Dwyer et alii, 1987 ; Evans et Laskin, 1994

; Frisou, 1998). Cette conception permet de ne qualifier de consommateurs fideles que ceux
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qui sont réellement convaincus de la supériorité de leur choix. Elle permet de différencier la
veritable fidélité de la routine dont la stabilité est conditionnée par la conjoncture et ne
représente en rien le reflet de I’efficacité de la politique de la marque ou de I’enseigne
(Cristou, 2001). Pour atteindre la fidélité, des chercheurs ont souligné la nécessite de fournir
et améliorer la satisfaction des clients (Jacoby et Kyner, 1973 ; Ngobo, 2000 ; Szymanski et
Henard, 2001).

En ce qui concerne la relation entre la satisfaction et la fidélité, celle-ci a fait 1’objet de
nombreuses études, mais les résultats obtenus sont hétérogénes. Les chercheurs ont longtemps
considéré qu’entre ces deux concepts il existe une relation directe et systématique. Dans leur
article, Gremler et al. (2001) font une méta-analyse des études menées sur cette relation. Sur
27 études sur la relation entre satisfaction et fidélité, deux (2) n’ont pas trouvé une liaison
significative (il s’agit de I’étude d’Andreassen et Lindestad, 1998 et de Mittal et al. 1999).
Ces résultats contradictoires peuvent avoir plusieurs explications (Waarden, 2002; Collin —
Lachaud, 2005; Collin — Lachaud et Rico, 2006) : la satisfaction dépendrait de la structure
concurrentielle du marché, du degré de différenciation des produits, de 1’implication et de

I’expérience d’achat (Anderson, 1994).

e Plus la concurrence est intense, plus la qualité délivrée devra étre élevée pour combler
les attentes des consommateurs et obtenir leur fidélité. Ce qui est particulierement vrai

dans le secteur de la distribution de détail.

e Dans le méme sens plus le produit/ service est différencié, plus les colts de transition
et de changement sont élevés, plus il est difficile d’évaluer et de comparer la qualité,

plus la captivité sera forte.

e Enfin, plus le consommateur a une grande expérience, plus il sait quel produit satisfait

ses attentes. Plus la satisfaction sera élevée, plus la fidélité sera forte.

Gremler et al. (2001) et Ngobo (1999), eux, considérent que les différences dans la relation
satisfaction—fidélité peuvent étre liees a la nature du champ (produit ou service) et du secteur

d’activité analysé.
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1.3. Modele théorique et hypotheses de recherche

Cette recherche a pour objet d’étudier 1’influence de la satisfaction sur la fidélité a travers ses
différentes dimensions. Avant cela, la recherche questionne aussi la dimensionalité de la

satisfaction a 1’égard des supermarchés compte tenu de leur récence.
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Figure 1 : Modeéle théorique de recherche
H2a+

Intention de Fidélite
comportementale

Satisfaction H1

Fidélite
comportementale

Source : Modele issu de la revue de littérature

Pour Geykens et Steenkamp (2000), la satisfaction a deux dimensions qui sont liées
respectivement au produit/service (satisfaction économique) et a I’entreprise (satisfaction
affective). lls montrent que la distinction entre la satisfaction économique et la satisfaction
affective permet d’avoir une vision pertinente du role de la satisfaction dans le développement
et le maintien des relations de long terme. A leurs yeux, le fait de ne pas pouvoir distinguer
ces deux types de satisfaction générerait des contradictions dans les résultats de recherches et
réduirait la capacité de 1’entreprise a controler et a gérer efficacement ses relations avec ses
clients. Plus important encore, les études précédentes démontrent qu’une conceptualisation
multidimensionnelle est non seulement conforme aux données relatives aux jugements des
clients mais en plus elle permet de révéler les différents effets des dimensions sur les
comportements. Cette double nature est-elle d’actualité dans 1’évaluation des supermarchés
par les consommateurs sénegalais ? Leur satisfaction repose-t-elle sur les produits achetés ou
sur I’expérience de magasinage ? L’atmosphére du point vente rentre-t-elle dans 1’évaluation
des supermarchés ? La réponse a ces questions suppose de procéder a une étude de la
dimensionnalité de la satisfaction vis-a-vis des supermarchés dans le contexte sénégalais ou le
consommateur n’a pas encore une maturité en termes d’expérience de magasinage dans les
libre-service. Sur ce, nous nous proposons de verifier cette multidimensionnalité a travers

I’hypothése H1 suivante: la satisfaction vis-a-vis des supermarchés est un concept
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multidimensionnel ?

