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Résumé  

Les relations entre les producteurs et distributeurs et entre consommateurs et distributeurs ont 

suscité un intérêt particulier dans la littérature portant sur le marketing et l’analyse des relations 

entre partenaires à l’échange. Ce regain d’intérêt a orienté la littérature marketing dans l’étude 

de la chaine relationnelle mettant en évidence les concepts de confiance, de satisfaction, 

d’engagement et de fidélité etc. Cet article a pour objectif d’évaluer l’impact de la confiance 

des producteurs sénégalais sur leur satisfaction envers les services des distributeurs. Cette 

recherche porte sur les petites et moyennes entreprises (PME) de transformation des produits 

locaux établies au Sénégal. A cet effet, une collecte de données empiriques a été réalisée auprès 

de 323 transformateurs de produits agricoles locaux. Le modèle structurel estimé a permis de 

vérifier l’effet de la confiance sur la satisfaction dans le contexte de la distribution au Sénégal. 

Nos résultats apportent la preuve que les PME sénégalaises qui évoluent dans la transformation 

des produits locaux développent une meilleure approche de la relation avec les distributeurs en 

fonction des spécificités des partenaires et des exigences de leurs produits. 

Mots clés : « Confiance ; Satisfaction ; Distribution ; PME ; Produits agricoles » 

 

Abstract  

The relationships between producers and distributors and between consumers and distributors 

have aroused particular interest in the literature on marketing and the analysis of relationships 

between exchange partners. This renewed interest has oriented the marketing literature in the 

study of the relational chain highlighting the concepts of trust, satisfaction of commitment and 

loyalty etc. This article aims to evaluate the impact of confidence of Senegalese producers on 

their satisfaction with distributor services. This research focuses on small and medium-sized 

enterprises (SMEs) processing local products established in Senegal. To this end, empirical 

research was carried out with 323 processors of local agricultural products. The structural 

model used made it possible to verify the effect of trust on satisfaction in the context of 

distribution in Senegal. Our results provide proof that Senegalese SMEs that operate in the 

processing of local products are developing a better approach to the relationship with 

distributors based on the specificities of the partners and the requirements of their products. 

Keywords :  « Trust ; Satisfaction ; Distribution ; SMEs ; Agricultural products »
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Introduction 

La confiance et la satisfaction représentent deux concepts importants au niveau du paradigme 

relationnel. L’approche relationnelle repose sur deux caractéristiques principales dans la 

manière d’appréhender les relations client-fournisseur : la focalisation sur l’interaction prenant 

en compte le contenu économique et social des échanges, la perspective temporelle à long terme 

permettant l’étude des relations dans leur globalité (Damperat, 2005). Elle permet de mieux 

comprendre ce qui est à la base de la volonté des parties à l’échange, de maintenir la chaîne 

relationnelle (Morgan & Hunt, 1994), de l’orientation à long terme d’une relation (Ganesan, 

1994), ou encore de la confiance (Donney & Cannon, 1997). Cette théorie de l’échange 

relationnel fait une distinction entre l’échange transactionnel et l’échange relationnel. 

Les concepts de confiance et satisfaction ont été très déterminants dans la compréhension des 

relations entre consommateurs et enseigne de distribution (Abbess 2001, 2006 ; Sirieix & 

Dubois 1999) ou enseignes de distribution et producteurs (Chumpitaz & Paparoidamis 2007). 

Dans le domaine de la grande distribution, les chercheurs et praticiens en marketing s’accordent 

sur l’importance de ces variables dans l’élaboration de stratégies permettant de développer et 

de gérer des relations durables et bénéfiques entre partenaire à l’échange. (Najjar & Zaiem, 

2011). La littérature marketing a fini de montrer que la confiance et la satisfaction sont deux 

concepts importants de la chaine relationnelle ; celle-ci étant à la base du développement des 

relations entre partenaire à l’échange (Béjaoui, & M’henna, 2010 ; Vautrot & al. 2018). 

Au Sénégal, les relations entre les producteurs et les distributeurs sont marquées par une 

instabilité liée au cadre commercial et au contexte dans lequel se développe la relation (Tendeng 

2021). Le contexte sénégalais de la distribution est marqué par la domination des distributeurs 

sur les producteurs constitués, pour la plupart, par de petites entreprises ou même des 

entreprises familiales 90% (ENPME 2017)1. L’offre de service proposé par les distributeurs 

n’est pas souvent adaptée aux attentes des transformateurs qui expriment des besoins en 

fonction des spécificités de la production réalisée. Il existe aussi peu de coopération 

commerciale entre distributeurs et PME agroalimentaires. L’adaptation des PME 

agroalimentaires aux besoins des distributeurs nécessite une redéfinition des bases de la 

coopération entre ces deux partenaires (Thiam 2023). Il se pose alors un problème d’écoulement 

de la production soit de la distribution pour la majorité de ces petits producteurs. En effet, le 

 
11 Enquête nationale sur les petites et moyennes entreprises au Sénégal réalisé par l’agence nationale de la 
statistique et de la démographie (ANSD 2017) 
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rapport du recensement général des entreprises (ANSD 2017) montre que la plupart des 

entreprises sont confrontées à des obstacles dont le principal est l’insuffisance de la demande 

(problème d’écoulement de la production des biens ou services) soit 23,5% des structures 

observées. A ces difficultés, s’ajoute un cadre commercial peu réglementé et peu régulé qui 

aboutit au développement de comportements opportunistes ne favorisant pas la mise en place 

de relations stables (ANE, 2017)2. Face à cette situation, les producteurs développent des 

stratégies leur permettant de contourner la domination des distributeurs et de réduire leur 

dépendance envers ces derniers par la mise en place de structure aptes à relever le défi de la 

production mais surtout de la commercialisation (Programmes PADEC, 2015 -2020). 

