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Abstract— Ces dernieres décennies se sont caractérisées par une
abondance des recherches sur les relations inter-
organisationnelles et leur orientation a long terme. L'examen de
ces relations montre I'émergence du concept de la performance
de la relation. Il s'en suit un intérét croissant de la part des
chercheurs a I'étude de ce concept. Plusieurs variables
déterminent cette performance ; ainsi cette communication se
propose d’identifier les principaux déterminants de la
performance de la relation client-fournisseur étranger.

Keywords— Performance de la relation, confiance, engagement,
satisfaction

|. INTRODUCTION

La présente recherche s’intégre dans la cadre des études sur
les relations client-fournisseurs étrangers. A cet effet, la
guestion centrale qui se pose est de savoir : Quels impacts des
variables relationnelles sur la performance de la relation
client-fournisseur étranger ?

Afin de répondre a cette question, nous proposons une
conceptualisation d’un mod¢le théorique faisant suite a une
recension des divers écrits ; ce modele sera valider
empiriquement dans le contexte industriel tunisien.

En effet, il semble exister une relation entre les
composantes du marketing relationnel et la performance de la
relation  client-fournisseur  étranger. Les composantes
relationnelles seront étudiées en termes de confiance,
d’engagement et de satisfaction. Notre objectif est donc
d’analyser 1’impact de la confiance, 1’engagement, Ia
satisfaction sur la performance de la relation client-fournisseur
étranger.

Il. REVUE DE LA LITTERATURE

A. La performance de la relation

L'idée principale était que, qu'elle que soit la nature de la
relation, cette derniére peut procurer des effets de
performance pour les deux parties de I'échange. Le concept
de la performance de la relation a été appréhendé, pour la

majorité des cas, a travers son aspect économique ou financier.

Dans ce sens, la référence [1] affirme que la relation est
performante lorsque le client et le fournisseur sont satisfaits

vis-a-vis de [Defficacité et D’efficience de la relation.
L’efficacité de la relation se traduit par la perception de la
relation par le personnel en interaction ; il s’agit d’une relation
efficace si les personnels des deux organisations trouvent la
relation équitable, productive, utile et satisfaisante [2].

Quant a I’efficience, elle est considérée comme une issue
principale de la performance de la relation, vue les avantages
en termes de codlts procurés par une relation durable et
coopérative.

L’examen de la littérature montre la difficulté
d’aborder la  performance @ comme un  concept
multidimensionnel. La premiére étude ayant analysé ce
caractere multidimensionnel  étaient celle relative a la
référence [3]. Dans un méme sens, la référence [4] retient le
caractére productif et le caractere valorisant en mesurant le
concept de la performance de la relation. Mais ceci n’a été
confirmé que par 1’étude [5] en 2002 qui a permis de retenir
deux dimensions essentielles de la performance relationnelle :
une dimension financiere et une autre non financiere. La
dimension non financiére est expliquée par la valeur crée par
la relation, la coopération entre le client et son fournisseur, la
stabilité et la flexibilité de la relation et finalement la qualité
des produits et la rapidité de réponse. Quant a la dimension
financiére, les auteurs retiennent les gains en termes de cots
lorsque les parties maintiennent une relation a long terme. Une
étude plus récente [6] proposée en 2004 met I’accent sur deux
aspects essentiels et analyse la performance sous un angle
financier en termes de gain de co(ts et rentabilité, et sous un
angle non financier en termes de bienweillance des deux
parties de la relation.

Plusieurs variables sont mises en jeu pour caractériser les
relations interactives et situées dans une perspective
temporelle longue ; on recense par exemple, la confiance,
I’engagement, la coopération, la satisfaction... Notre intérét
portera essentiellement sur les notions de la satisfaction,
I’engagement et la confiance pour proposer une
conceptualisation des déterminants de la performance de la
relation.

B. La confiance

Par confiance, la référence [7] désigne le degré selon lequel
un sujet percoit un partenaire comme digne de confiance et
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ayant un comportement confiant. La référence [8] affirme que
la confiance existe lorsqu’une partie de 1a relation croit que
I’autre partie est honnéte et fiable. La référence [9] considere
la confiance comme un état psychologique qui s’apparente a
un sentiment de sécurité ressenti vis-a-vis d’un partenaire
d’échange et ceci dans une situation risquée.