Certains auteurs ont suggére que la satisfaction du consommateur représente un préalable a sa
fidélité (Rust et Alii, 1995 ; Anderson et Alii, 1994 ; Bolton et Drew, 1994 ; Fornell, 1992 ;
Oliver, 1980). Dans ce cadre, Récemment, les recherches d’Anderson et Sullivan (1993) ;
Mittal et Alii (1999) ; ainsi que celles de Zeithaml et Alii (1996) ont permis de confirmer et
d’enrichir ces résultats. La satisfaction se renforce et se stabilise au cours des multiples
expériences positives et directes vécues par le client. Pour un client satisfait depuis de
nombreuses années a une enseigne, le bouche-a-oreille devrait représenter une réaction
totalement logique suite a une somme d’expériences positives (Mittal et Alii, 1999). Dans ce
cadre, plusieurs recherches ont démontré que des scores de satisfaction élevés entrainent du
bouche a oreille positif (Oliver et Swam, 1989 ; Westbrook, 1987). De méme pour Boss
(1993) ; Anderson et alii (1994); Jones et Sasser (1995); Rust et Alii (1995) qui considérent la
satisfaction comme une condition préalable a un bouche a oreille favorable. Host et Knie-
Andersen (2004) ainsi que Athanassopoulos, Gounaris et Stathakopoulos (2001) rapportent
aussi une relation positive entre le niveau de satisfaction et I’intention de recommander un
fournisseur de services. Sur cette base, nous faisons I’hypothése H2a que la satisfaction

relationnelle influence positivement et directement I’intention de fidélité.

Howard et Sheth (1984) précisent que dans I’apprentissage du comportement d’achat et dans
la formation des habitudes (conduisant a la fidélité), la satisfaction est une variable clé. Cette
derniére explique, pour une large part, la répétition des conduites par suite d’un effet de
renforcement. De méme, les recherches de Labarbera et Mazursky (1983) ont pu démontrer
que lors de deux périodes d’achat consécutives et pour cinq catégories de produits, la
satisfaction détermine les intentions de réachat et représente une variable clef dans les
processus post-consommatoires. Nous faisons I’hypothéese H2b que la satisfaction
relationnelle influence le comportement de fidélité exprimé par la régularité de 1’achat, le

volume des achats, et I’exclusivité des achats.
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2. Méthodologie de recherche

En vue de tester nos hypothéses sur un plan empirique, nous avons développé les échelles de

mesures fiables et valides en suivant le processus général proposé par Churchill (1979).

2.1. Choix du terrain

Notre intérét pour le secteur de la distribution moderne se justifie par la croissance ces
derniéres années des supermarchés dans I’appareil commercial sénégalais et qui permet de
réduire la longueur du circuit en le producteur et le consommateur avec des bénéfices
importants pour les consommateurs, les producteurs et les distributeurs eux-mémes. Les
supermarchés apparaissent comme des points de vente qui offrent un intérét a la fois
économique comme affectif pour le consommateur. Méme si I’environnement est attractif, ils
restent néanmoins concurrencer par les boutiques de quartiers, les marchés permanents
comme hebdomadaires. Ce qui pose le probléme de zapping, de durabilité de la relation
d’affaires et de rentabilité a long terme. Le développement de la fidelité a 1’égard des
supermarchés prend alors son sens. Malgré les promotions permanentes pour attirer les
clients, les cartes de fidélité pour conserver les clients, 1’obligation d’adopter des stratégies
visant la création de relation de coopération durable devient déterminante.