Par conséquent, il nous semble important d’orienter la réflexion sur les variables pouvant 

permettre la mise en place, le développement et la stabilisation des relations commerciales entre 

ces deux catégories d’acteurs. A cet égard, la confiance et la satisfaction, variables à la base du 

marketing relationnel, nous semblent incontournables pour une meilleure compréhension de 

ces relations. L’étude des relations entre la confiance et la satisfaction constitue une 

préoccupation majeure dans le champ du marketing relationnel. D’ailleurs, la majorité des 

travaux de recherche en marketing (Dixon et al, 2005 ; Ospomer & Kâabachi, 2006 ; Gueye et 

al., 2020) ont pu démontrer l’existence d’une relation positive et significative entre ces deux 

construits et leur importance dans la chaine relationnelle. Dès lors, nous nous posons la question 

de savoir si la confiance a un impact significatif positif sur la satisfaction des producteurs envers 

les services des distributeurs au Sénégal. Cependant, il existe dans la littérature un débat sur le 

sens de la causalité entre ces deux construits. En effet, si certains auteurs considèrent la 

confiance comme une conséquence de la satisfaction (Sirieix & Dubois, 1999 ; Dixon & al, 

2005) d’autres la considèrent comme un déterminant de la satisfaction (Allagui & Temessek, 

2005 ; Abbes, 2006 ; Dia, 2015). Les tentatives de synthèse et de comparaison ont abouti à des 

résultats contradictoires concernant l’étude de cette relation. Les justificatifs relatifs au choix 

du sens de causalité sont moins nombreux et d’autant plus limités (Najjar & Zaiem, 2011). 

Notre recherche a pour finalité d’évaluer l’impact de la confiance des producteurs sénégalais 

sur leur satisfaction envers les services des distributeurs et d’enrichir ce débat controversé de 

la littérature sur le sens des relations. Elle est d’un intérêt croissant et offre une opportunité 

majeure pour les acteurs de la transformation des produits agricoles locaux mais aussi pour les 

 
2 Agence Néerlandais des entreprises rapport sur les PME au Sénégal 2017 
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acteurs de la distribution afin de mieux comprendre la nature et les spécificités de la confiance 

sur la satisfaction dans le contexte sénégalais de la distribution.   

Cette recherche porte sur les dirigeants de PME de transformation de produits agricoles et 

s’intéresse aux services des distributeurs pour une meilleure rationalisation de l’appareil de 

distribution au Sénégal. Nous avons interrogé 323 producteurs réparti dans 5 régions du pays. 

Nous avons recouru à un échantillonnage de convenance face à la difficulté de disposer d’une 

liste spécifique d’entreprise évoluant dans le secteur de la transformation.  

Pour répondre à notre question de recherche et atteindre les objectifs poursuivis, ce travail va 

se dérouler en deux approches. La première approche qui se veut qualitative permet de prendre 

en compte les préoccupations réelles des producteurs rapport à la confiance et à la satisfaction 

des producteurs des services du distributeur. Nous avons réalisé des entretiens semi directifs 

auprès de dix (20) producteurs et responsables de la distribution dans les structures de 

transformation et avons utilisé la technique de l’analyse de contenu manuel pour le traitement 

des entretiens. Un guide d’entretien a été élaboré pour les besoins de collecte des données 

discursives. La seconde approche dite quantitative permettra la validation des échelles de 

mesure par l’analyse en composante principal par SPSS, et de proposer un modèle structurel de 

mesure de la confiance et de la satisfaction des transformateurs de produits agricoles envers les 

services du distributeur par Amos 7. 

Dans les développements qui suivent, nous exposons d’abord la revue de littérature. Ensuite, 

nous décrivons la méthodologie. Enfin, nous analysons les résultats et soulignons les 

implications managériales. 

 

1. Cadre théorique 

1.1. Les fondements conceptuels de la confiance  

La confiance représente un vecteur principal en faveur des orientations relationnelles et 

contribue énormément à l’évolution de la théorie des échanges (Guibert, 1999). Pour Karpik 

(1996), elle est considérée comme un moyen de jugement de partenaire dans une phase 

contractuelle ; et s’impose dès lors comme un moyen qui renforce la satisfaction envers les 

partenaires à l’échange et ce, en diminuant les conflits réciproques (Anderson & Weitz, 1989 ; 

Anderson & Narus, 1990). 

De nombreuses études se sont focalisées sur le rôle de la confiance dans la relation entre le 

consommateur et la marque (Sirieix & Dubois, 1999 ; Gurviez, 1999) ou consommateur-
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enseigne (Abbes, 2006), dans les relations prestataires de services-clients (Zeiltham 

Parasuraman & Berry, 1985 ; Grönross, 1990) et dans les sites marchands (Pavlou, 2003 ; 

Moungou Mbenda & Adjomo Assako 2024).La confiance a fait ainsi l’objet de plusieurs 

définitions dans la littérature marketing. Selon Guibert (1999), elle s’avère être un construit 

polysémique dont la définition dépend du contexte dans lequel il est étudié. Ainsi, la confiance 

est définie comme une attente (Frisou, 2000), une croyance ou présomption (Anderson & 

Narus, 1990 ; Ganesan 1994 ; Gurviez & Korchia, 2002 ; Gueye & al. 2020 ; 2022), une volonté 

(Moorman, Zaltman & Desphande, 1992 ; Chaudhuri et Holbrook, 2001), une intention 

(Coleman, 1988 ; Mayer, Davis & Schoorman, 1995) et une action (Sirieix & Dubois, 1999 ; 

Frisou, 2000 ; Gurviez, 1999. Selon Usiner (2000), il y a nécessité de faire une distinction entre 

la confiance en tant que « cognitive trust » c’est à dire une probabilité subjective que l’autre 

mérite la confiance et le « trusting behaviour », le comportement de confiance ; ce que (Bories 

2006) qualifie respectivement de variable psychologique et comportementale. Aussi, la 

littérature sur la confiance distingue deux types confiance selon le partenaire à l’échange :  la 

confiance interpersonnelle qui met en interaction deux individus (Gurviez, 1999 ; Frisou, 2000) 

que (Mc Allister, 1995) distingue en confiance cognitive et affective et en confiance inter 

organisationnelle ; la confiance institutionnelle qui met en interaction un individu et une 

organisation (Gatfaoui, 2000 ; Benamour, 2000) 

Plusieurs conceptualisations ont été proposées dans la littérature sur la confiance et les auteurs 

s’accordent sur la distinction des antécédents (comportements antérieurs, conformité des 

agissements aux standards comportementaux, la réputation, l’expertise, le résultat 

d’interactions antérieures, (Gurviez, 2000 ; Sirieix & Dubois, 1999), des dimensions 

(bienveillance, crédibilité, intégrité, (Coulibaly, 2024) qui sont regroupées en composante 

affective, conative et cognitive. Enfin, les auteurs s’accordent sur les conséquences de la 

confiance à savoir l’engagement, (Abbes, 2001) ; l’orientation à long terme, (Geyskens & al. 