2.2. Mesures des construits

Suite a la définition des différents construits faisant 1’objet des échelles de mesure, la
deuxiéme étape a €té consacrée a générer un ensemble d’items, a la fois sur la base d’échelles
préexistantes et a partir d’une série d’entretiens individuels réalisés aupres des clients ayant
déja fait une expérience de shopping dans les supermarchés. En effet, une étude qualitative a
été menée sur la base d’entretiens individuels semi-directifs. Cette étude qualitative a été
envisagée comme une étape préliminaire a I’étude quantitative. Elle a permis d’affiner la
délimitation de notre domaine conceptuel et de s’assurer de ’adaptation des différents
construits et des items développés a notre champ de recherche. La mesure retenue de la

satisfaction est bi-dimensionnelle (satisfaction économique et satisfaction affective). Ces deux
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dimensions ont été opérationnalisées a 1’aide de six items adaptés des travaux de Evrard et
Aurier (1996), Oliver (1997) et N’goala (2000). Enfin, notre définition de la fidélité nous a
conduit a retenir trois dimensions : le bouche-a-oreille (4 items), la réclamation (4 items) et
I’intention de réachat (4 items). Les échelles utilisées sont de types Likert. En plus, et dans le
but de faciliter la tache des répondants nous nous limiterons généralement a 1’usage d’échelles

en 5 points avec un point neutre situé en leur milieu.

2.3. Collecte de données

La collecte des données des 2 enquétes a été faite par le biais des questionnaires auto-
administrés remplis dans un anonymat par les enquétés du fait de la sensibilité du sujet
abordé. Ce format a permis de minimiser le biais de désirabilité sociale avec comme finalité la

sincérité des réponses aux questions posées sans géne.

La premicre collecte de données a été effectuée pour s’assurer de la bonne appréhension de
des items par les répondants et afin de procéder a la purification de la mesure. Ce pré-test
s’est déroulé aupreés d’un échantillon composé de 200 consommateurs effectuant des achats
réguliers dans les supermarchés. En se basant sur les résultats issus de cette phase de pré-test,
une deuxiéme enquéte a été réalisée auprés d’un échantillon de 200 acheteurs réguliers des
supermarchés. La majorité des répondants sont agés de moins de trente ans (59%) et sont de

sexe masculin (54%).

2.4. Analyse des données

Pour tester la multidimensionnalité de la satisfaction, nous avons fait une analyse factorielle
avec la vérification du coefficient d’Alpha de Cronbach qui doit étre supérieur a 0,5. Nous
avons aussi réalisé une analyse confirmatoire a I’aide d’AMOS et Vérifié la validité de trait
qui doit étre comprise entre 0,7 et 0,8 pour la validité discriminante et 0,42 a 0,5 pour la
validité convergente. Quant a la relation entre la satisfaction et la fidélité attitudinale, les tests
d’ajustement du modele ont permis d’apprécier la stabilité du modele dans un premier temps,

suivi des estimations statistiques et le test de corrélation entre les variables latentes a partir du

Role de la culture et du culte dans le processus d’internationalisation des entreprises du secteur informel : la situation des ateliers de couture sénégalais a
Bamako — KAMISSOKO B.




Revue Afriaine de Gestion (RAG) — VVolume 6, numéro 1, Janvier 2023 215

coefficient de régression, de I’erreur standard, du seuil de probabilité et du t de student.
Concernant la relation entre la satisfaction et le comportement de fidélité, le test a été fait a
partir de I’analyse de la variance a un facteur (ANOVA), avec une comparaison des moyennes
et un test de fisher. Les méthodes d’équations structurelles offrent la possibilité d’abord
d’analyser des rapports de causalités multiples entre les variables latentes psychométriques et
les variables manifestes puis de traiter simultanément les relations hypothétiques entre
plusieurs variables latentes psychométriques. Elles renouvellent les méthodes de régression
multiple et traitent les effets linéaires entre plusieurs variables latentes, y compris des
relations réciproques (Roussel et al., 2002). Elles permettent également de mesurer non
seulement les effets mais également I’intensité ou le degré de la liaison entre les variables.
Pour I’ANOVA, la variable expliquée étant une variable nominale, le test le plus approprié

reste I’analyse de la variance.

3. Résultats de la recherche
3.1. Test des hypotheses

3.1.1. Test de I’hypothése HI de multidimensionnalité de la satisfaction vis-a-vis des
supermarchés

Les analyses factorielles exploratoire et confirmatoire font ressortir deux dimensions de
I’échelle satisfaction. Pour valider I’hypothése de multidimentionnalité de la satisfaction vis-
a-vis des supermarchés, plusieurs conditions doivent été remplies. La premiere condition est
la verification de la fiabilité ou cohérence des mesures utilisées. Comme le montre le tableau
les conditions de fiabilité établies a partir de la statistique de 1’alpha de Cronbach, sont
remplies par toutes les variables latentes (a > 0.7 ; Nunnally, 1978).