1998) ; la satisfaction, (Andaleeb, 1992) ; la coopération, (Ring et Van de Ven, 1992) ; le confit 

et la réduction de l’incertitude, (Morgan et Hunt, 1994) et une attitude favorable à la loyauté, 

(Schurr et Ozanne, 1985). Les auteurs retiennent à travers ces conséquences : la perspective de 

la relation (continuité, engagement et orientation de la relation), les comportements des 

partenaires (coopération, opportunisme et conflit) et la qualité de la relation (communication, 

coordination et satisfaction). 
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1.2. Les fondements conceptuels de la satisfaction 

Considérée comme l’essence du succès dans le monde des affaires concurrentielles, la 

satisfaction représente une pierre angulaire des pratiques d’affaires dans diverses industries, 

(Scymansky et Henard, 2001. Elle constitue un construit d’une grande importance dans 

l’explication de tout type de relations entre deux ou plusieurs parties. Selon (Suchánek, et al., 

2019), la satisfaction du consommateur est le vecteur du développement des affaires ; c’est en 

 substance la pensée de nombreux chercheurs. Pour eux, la satisfaction du consommateur à 

l'égard d'un produit entraînera probablement des achats répétés, l'acceptation d'autres produits 

de la même gamme, une publicité de bouche à oreille favorable voire sa fidélité (Hicks, 2005 ; 

Gueye & al., 2020) 

La littérature marketing s’est fortement concentrée sur le processus de formation de la 

satisfaction et de sa compréhension (Fornell, 1992 ; Oliver, 1980 ; Jamal, & Warit, 2024). Ces 

travaux illustrent la vaste acceptation des modèles cognitifs de formation de la satisfaction et 

principalement le modèle de disconfirmation des attentes, (Oliver, 1980 ; 2015). En effet, la 

satisfaction d’un client par rapport à un service est liée au degré de disconfirmation qui se 

rattache aux attentes initiales de la personne (niveaux de services minimaux, tolérables, 

acceptables et mérités ; les niveaux de performance reposant sur le temps, les efforts et/ou 

l’argent investi). 

Si certains auteurs mettent en évidence une typologie de la satisfaction selon un niveau 

horizontal qui représente le stade de l’expérience de consommation/achat (jugement de la 

satisfaction) et le niveau vertical (degré d’agrégation d’expérience achat/consommation), 

(Vanhamme, 2002) ; d’autres précisent que la satisfaction est d’abord une réponse affective, 

cognitive et ou conative (Renault et al., 2007).  Elle peut porter sur l’ensemble des expériences 

de consommation (approche holistique) ou sur des parties du processus telles que l’acte d’achat 

lui-même, la consommation, l’usage du produit ou service (approche analytique) (Audrain, 

2000 ; Lichtlé et al., 2001). Enfin, la satisfaction renvoie aussi à un processus de comparaison 

psychiques et complexes qui renvoie à un état cognitif ; Oliver, 1981 ; émotionnel (Woodruff 

et al., 1983 ; Ngobo, 1997) ou émanant d’un processus dual (Bartikowski, 1999) ou selon 

qu’elle est appréhendée dans une perspective transactionnelle (Vanhamme, 2002 ; Audrain, 

2004 ; Ryu, et al. 2012 ; Gueye, et al. 2020;) ou relationnelle (Audrain & Evrard 2001 ; 

Garbarino & Johnson, 1999). Il est clair que cette multitude d’approches laisse entrevoir une 

absence de consensus dans les conceptualisations de la satisfaction et elle reste cependant 
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limitée en majeure partie à l’étude de satisfaction de clients finaux (Chumpitaz et al., 2002). 

Néanmoins, quelques travaux portent sur l’étude de la compréhension des déterminants de la 

satisfaction des clients industriels (Schelhase et al., 1999). 

Au regard de la littérature, les auteurs tirent trois constats sur le concept : 

- la satisfaction est une réponse de type et d’intensité variable qui traduit la satisfaction 

comme un jugement contingent et situationnel.  

- la satisfaction est une réponse centrée puisqu’elle peut porter sur un objet. Elle renvoie 

à la décision d’achat, du produit, de l’expérience de consommation, d’achat ; du personnel de 

vente ; de l’enseigne et des attributs d’expérience d’achat et de consommation ; 

- la satisfaction est une réponse déterminée dans le temps dont l’évaluation peut porter 

soit sur la transaction soit sur l’ensemble de la relation. 

Cette diversité d’approche constatée dans la littérature montre que la satisfaction a été abordée 

comme un continuum multidimensionnel qui met en évidence plusieurs critères et dont il est 

difficile de cerner les contours. 

Dans cet article, la satisfaction sera abordée dans une approche relationnelle qui renvoie à une 

satisfaction cumulée résultant d’une évaluation d’un ensemble d’expériences avec le partenaire 

dans le long terme. 

 

1.3. Les relations entre confiance et satisfaction 

L’analyse des relations entre la confiance et la satisfaction témoigne d’une littérature 

controversée sur le sens de la relation. Même si les auteurs ont mis l’accent sur l’importance 

que revêt cette relation au niveau des mécanismes relationnels, le sens de causalité représente 

la principale source de divergence entre les chercheurs en marketing.  

Certains auteurs considèrent la satisfaction comme un déterminant de la confiance (Ganesan, 

1994 ; Selnes, 1998 ; Geyskens et al, 1998) tandis que d’autres soutiennent que la satisfaction 

est une conséquence de la confiance (Andaleeb, 1996 ; Anderson & Narus, 1990 ; Dia, 2015). 

En effet, la démarche comparative de (Bigne & Blesa, 2003), compare deux modèles 

antagonistes en se basant sur l’ajustement comme étant un critère d’évaluation pertinent, a 

montré la supériorité du lien confiance → satisfaction au niveau de la relation producteur – 

distributeur. 