La deuxiéme condition concerne la vérification de la validité convergente et discriminante des
mesures utilisées. Pour ce faire, nous avons suivi les recommandations de Fornell et Larcker
(1981). Nous avons examiné la validité discriminante et la validité convergente qui répondent
parfaitement aux exigences. Les indices d’ajustement (mesures d’ajustement absolues
RMSEA, RMR, GFI et AGFI et comparatives NFI, CFl) de la satisfaction respectent
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également les normes. Ce qui montre la supériorité d’une structure a deux dimensions de la

satisfaction par rapport a une structure unidimensionnelle ne fait aucun doute, puisque les

indices d’ajustement des modéles sont chaque fois meilleurs pour le modéle a 2 dimensions.

Notre hypothese H1 est donc vérifiée.

Tableau 1 : Fiabilité et validité de 1’échelle de satisfaction

Dimensions o de Cronbach | validité discriminante | validité convergente
Satisfaction cognitive 0,793 0,8013 0,6421
Satisfaction affective 0,837 0,8138 0,6622

Source : données issues de /’enquéte finale

Figure 2: Vérification de la multidimensionnalité de la satisfaction vis-a-vis des

supermarchés

Sataff3

Source : Modele issu de [’analyse des données de [’enquéte finale
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3.1.2. Test de I’hypothése H2 : lien entre la satisfaction et la fidélité vis-a-vis des
supermarchés

3.1.2.1. Présentation du modeéle structurel
Ce modele structurel expose les liaisons entre les variables latentes. La variable attitudinale
comporte deux dimensions. Une, dénommée fidélité par sacrifice et 1’autre, fidélité¢ par

engagement. Les indices d’ajustement liés a ce modele satisfont pleinement les conditions
exigeées.

Figure 3 : Modeéle structurel de la relation satisfaction - fidélité attitudinale
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Source : Modele issu de [’analyse des données de |’enquéte finale

Tableau 2: Indices d’ajustement du modéle structurel du lien satisfaction et fidélité
attitudinale

Chi-deux | Ddl ; p. y*/ddl | RMSEA | GFI AGFI | CFI

Normes <2 >0,05 >0,9 >0,8 >0,9

Valeurs obtenues | 144,461 60 ;0,000 | 2,408 ,084 ,901 ,851 ,945

Source : données issues de /’enquéte finale
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3.1.2.2. Test du lien satisfaction vis-a-vis des supermarchés-intention de fidélité (H2a)

Pour que I’hypothése soit validée, il faut que la probabilité soit supérieure a 5% et le t de

student supérieur a 1,96.

Tableau 3: Résultats du test de student

Estimate S.E. C.R./t de Student P Probability
FIDSACR<----- SATCO 961 ,102 5,476 ool
FIDSACR<-----SATAFF ,498 114 4,380 okl
FIDENG <-----SATCO ,118 ,057 2,086 ,037
FIDENG <----- SATAFF NS

Source : données issues de /’enquéte finale

Au vu des résultats, seul le lien entre la satisfaction affective et la fidélité par engagement
n’est pas significatif car la probabilité critique est supérieure a 5 % ou de maniére équivalente
le t de student est inférieur a 1,96. Les autres relations sont positives et significatives. On peut
donc dire en résumé que la satisfaction a travers ses deux dimensions a une influence positive
sur la fidélite par sacrifice et & travers seulement sa dimension cognitive a une influence
significative sur la fidélité par engagement. Ce qui valide partiellement 1I’hypothese H2a qui

stipule la satisfaction influence positivement I’intention de fidélité.

3.1.2.3. Test du lien entre la satisfaction vis-a-vis des supermarchés et comportement de
fidélité (H2b)
La variable expliquée étant une variable nominale, la procédure de test consiste en I’analyse

de variance a un facteur (ANOVA). Nous avons procédé a une comparaison des moyennes,

ensuite vérifié si le test de Fisher respecte la norme ou pas.

La liaison est établie pour deux conditions: d’abord si la valeur moyenne de chaque
dimension de la variable satisfaction est différente toutes les modalités de la variable fidélité
comportementale et si ces moyennes sont différentes de la moyenne totale. Ensuite, si la

significativit¢ du F de Fisher est inférieure a 5% pour tous les indicateurs. L’influence
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s’exerce entre chaque indicateur de la fidélité comportementale et chacune des dimensions de

la satisfaction.