Malgré la diversité des travaux sur la relation entre la confiance et la satisfaction dans les 

rapports producteur-distributeur (Ganesan, 1994 ; Selnes, 1998) et consommateur-distributeur 
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(Sirieix & Dubois, 1999 ; Garbarino & Johnson, 1999), la question du sens de la causalité 

demeure floue. Notre article contribue donc à mieux comprendre le sens de cette relation. 

 

1.4. Hypothèses et modèle théorique de la recherche 

L’hypothèse principale de notre recherche est de vérifier l’effet de la confiance du producteur 

sur sa satisfaction envers les services des distributeurs au Sénégal. La démarche se justifie par 

l’approche hypothético-déductive adopté dans ce présent travail de recherche En effet, les 

études sur le comportement des acteurs commerciaux se sont souvent appuyées sur la mise en 

relation de concepts pour expliquer l’attitude des acteurs par rapport à un phénomène ou de leur 

comportement. 

H1 :  La confiance du producteur aurait un effet significatif positif direct sur 

sa satisfaction envers les services du distributeur. 

Les recherches s’accordent sur l’existence d’une relation positive, directe et significative entre 

la satisfaction et la confiance. Même si le sens de la causalité représente une source de 

divergence entre les chercheurs en marketing, beaucoup d’auteurs ont envisagé l’explication de 

la satisfaction à partir de la confiance. (Dufeu & Ferrandi, 2011), montrent que la confiance a 

un impact signification positif direct sur la satisfaction dans le cadre de l’étude de relation entre 

les consommateurs et les membres de l’AMAP. (Park et Blenkinsopp 2011) dans la mesure de 

l'influence de la transparence et de la confiance dans la relation entre corruption et satisfaction 

du citoyen ont montré que la confiance jouait un rôle médiateur dans la relation et que ce dernier 

influençait de manière positive et directe la satisfaction. De même, (Tournois et Cheikho 2015 ; 

Cardoso et Cardoso, 2024) établissent un lien significatif positif entre la confiance et la 

satisfaction dans la mesure de L'impact des facteurs d’adoption des innovations sur la relation 

banque-client dans le contexte mobile.  L’hypothèse que nous posons sera vérifiée et son 

acceptation dépendra très fortement des résultats de test d’hypothèses sur la dimensionnalité 

des concepts. 

Figure N°1 : Modèle théorique relation entre la confiance et la satisfaction  

Source : nos soins 
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2.  Cadre empirique   

2.1 Méthodologie 

L’objectif de la recherche est d’évaluer l’effet de la confiance du producteur sur sa satisfaction 

envers les services des distributeurs. Il s’agit de vérifier le lien entre la confiance du producteur 

et sa satisfaction envers les services du distributeur. Pour tester et valider cette assertion, nous 

avons mené des enquêtes dans les grandes villes du Sénégal à forte orientation de production 

agricoles et/ou de transformation (Dakar, Thiès, Ziguinchor, Kolda Saint-Louis et 

Tambacounda). Les questionnaires ont été administrés auprès des responsables des structures 

de transformation (gérante/propriétaire ou commerciaux) en contact avec les distributeurs. La 

méthode d’échantillonnage de convenance a été retenue face à la difficulté de disposer d’une 

base homogène de transformateurs de produits agricoles.  Nous avons interrogé finalement 323 

répondants. La plupart des répondants sont des femmes (76,5%) contre 23,5% d’hommes. Les 

structures concernées sont pour la plupart du secteur informel (64,7%) dont la majorité est 

représenté de structures informelles non familiales (46,4%). Pour tester notre modèle, nous 

avons utilisé des échelles multi-items et l’échelle de Likert à 5 points (1) pas du tout d’accord 

et (5) tout à fait d’accord. Nous avons adapté la démarche de Churchill pour élaborer nos 

échelles de mesure et avons procéder à une analyse exploratoire et confirmatoire pour tester et 

valider les échelles de mesures.  L’étude qualitative prévue dans la démarche nous a permis 

d’adapter les échelles retenues au contexte sénégalais. Pour mesurer la confiance du producteur 

envers les services du distributeur, nous avons adopté une structure à trois dimensions 

notamment la bienveillance, la crédibilité et l’intégrité. Les items utilisés sont issus des travaux 

de (Gurviez 2002 ; Mayer & Davis 1999 ; Chouk & Perrien 2005 ; Dufeu e Ferrandi 2013). 

Pour la satisfaction, nous avons adopté l’échelle de (Homboug & Rudolph 1999), celle de 

d’Oliver (1980) ainsi que celle de (Llosa 1997) montrant que la mesure de la satisfaction doit 

porter sur les éléments de services. Conformément à la démarche de (Churchill 1979), nous 

avons procédé à la purification des mesures. Nous avons recouru à une analyse en composante 

principale (ACP) à rotation varimax pour identifier la structure des items pour chaque concept 

avec le logiciel SPSS 20. Enfin, pour vérifier nos hypothèses, nous avons procédé à une analyse 

factorielle confirmatoire avec Amos 20. 
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2.2  Résultats de la recherche    

Nous présenterons successivement les résultats des analyses exploratoires, confirmatoires et 

enfin le modèle structurel qui nous permet d’étudier la relation producteurs-distributeurs aux 

Sénégal dans la distribution des produits agricoles transformés. 

2.2.1. Les résultats des analyses exploratoires 

Les analyses exploratoires permettent de détecter les variables latentes et de déterminer la 

cohérence interne de ces variables relationnelles. Les résultats de l’ACP indiquent une bonne 

qualité de représentation des indicateurs de mesure. Le KMO (0,5) permet d’aboutir à une 

solution factorielle acceptable. Tous les items dont les poids factoriels n’ont pas été satisfaisants 

ont été éliminés. Les composantes après rotation Varimax ont permis d’obtenir une structure 

bidimensionnelle pour la confiance tandis que la satisfaction présente une structure 

unidimensionnelle. En définitive, l’examen du coefficient Alpha de Cronbach (α), permet de 

vérifier la fiabilité de chacune de ces dimensions au niveau exploratoire. Les résultats montrent 

que les valeurs de (α) sont supérieures à 0,6 pour les dimensions obtenues. Par conséquent, 

nous pouvons déduire que les mesures de la confiance et de la satisfaction sont fiables au niveau 

exploratoire. 

Tableau 1 : fiabilité et validité des construits (AFE) 

Items Composantes après 
rotation varimax 
Bienv Crédi Satisf 

Mon distributeur m'inspire confiance parce qu'il 
communique régulièrement avec ses partenaires sur ses 
actions et ses intentions Conf 3 

0,868 - - 

Mon distributeur est sincère à mon écoute Conf7 0,840 - - 
Mon distributeur entretient bien notre relation Conf 14 0,891 - - 
Je crois à mon distributeur concernant l'offre de services 
nouveaux et modernes Conf 8 

- 0,780 - 

Le point de vente de mon distributeur est suffisamment 
bien équipé pour répondre à mes besoins Conf 11 

- 0,869 - 

Mon distributeur est en avance sur ses concurrents Conf 
12 

- 0,855 - 

Par rapport à l'accueil dans le point de vente de mon 
distributeur Satis 1 

- - 0,844 

Par rapport à l’atmosphère du point de vente des 
distributeurs, je suis Satis 5 

- - 0,739 
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Par rapport à l’ambiance chez mes distributeurs, je suis 
Satis 3 

- - 0,731 

Alpha de Cronbach 0,837 0,823 0,655 
KMO 0,713 0,613 
Pourcentage de variance expliquée 71,301 59,730 

Source : données de l’enquête 

Les échelles de mesure de la confiance et de la satisfaction des producteurs dans le contexte 

sénégalais une échelle bidimensionnelle de la confiance et une échelle unidimensionnelle da la 

satisfaction. Les mesures sont fiables à travers les Alpha de Cronbach (α) qui respectent les 

seuils d’acceptabilité. Les deux dimensions de la confiance expliquent plus de 70% de 

l’information et pour la satisfaction, la seule dimension explique près de 60% de l’information 

rendue. 

2.2.2 Les résultats des analyses confirmatoires 

L’analyse confirmatoire permet de tester la fiabilité et la validité des construits. Un test de 

fiabilité des mesures par le calcul du Rhô de Joreskog a été réalisé et les valeurs obtenues sont 

supérieures au seuil recommandé (0,5). La validité convergente du modèle est également 

assurée car les valeurs de la variance moyenne extraite (AVE) sont supérieures à la valeur 

recommandée de 0,5. La comparaison entre les AVE et le carré des corrélations inter-construits, 

nous a permis de confirmer la validité discriminante des construits (C. Fornell et D.F. Larcker, 

1981). 

Tableau 2 : fiabilité et validité des construits (AFE) 

Source : données de l’enquête 

Les résultats des analyses confirmatoires révèlent que la confiance des producteurs dans le 

contexte de la distribution au Sénégal est un concept bidimensionnel qui se manifeste à travers 

la crédibilité des services proposés par le distributeur et la bienveillance du distributeur. Les 

résultats dans le tableau suivant témoignent d’un modèle ajusté aux données :  

DIMENSIONS Fiabilité de 

Jöreskog 

ρ de validité 

convergente 

Validité discriminante 

Crédibilité des services du 

distributeur 

0,793 0,569 0,569> δ2Cr – Bi = 0,03 

Bienveillance du distributeur 0,889 0,737 0,737> δ2Cr – Bi = 0,03 

Satisfaction des services 0,829 0,628  
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Tableau 3 : indices d’ajustement de l’échelle de la confiance 

 

 

 

 

Confiance 

Valeurs observées 

Indices absolus Indices 

incrémentaux 

Indice de 

parcimonie 

χ² (ddl) P GFI AGFI RMSEA TLI CFI χ² / ddl CAIC 

10,864 

(4) 

0,028 ,989 ,941 ,073 ,969 ,992 2,716 126,084 

˂ 

142,331 

Source : résultats modélisation  

Le tableau ci-dessus montre que le modèle de mesure de la confiance s’ajuste à nos données. 

Les indices respectent les seuils d’acceptabilité. Nos résultats révèlent aussi pour la satisfaction 

un concept unidimensionnel qui renvoie à l’évaluation de l’environnement commercial du 

distributeur par le producteur. Le tableau suivant présente les indices d’ajustement du modèle 

unidimensionnel de la satisfaction : 

Tableau 4 : indices d’ajustement de l’échelle de la satisfaction 

 

 

 

Satisfaction 

 

 

 

Valeurs observées 

Indices absolus Indices 

incrémentaux 

Indice de 

parcimonie 

χ² (ddl) P GFI AGFI RMSEA TLI CFI χ² / ddl CAIC 

1,916 

(1) 

0,166 ,996 ,976 ,053 ,981 ,994 1;916 35,805 

˂ 

40,666 

Source : résultats modélisation  

Les résultats attestent que le modèle de mesure de la satisfaction s’ajuste à nos données. Les 

indices respectent les seuils d’acceptabilité. 

 

2.2.3 Les résultats du modèle de causalité 

Les indices d’ajustement présentent un modèle structurel acceptable puisque les seuils 

permettant de le retenir ont été respectés. De plus, l’observation d’autres indices comme le 

RMR (0,054), le PCOLSE (0,019) entre autres confirment l'acceptation de ce modèle structurel 

en comparaison au modèle saturée. Globalement, nous pouvons affirmer que le modèle présenté 

ci-dessous respecte les conditions de validation puisque nous indices respectent les seuils 

d’acceptabilité d’un modèle ajusté. 
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Tableau 5 : résultats des estimations des hypothèses du modèle 
 

 

CONF- 

SATIS 

Valeurs observées 

Relation structurelle Estimates S.E C.R. P 

Satisfaction <--- Crédibilité ,000 0,030 ,012 ,999 

Satisfaction <--- Bienveillance ,554 ,054 10,190 *** 

Indices absolus 
Indices 

incrémentaux 
Indices de parcimonie 

χ² (ddl) P GFI AGFI RMSEA TLI CFI χ² / ddl CAIC 

Modèle 64,450 (21) 0,000 0,960 0,914 0,078 0,937 0,963 2,974 225,114˂304,994 

Source : résultats modélisation  

Le modèle suivant a été obtenu à partir de la modélisation sous Amos 

Figure 2 : modèle structurel de la confiance sur la satisfaction   

 
Source : résultats modélisation par les équations structurelles  

Les résultats de la modélisation entre la confiance et la satisfaction attestent de l’existence d’une 

relation significative qu’il convient d’expliquer. 