Les ANOVA ont éte effectuées pour chacun des cing indicateurs de la fidélité

comportementale et les deux dimensions de la satisfaction.

Fidcom1 J’ai acheté réguliérement dans les supermarchés pendant une longue période

Tableau 4 : ANOVA FIDCOM 1 ET SATISFACTION SATCO SATAFF
Comparaison des Oul 4,4752 4,1066
moyennes NON 3,3675 3,0123
Total 4,3312 3,9643
ANOVA F Fisher 88,521 42,517
Significativité ,000 ,000

Source : données issues de /’enquéte finale

Comme le montre le tableau, la significativité du F est largement inférieure a la norme de
0,05. Elle est de 0,000 pour les deux dimensions : la satisfaction cognitive et la satisfaction

affective. En plus les moyennes sont différentes.

Ces résultats montrent que le lien entre le premier item de la fidélité comportementale et la
satisfaction est trés significatif. Par conséquent, la satisfaction que retirent les ménages des
supermarchés et des superettes explique la régularisation de leur achat dans ces lieux de vente.

Fidcom2 J’achéte dans n’importe quel point de vente, il suffit que le point de vente soit

ouvert au moment ou j’ai besoin du produit et que le produit soit disponible.

Tableau 5 : ANOVA FIDCOM 2 ET SATISFACTION SATCO SATAFF
Comparaison des Oul 3,7659 3,2235
moyennes NON 45247 4,2179
Total 4,3312 3,9643
ANOVA F Fisher 63,725 64,315
Significativité ,000 ,000

Source : données issues de /’enquéte finale

Les résultats indiquent gu’il existe une relation significative entre 1’indicateur FIDOMP 2 et

les deux dimensions de la satisfaction.
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Fidcoma3 J’achéte pour la plupart du temps seulement les produits frais dans les supermarchés

Tableau 6 : ANOVA FIDCOM 3 ET SATISFACTION SATCO SATAFF
Comparaison des Oul 3,5797 3,4194
moyennes NON 4,4638 4,0605
Total 4,3312 3,9643
ANOVA F Fisher 56,453 14,537
Significativité ,000 ,000

Source : données issues de /’enquéte finale

Comme pour les précédents, il existe ici aussi une association entre la satisfaction et ce

comportement de fidélité car le F de Fisher est inférieur a 5%.

Fidcom4 J’ai toujours effectué mes achats dans les supermarchés

Tableau 7 : ANOVA FIDCOM 4 ET SATISFACTION SATCO SATAFF
Comparaison des Oul 4,5634 4,2100
moyennes NON 3,6528 3,2466
Total 4,3312 3,9643
ANOVA F Fisher 106,926 59,205
Significativité ,000 ,000

Source : données issues de /’enquéte finale

Les résultats montrent que cet indicateur est significativement lié a la satisfaction. Ainsi, les

foyers qui ont toujours effectué leurs achats dans les supermarchés sont satisfaits par les

prestations de ces derniers.

Fidcomb Je me considére comme un client fidele des supermarchés

Tableau 8 : ANOVA FIDCOM 5 ET SATISFACTION SATCO SATAFF
Comparaison des OuUl 4,5160 4,1566
moyennes NON 3,4603 3,0579
total 4,3312 3,9643
ANOVA F Fisher 110,505 58,308
Significativité ,000 ,000

Source : données issues de /’enquéte finale
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Le lien entre ce comportement de fidélité et les deux dimensions : la satisfaction cognitive et
la satisfaction affective, est vérifié. En d’autres termes, la fidélité affichée par les ménages a
I’égard des supermarchés et des superettes est une conséquence de leur satisfaction aussi bien

économique qu’émotionnelle.

Les ANOVA des cing énoncés respectant les normes, nous concluons que I’hypothése H2b
qui stipule la satisfaction influence significativement la fidélité comportementale est validee.

4. Discussions des résultats
4.1. La multidimensionnalité de la satisfaction vis-a-vis des supermarchés

Notre analyse factorielle et confirmatoire des enquétes sur les supermarchés ont fait apparaitre
deux dimensions que nous avons nommé respectivement la satisfaction cognitive et

satisfaction affective. Ceci sur la base de la composition des items des deux facteurs.