D’une part, les dimensions de la confiance n’ont pas le même impact sur la satisfaction. En 

effet, au regard des résultats, nous constatons que la crédibilité n’exerce aucune influence sur 

la satisfaction des producteurs envers les services du distributeur tandis que la bienveillance du 

distributeur exerce une influence significative et positive (γ = 0,55 ; p < 0,05) sur la satisfaction 

envers les services qu’il propose. D’autre part, la formation de la confiance du producteur se 

manifeste à partir de deux dimensions qui ont une relation négative. Cela suppose à notre niveau 

une relation inverse dans la formation de confiance des producteurs sénégalais par rapport au 

service des distributeurs. En effet, si la confiance est fondée sur la bienveillance du distributeur, 
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son appréciation sur la crédibilité des services est moins grande et vice versa. En d’autres 

termes, face un distributeur bienveillant, le producteur est moins regardant sur la fiabilité de 

son service et privilégie la relation interpersonnelle. Cependant, s’il est plus focalisé sur la 

fiabilité du service le producteur a tendance à ne pas privilégier les relations interpersonnelles.  

Donc par analogie à la formule « la confiance n’exclut pas le contrôle », On pourrait dire ici 

qu’en matière de confiance du producteur, la bienveillance exclut la crédibilité (fiabilité) et vice 

versa. Ces résultats nous amènent à la conclusion que la confiance du producteur envers les 

services des distributeurs au Sénégal exerce une influence significative positive sur la 

satisfaction qu’à travers la dimension bienveillance. Ainsi l’hypothèse (H1) est partiellement 

validée. 

Tableau 6 : synthèse des résultats test des hypothèses 
N° Libellé de l’hypothèse Résultats 

H1 
La confiance du producteur envers les services du distributeur 

a un effet significatif positif direct sur sa satisfaction. 
Partiellement 

validée 

H1a 

La bienveillance du distributeur a un effet significatif positif   

direct sur la satisfaction du producteur envers les services du 

distributeur 

 

Validée  

H1b 

La crédibilité des services du distributeur a un effet significatif 

positif directe sur la satisfaction du producteur envers les 

services du distributeur 

 

Rejetée 

Source : résultats modélisation  

 

2 3. Discussions des résultats et implications théoriques et managériales  

Nous discutons dans cette partie des résultats des tests d’hypothèses et proposons des 

contributions pour une meilleure prise en charge des relations entre les acteurs qui interagissent 

dans la production et la commercialisation des produits agricoles transformés au Sénégal. 

 

2.3.1 Discussions des résultats et implications théoriques 

La littérature témoigne d’une absence de consensus dans la conceptualisation de la confiance 

dans le marketing relationnel (Makaoui, 2014). Longtemps identifiée comme un élément 

important dans la mise en place d’une relation durable, la confiance en psychologie sociale dans 

les années 50 est considérée comme un facteur qui influence positivement les relations 

individuelles avec comme dimensions l’intégrité, l’honnêteté du partenaire et la bienveillance. 
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Ce type de confiance impliquant la mise en place de mécanismes d’attribution et d’attente de 

résultats positifs à la suite d’interaction avec le partenaire. Dans cette recherche, le contexte 

d’émergence des produits agricoles transformés et de l’atomicité des marchés en présence de 

plusieurs types de distributeurs, amènent les producteurs à la recherche de partenaires 

commerciaux capables de prendre en charge la commercialisation de leurs produits et de s’en 

remettre à eux. La confiance devient alors une variable importante pour le producteur dans le 

cadre de la mise en place d’une relation durable avec les distributeurs. Cette confiance se 

manifeste dans cette relation à travers la bienveillance du distributeur et la crédibilité de ses 

services. Notre recherche apporte une contribution dans l’analyse du sens de la relation entre 

les concepts de confiance et de satisfaction. Dans le contexte étudié, il s’avère que la confiance 

est un déterminant de la satisfaction des producteurs dans l’appréciation des services du 

distributeur et dans la mise en place d’une relation stable et durable. 

Nos résultats s’inscrivent dans la logique de la conceptualisation de (Sako, 1992), repris par 

(Smith et Barclay, 1997) où la crédibilité et la bienveillance traduisent l’évaluation de la 

fiabilité du partenaire. De même, ils s’inscrivent aussi dans la logique des études dans le 

domaine du comportement du consommateur (Hess, 1995 ; Sirieix & Dubois,1999). La 

crédibilité y est souvent considérée comme une évaluation des capacités du partenaire à remplir 

les termes de l’échange en matière de performance attendus ou réponses aux attentes de l’autre 

partenaire. Les travaux cités renvoient à une troisième dimension qu’est l’intégrité mais le 

contexte de l’étude ne ressort que la crédibilité et la bienveillance. Ceci peut s’expliquer par le 

fait que la confiance qui peut être appréhendée dans le sens de l’intégrité (honnêteté) est prise 

en charge par le jugement des actes posés par le partenaire et peut renvoyer à une certaine forme 

de crédibilité. Il n’en demeure pas moins que nos résultats peuvent être assimilés à ceux de 

Bories (2006) où la bienveillance et la crédibilité apparaissent comme les dimensions qui 

peuvent inciter un partenaire à s’en remettre à l’autre en situation d’incertitude. Il est clair que 

le producteur sénégalais en position vulnérable va s’en remettre aux distributeurs pour assurer 

la commercialisation des produits agricoles transformés. (Ganesan, 1994) mesure la confiance 

de façon bidimensionnelle et met l’accent sur la crédibilité et la bienveillance. (Dia, 2015) 

identifie ces deux dimensions dans la mesure de la confiance envers le chargé d’affaires dans 

le secteur bancaire sénégalais. Ainsi, la confiance du dirigeant de PME sénégalais se manifeste 

à travers la bienveillance du chargé d’affaires et la crédibilité des services bancaires. De même, 

(Faye, 2016) identifie la dimension crédibilité des acteurs comme dimension dans la mesure de 
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la confiance envers les programmes de lutte contre le VIH/SIDA au Sénégal.  Cependant, le 

contexte de la distribution révèle une particularité dans la mesure de la confiance. En effet, la 

crédibilité et la bienveillance qui sont à la base de la mesure de la confiance évoluent 

différemment. Si la confiance du producteur se fonde sur la bienveillance, il est moins corrélé 

à la capacité du distributeur à lui apporter un service fiable c’est-à-dire crédible. En revanche, 

si le service du distributeur est jugé crédible, le producteur a moins de marge négociation chez 

son partenaire qui aura tendance à imposer des conditions. 