Les deux dimensions mises en exergue par [’étude confirment la littérature sur la
conceptualisation de la satisfaction. Beaucoup d’auteurs parmi lesquels Hunt (1977), Oliver
(1993, 1994, 1997), Aurier et Evrard (1998), Ngobo (1997), Fournier (1999), Plichon (1999)
distinguent d’un coté, la satisfaction cognitive et d’un autre c6té, la satisfaction affective.
D’autres auteurs comme Geykens et Steenkamp (2000) parlent de la satisfaction économique
et de la satisfaction sociale et les assimilent a la premiére appellation. Il considére que dans
une approche relationnelle, il est plus convenable d’utiliser le terme économique et social.
Nous avons choisi d’utiliser plus la premicre appellation parce qu’elle est plus ancienne et

plus connue.

La satisfaction cognitive ou économique, renvoie a une évaluation de la performance cumulée
des produits vendus et des services fournis par les points de vente libre-service en fonctions
des buts initiaux des ménages. La satisfaction affective, elle, renvoie aux émotions suscitées

par ces lieux de vente ou associées a ces derniers.
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4.2. La relation entre satisfaction et fidélité vis-a-vis des supermarchés
4.2.1. Relation entre satisfaction et intention de fidélité

Dans notre champ d’étude qu’est la distribution libre-service, la fidélité attitudinale est un
concept bidimensionnel : la fidélité par sacrifice qui est fondée sur les motivations et des
perceptions utilitaires (performance des produits et des services, les prix des produits, la
distance séparant le client et le point de vente) et la fidélité par engagement qui, elle, est
appréhendée a travers la préférence, I’amour et la recommandation des libre-service. C’est un

engagement affectif.

Les résultats des tests des hypotheses montrent que seul le lien satisfaction affective et fidélité
par engagement n’est pas significatif. Les autres relations a savoir: satisfaction
cognitive /fidélité par sacrifice, satisfaction affective/fidélité par sacrifice, satisfaction
cognitive /fidélité par engagement sont significatives.

Ainsi, les structures de distribution libre-service peuvent encourager les comportements
constructifs de leurs clients (la tolérance a la non-conformité des produits, a la distance et au

différentiel de prix) en améliorant leur satisfaction économique et affective.

Le sacrifice fait par les ménages en tolérant une non-conformité ponctuelle des produits , la
distance qui les sépare avec le point de vente ou encore en acceptant de continuer a acheter
dans un supermarché malgreé les offres plus attractifs des concurrents en terme de prix est dd a
la satisfaction économique (la performance des produits des achats antérieurs et des services a
valeur ajouté offerts par le point de vente ) et a la satisfaction affective ou émotionnelle (le

plaisir, la joie, le divertissement, le cadre agréable et rassurant fournit par le point de vente).

La fidélité par engagement est positivement liée a la satisfaction cognitive. La responsabilité
prise par un ménage de recommander les supermarchés a un autre ménage ; la préférence
accordée par les ménages aux supermarcheés ; I’amour des supermarches par les ménages sont
les conséquences des bénéfices et perceptions utilitaires obtenues par ces derniers. Pour
développer un engagement futur de la part des clients, les supermarchés et les superettes
doivent davantage faire un effort sur les prix, référencer les produits de qualité. Sur la base

des études des zones de chalandise ils doivent faire la promotion de ces derniers pour se
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rapprocher davantage des populations.

La satisfaction affective, si elle a un effet positif sur I’intention de fidélité par sacrifice, elle a
un effet négatif sur I’intention de fidélité par engagement. Ainsi, I’amélioration de la
satisfaction basée sur une relation agréable et chaleureuse semble ne pas étre un moyen
efficace pour les libre-service d’engager les ménages dans la relation et d’atteindre ses
buts offensifs (acquérir de nouveaux clients par la bouche a oreille). Néanmoins, elle

reste indispensable.

Plusieurs raisons peuvent justifiés ce résultat. Cette absence de lien peut s’expliquer par
I’inertie de comportement des clients considérée comme une attitude passive du client par
rapport aux facteurs affectifs. L’individu ne ressent ni un grand intérét, ni une forte adhésion
aux criteres affectifs. Il semble s’étre attaché au point de vente au fil du temps, par 1’habitude
de besoins qui sont économiques qu’affectifs. Cet état exprime une certaine passivité de la
part du client (Thévenet, 1992). La position est dictée par la routine, il ne la remet pas en
question méme si les situations changent. Malgré la nouvelle vision du shopping que
développent les libre-service, les criteres utilitaires prédominent dans la décision de continuité

de la relation des ménages.

4.2.2. Relation entre satisfaction et comportement de fidélité

Il apparait des tests que la satisfaction (affective et cognitive) influence positivement la
fidélité comportementale car les F de Fisher des 5 indicateurs sont inférieurs a 5 %. Ainsi, la
régularité de la fréquentation des ménages sénegalais étudiés dans les supermarchés et les
superettes est expliqué d’une part, par la conformité cumulée des performances des produits et
des services aux attentes et d’autre part par les émotions a savoir le plaisir et la joie suscités
par ces supermarchés. L’environnement physique comme social ainsi que 1’image associée a
ces points de vente semblent étre a 1’origine de ces émotions. Cette situation peut aussi étre

expliquée par le souci de se différencier des autres en faisant valoir leur statut social.

Sur un plan théorique, pour Neal (1999) le fait d’utiliser la satisfaction en tant qu’attitude

pour prédire le comportement de fidélité du consommateur est non pertinent. « Ce qui n’a pas
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bien fonctionné dans le passé et qui ne fonctionnera probablement pas bien dans le futur »
(p.21). Selon cet auteur, les consommateurs satisfaits, mémes ceux fortement satisfaits,
changent souvent de fournisseurs et de marques. La relation observée entre la satisfaction
indiquée et I’achat répétitif varie de trés faible a non existante. Dans leur étude empirique,
Garbarino et Johnson (1999) ont confirmé ce résultat montrant aussi I’inexistence d’un réle
direct de la satisfaction sur la fidelité comportementale du consommateur. Les résultats de
notre étude montrent que 1’achat répétitif des ménages sénégalais dans les supermarchés et les
superettes est bien di a la satisfaction qu’ils retirent de ces points de vente. Ce qui vient

contredire les conclusions de ces auteurs.

D’une maniere générale, au vu des résultats de la deuxieme hypothese, I'impact est plus
significatif entre la satisfaction et la fidélité comportementale qu’entre la satisfaction et la
fidélité attitudinale car ['une des dimensions de la fidélité attitudinale (fidélité par
engagement) n’est expliquée que par la satisfaction cognitive. Ces conclusions remettent en
cause les conclusions de N’gobo et al. (1998) qui considérent que « la satisfaction cognitive
n’a pas d’influence significative sur les intentions de réachat et de continuité de la relation ».
Selon leurs recherches, c’est la satisfaction affective qui influence plus fortement les

intentions de continuité de la relation.

Conclusion générale

L’étude sur la relation établie entre la satisfaction relationnelle et la fidélité des ménages vis-
a-vis des supermarchés dans le contexte sénegalais ouvre la voie sur la définition des modeles
de fidélisation des africains a 1’égard des structures de distribution modernes et aussi a la
réflexion sur les stratégies de modernisation de I’appareil de distribution avec une intégration
des circuits courts qui n’est possible qu’avec la perception positive et les comportements de
fidélité. Dans un contexte africain ou les magasins de distribution des produits alimentaires
dominants sont les boutiques de quartiers, les marches permanents et hebdomadaires avec une
adoption timide des supermarchés, la culture et les habitudes de shopping restent toujours

traditionnelles que ceux de I’occident.
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La compréhension de la satisfaction et de la fidélité dans le domaine des libre-service en
général et des supermarchés en particulier va permettre aux chercheurs en prolongeant leurs
travaux sur ces deux concepts et en intégrant d’autres variables concernant les clients
d’élaborer une théorie génerale du comportement des Sénégalais vis-a-vis des structures de

distribution moderne. Ainsi a travers cette recherche :

e nous avons mis au point une échelle mesure de la satisfaction relationnelle. Les
résultats issus de la validation des échelles de la satisfaction permettent de mieux
comprendre les origines de I'évaluation de la satisfaction vis-a-vis d’un point de vente
par les ménages seénégalais. Les dimensions identifiées confirment que la satisfaction
cumulée des points de vente libre-service correspond a un jugement évaluatif d’ordre
cognitif et affectif. Nos analyses mettent en évidence, et c’est un résultat inattendu, le
caractére trés fonctionnel des dimensions identifiées.