 La satisfaction du producteur envers les services du distributeur renvoie à un construit 

permettant une appréciation du point de vente du distributeur quant à sa capacité à créer un 

environnement commercial favorable à la vente (Atmosphère, Ambiance, et accueil). Nos 

résultats s’inscrivent dans la logique des travaux de (Filser, 1998) qui considère que la 

satisfaction est directement influencée par les attentes et performances perçues. En effet, les 

éléments pris en compte lors de la comparaison sont variables et cette dernière peut s’effectuer 

à partir d’une évaluation globale. La satisfaction se traduit par un processus de comparaison 

entre attentes préétablies et performance perçue (Anderson et Sullivan, 1993 ; Fornell, 1992 ; 

Oliver, 1980 ; Woodruff, Cadotte & Jenkins, 1983). Celle des producteurs dans le contexte 

sénégalais de distribution s’inscrit dans cette logique et amène ces derniers à définir les choix 

de fréquentation en fonction de la capacité du distributeur à proposer un cadre commercial 

dynamique et favorable à la vente. Il est clair que la littérature marketing sur ce concept 

s’oriente de plus en plus vers un continuum multidimensionnel (Vanhamme, 2002 ; Litchle et 

al, 2001 ; Audrain, 2001) mais il n’en demeure pas moins que notre résultat valide la 

conceptualisation unidimensionnelle de la satisfaction dans la relation étudiée. 

L’hypothèse de lien direct entre la confiance et la satisfaction dans la relation producteur-

distributeur ou consommateur-enseigne de distribution a fait l’objet de résultats probants dans 

la littérature et traduit la volonté des parties qui procèdent à l’échange de maintenir une relation 

dans le long terme. Le lien direct entre la confiance et la satisfaction a été éprouvé dans le cadre 

des services et e-services entre fournisseurs et clients, ou vendeurs et acheteurs (Sirieix et 

Dubois, 1999 ; Allagui & Tamessek, 2005 ; Abbes 2006). Il en est de même pour les travaux 

dans la relation producteur-distributeur (Anderson & Narus, 1990, Anderson & Weitz, 1989). 

En effet, la confiance joue un double rôle dans la relation. Elle sert d’abord à réduire 

l’incertitude qui entoure le distributeur. Dans la phase précontractuelle, elle représente un 

moyen de jugement du partenaire. Elle se transforme alors en un dispositif d’obligation où les 
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deux parties se conforment aux dispositifs du contrat et coopèrent tout en respectant leurs 

engagements réciproques. La confiance s’impose dès lors comme un moyen qui renforce la 

satisfaction. Nos résultats sont en accord avec ceux d’Anderson & Weitz, 1989 & Anderson et 

Narus, 1990 où la confiance sert à réduire les conflits à travers l’influence exercé sur la 

satisfaction. En d’autres termes, la confiance du manufacturier selon ces auteurs qui se 

manifeste à travers la bienveillance influence positivement sa satisfaction envers le distributeur. 

De même, (Abbes, 2006) a montré que la croyance en les intentions de l’enseigne influence 

positivement la satisfaction globale du client. (Andaleeb, 1996) a pu également démontrer dans 

la relation fournisseur-client avec un effet significatif direct exercé par la confiance sur la 

satisfaction. Ces résultats sont aussi comparables à ceux de (Gueye 2020) qui établit dans le 

marché de l’assurance au Sénégal l’existence de lien direct positif entre la confiance (honnêteté) 

envers l’enseigne d’assurance et la satisfaction économique (avantage de l’offre) et sociale 

(bienveillance de l’enseigne). Dans le même domaine, (Hansen, 2012) a pu établir le sens de ce 

lien. Les travaux de (Dia, 2015) montrent l’existence de lien entre la confiance et la satisfaction 

envers la rencontre de service d’investissement dans la relation confiance-engagement. La 

satisfaction étant alors un concept qui pouvait améliorer le pouvoir prédictif de la confiance du 

dirigeant de PME sur l’engagement envers la banque. Les résultats des travaux sur la relation 

confiance-satisfaction dans le secteur bancaire et d’assurance montrent l’impact important des 

dimensions liées à la morale (bienveillance et honnêteté) sur le jugement porté sur le service. 

En effet, l’analyse de la relation à travers les dimensions de la confiance montre un effet 

significatif positif de la bienveillance sur la satisfaction et un effet nul de la crédibilité. Nous 

constatons ainsi que la confiance cognitive (crédibilité) n’exerce aucune influence sur la 

satisfaction notamment sur les éléments comme l’accueil, l’ambiance et l’atmosphère. Nous en 

arrivons à la conclusion « qu’un producteur qui croit en la bienveillance de son distributeur 

émet un jugement évaluatif positif sur les éléments de services. Ce jugement est alors 

émotionnel basé sur des éléments du service notamment l’accueil, l’ambiance et l’atmosphère 

dans le point de vente du distributeur ». Cependant, il faut noter que la confiance émotionnelle 

est associée à une facette cognitive. Cette orientation cognitive peut concerner une catégorie de 

producteurs capable d’exercer un pouvoir de négociation fort par rapport au distributeur. Ainsi 

la confiance cognitive à travers la crédibilité des services du distributeur n’influence pas la 

satisfaction du producteur porté sur les éléments jugés subjectifs du service.  
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2.3.2. Implications managériales 