e nous avons aussi développé une échelle de mesure de la fidélité dans une approche
relationnelle. Dans notre contexte, la fidélité attitudinale fait apparaitre deux
dimensions que nous avons nommeé respectivement la fidélité par sacrifice et la fidélité
par engagement.

e enfin, I’étude démontre une influence importante de la satisfaction économique des
ménages clients des supermarchés sur leur comportement de fidélité et sur leur
intention de rester dans la relation avec ces structures contrairement aux résultats
trouvés dans le contexte occidental ou c’est la satisfaction affective qui influence

fortement la fidélité.

Sur le plan méthodologique : la modélisation par les équations structurelles est en soi une
nouveauté. Les apports de notre recherche portent sur 1’utilisation d’une procédure rigoureuse
du paradigme de Churchill pour 1’¢laboration des échelles de mesures pour nos concepts puis
sur I’utilisation de la méthode d’analyse de données la plus avancée au niveau mondial a
savoir les équations structurelles qui permettent d’affiner I’analyse des différences de mesure

entre les variables

La construction d’une relation durable entre un supermarché et sa clientéle passe désormais
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par la satisfaction. Cette satisfaction doit étre utilitaire, mais également affective. Celle-ci
représente pour les supermarchés et les superettes une source de différenciation efficace et un
avantage concurrentiel durable. Elle est, en revanche, pour le ménage un critere de sélection

entre les points de vente, puisqu’elle détermine son engagement.

Ainsi, il apparait, que la satisfaction utilitaire et la satisfaction cognitive affective
interagissent mutuellement et renforcent la fidélité des clients a 1’égard du point de vente.
Dans ce contexte, il est logique de penser qu’en plus des variables tangibles telles que : le
prix, la qualité du produit, en maintenant la gamme des produits élargie, 1’hygiéne et la
propriété, la proximité géographique, les supermarchés doivent établir une relation plus
affective et plus humaine avec les consommateurs. De ce fait, ils doivent accorder plus
d’attention a certaines caractéristiques intangibles du point de vente, par exemple les facteurs
d’ambiance, le design et 1’accueil pour rendre la relation du consommateur avec I’enseigne
plus agréable, source de plaisir, de convivialité et de bien-étre. Ces variables deviennent,
aujourd’hui, de véritables critéres de différenciation et de positionnement pour les enseignes

de distribution et se doivent d’étre intégrées dans leurs stratégies marketing.

Les enquétes de satisfaction doivent étre effectuées afin d’intégrer 1’opinion des clients. Nous
préconisons la mise en place des barometres de satisfaction pour comprendre les probléemes
qui se posent dans le point de vente et hiérarchiser les priorités en termes d’amélioration de la
satisfaction. Ces analyses devraient tenir compte de la zone de chalandise du magasin
caractérisée par une population ayant un taux de proportion variable d’attitudes. Ces analyses
devraient permettre a la direction générale de mieux piloter la gestion globale de la qualité de

la relation client.

Cette recherche présente un certain nombre de limites qui constituent autant de voies de
recherches futures. Tout d’abord 1’étude empirique n’a porté que sur un échantillon de 200
ménages et la region de Dakar. Aurions-nous les mémes resultats dans les autres régions ?
Cette étude nécessite une réplication dans les autres régions du Sénégal du fait des facteurs
contingents liés aux ménages et a ’environnement économique et sociale de ces régions dans
un but de confirmer ou infirmer les resultats de Dakar et aller vers la généralisation des

résultats trouvés.
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Par ailleurs, dans une démarche relationnelle, d’autres facteurs, autres que la satisfaction,
peuvent étre pris en compte pour mieux appréhender la fidélité des ménages vis-a-vis des
supermarchés et des superettes. C’est le cas de la confiance envers le point de vente et de

I’engagement des ménages, qu’il soit affectif ou calculé.

Enfin, nous devons effectuer des études longitudinales, d’une part, pour mieux cerner I’impact
de la satisfaction cognitive et de la satisfaction affective dans le temps afin de cerner les
imbrications successives et complexes entre les intentions declarées et les comportements

réels.
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