Le problème de compétitivité des PME sénégalaises passe par une capacité à écouler la 

production réalisée dans le marché local ou sous régional. En effet, les conséquences d’une 

contre-performance commerciale ont un impact sur le fonctionnement même de ces structures 

notamment l’accès au financement bancaire, le recrutement de personnel qualifié etc. Cette 

situation témoigne l’importance de réfléchir sur des solutions pour la compétitivité des PME de 

transformation de produits agricoles. La gestion des canaux de distribution au Sénégal devient 

plus que jamais importante pour la survie des PME. La mise place d’une relation durable et 

bénéfique avec les distributeurs peut être à notre niveau une solution de sortie de crise pour ces 

structures. Cependant, des axes prioritaires ont été proposés afin de favoriser la mise place de 

cette relation profitable aux partenaires. Dans un premier temps, il faudra s’assurer de 

l’orientation relationnelle du dirigeant de PME en mesurant sa satisfaction envers les services 

du distributeur. La satisfaction envers les services du distributeur suppose que les attentes du 

transformateur et les performances perçues du service ont été largement couvertes par le 

distributeur ; ce qui prédispose le producteur à poursuivre l’expérience avec le partenaire. 

L’acceptation d’une relation de long terme avec le distributeur suppose que ce dernier ait une 

orientation relationnelle c’est-à-dire qu’il manifeste la volonté de travailler à la stabilisation et 

au maintien de la relation avec son partenaire commercial par la prise en charge de ses besoins 

spécifiques par rapport aux produits commercialisés. Pour les producteurs, travailler avec des 

distributeurs qui poursuivent une logique transactionnelle ne serait pas pertinent dans la 

recherche d’une performance commerciale dans le long terme. Pour arriver à mettre en place 

une relation durable avec les distributeurs, les dirigeants de PME doivent être en mesure de 

mesurer la volonté du distributeur à instaurer un climat d’échange qui réduit l’incertitude et à 

ne pas profiter de la vulnérabilité de la structure de transformation face à leur besoin pressant 

de placer le produit (en général périssable) dans le marché. Dans un second temps, il faudra 

pour les dirigeants de PME faire confiance aux services du distributeur au début de la relation. 

Le développement d’une relation privilégiée avec les distributeurs passe nécessairement par la 

volonté du dirigeant de faire confiance aux services du distributeur dès l’entame de la relation. 

Il faudra dès lors pour ces dirigeants de PME veiller à ce que le partenaire retenu soit digne de 

confiance. Cela passe par un travail pour l’amélioration de l’image et de la perception que les 

dirigeants ont des distributeurs. Ils devront s’investir dans le développement d’une relation 

interpersonnelle avec ces distributeurs qui sont bienveillants c’est-à-dire disposés à intégrer 
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leurs préoccupations pour une prise en charge correcte des produits à commercialiser dans le 

point de vente. L’influence de la bienveillance du distributeur sur la satisfaction envers ses 

services par le producteur est un gage de la capacité du distributeur à dynamiser son point de 

vente. Pour les distributeurs qui ont un service jugé crédible, l’influence sur la satisfaction 

envers les services du distributeur est nulle. En d’autres termes, un service considéré comme 

crédible par les producteurs semble ne pas satisfaire les dirigeants puisque ces distributeurs 

conscients de cette situation n’intègrent pas les besoins spécifiques de ces derniers pour un 

succès commercial des produits proposés à la vente. Le pouvoir de contacter avec ce type de 

fournisseurs devient plus difficile pour les producteurs face à une nécessité d’adaptation des 

modes de stockage, conservation et de rayonnage des produits proposés. 

 

Conclusion  

L’étude révèle globalement que la confiance du producteur envers les services des distributeurs 

dans le contexte sénégalais a un impact significatif positif sur leur satisfaction. En effet, les 

résultats montrent que l’établissement d’une relation entre les producteurs et les distributeurs, 

pour ce qui concerne les produits agricoles, ne peut pas reposer uniquement sur la fiabilité du 

distributeur à travers la crédibilité et doit intégrer les qualités personnelles de ce dernier à 

travers la bienveillance. La satisfaction des producteurs dans la relation envisagée repose sur la 

capacité des distributeurs à proposer un cadre commercial qui permet aux PME d’espérer dans 

la collaboration une bonne performance commerciale. 

Ce travail de recherche permet de contribuer aux résultats des études menées dans les PME 

agroalimentaires au Sénégal et dans les pays sous-développés et de contribuer à la réflexion sur 

la pérennité et la viabilité des activités de ces structures souvent peu compétitives dans leurs 

marchés locaux. Sur le plan méthodologique, ce travail a permis d’élaborer des échelles de 

mesures fiables et valides dans un contexte africain pour une meilleure compréhension de 

concepts déjà éprouvés dans la littérature marketing (confiance et satisfaction). 

Limites à souligner, lesquelles ouvrent voies de recherche futures. 

Notre travail renferme quelques limites liées à la méthode d’échantillonnage (convenance) face 

à l’absence d’une base de données des PME de transformation de produits agricoles dans le 

contexte de l’étude. ; ce qui réduit les possibilités de généralisation de nos résultats. De plus 

l’étude des relations entre les producteurs et les distributeurs ne peut être stabilisée par une 

seule recherche.  Les concepts qui font l’objet de mesure dans le présent travail de recherche 
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sont des concepts dynamiques qui interagissent et évolue en fonction du stade de la relation 

entre les parties à l’échange. La démarche adoptée qui consiste à une mesure statique de la 

perception des transformateurs face aux services des distributeurs ne nous a pas permis de 

prendre en compte le caractère dynamique des concepts dans la relation entre ces deux 

partenaires et de satisfaire aux exigences d’une approche dynamique 

L’étude ouvre des perspectives de recherche dans l’analyse des relations entre producteurs et 

distributeurs, dans le cadre d’un Trade marketing. La prise en compte de variables 

intermédiaires, de variables contextuelles et même le type de structure permettra de mieux 

appréhender cette relation tant importante pour la survie de ces structures ; et ce dans un 

contexte de distribution en Afrique de l’Ouest et en particulier au Sénégal en pleine mutation. 

D’autres travaux permettront de prendre en considération les antécédents de la confiance dans 

le modèle structurel de la satisfaction du transformateur de produits agricoles envers les services 

du distributeur et d’intégrer dans l’analyse de la relation des variables sociodémographiques 

comme variables modératrices pour une meilleure appréhension de la relation. 
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