L’examen des définitions précédemment citées permet de
retenir deux conceptions essentielles de la confiance. La
premiére conception de type comportemental considere la
confiance comme une anticipation sur le fait que les attentes
des partenaires ne sont pas décues ([10], [11], [12]). Ceci se
traduit par la prise de certaines mesures de la part des parties
de la relation (contribuant & la réussite de cette derniére) et a
I’atténuation du risque de I’opportunisme.  Une deuxiéme
conception repose sur un aspect cognitif et un autre affectif
en considérant la confiance comme une croyance vis-a-vis
d’autrui ([13], [14], [15], [16], [17]). L’idée de croyance se
manifeste par des actions favorables voulues envers ’autre
partie de la relation. Elle suppose la coexistence de deux
arguments : Un argument technique traduisant la compétence
et la crédibilité du partenaire et un argument moral reflétant
I’honnéteté et la bienveillance du partenaire. Dans les
relations interentreprises, c’est autour de cette deuxiéme
conception que se réunissent la plus part des chercheurs.

C. Lasatisfaction

L’examen des diverses définitions permet de retenir deux
approches distinctes de la conceptualisation de la satisfaction.
La premiere approche fait référence a une transaction
spécifique, la deuxiéme s’inscrit dans une perspective
temporelle et relationnelle. En milieu industriel, c’est cette
derniere approche qui a fait grande part.

La satisfaction est aussi considérée comme un état affectif
positif résultant d’une évaluation de tout les aspects de la
relation d’échange d’une entreprise avec une autre entreprise
[18]; cette définition met I’accent sur I’aspect cumulatif qui
présente un indicateur fondamental de la performance passée,
présente et future de I’entreprise [19]. Elle traduit aussi
I’évaluation des aspects économiques et des aspects non
économiques de la relation [20]. Par voie de conséquences, on
retient une satisfaction économique et une satisfaction non
économique. La satisfaction économique est due a I’efficacité
et la productivit¢ de la relation, ainsi qu’a 1’obtention des
résultats financiers [18]. La dimension non économique de la
satisfaction est induite des aspects psychologiques et sociaux
de la relation ; elle se manifeste sous forme d’une réponse
affective positive se référant au plaisir approuvé en travaillant
avec son partenaire et a la communication établie.

D. L’engagement

L’engagement se présente comme 1’élément moteur de la
continuité des liens établis entre les parties de la relation. Il est
appréhendé selon une dimension attitudinale,
comportementale, ou selon une approche composite intégrant
des aspects multiples.

La dimension attitudinale de 1’engagement : Selon cette
approche, I’engagement se traduit par un attachement
émotionnel a une organisation assorti d’un désir ou d’une

obligation de poursuivre la relation compte tenu notamment
des codts attachés a la rupture de la relation [21].

La dimension comportementale de I’engagement : D’une
manicre générale, I’engagement comportemental a été¢ défini
par certains auteurs comme un lien et des actes, un ensemble
d’actions spécifiques ou méme comme des pressions
normatives.

L’approche composite de I’engagement : On peut retenir,
en plus des dimensions attitudinale et comportementale, trois
autres composantes de I’engagement ; il s’agit de la continuité,
de la dimension normative ou participative ([22], [23]).

I11. CADRE CONCEPTUEL

A. Les relations entre les variables indépendantes

1) Impact de la confiance sur la satisfaction: Plusieurs
chercheurs se sont penchés sur I'étude des composantes du
capital social et leurs conséquences en général, et sur la
confiance et ses influences en particulier. Parmi ces
chercheurs nous citons les auteurs des références [24], [25] et
[26] qui soutiennent le postulat d'un impact positif de la
confiance sur la satisfaction. Ainsi, plus la confiance mutuelle
entre les partenaires commerciaux s'intensifie, plus ces
derniers ressentent une satisfaction vis-a-vis de la relation.
Pour notre recherche, nous retenons cette optique et nous
proposons ainsi I'hypothése suivante H1: Plus la confiance est
élevée, plus la satisfaction est forte.

2) Impact de la confiance sur I’'engagement: La littérature
reconnait que la confiance est un préalable a la construction
d'une relation efficace et au développement de lI'engagement
[27]. Parallélement & ce raisonnement, la référence [18] a
prouvé l'existence d'un impact positif de la confiance sur
I'engagement. Ce postulat a été confirmé par plusieurs autres
recherches se rapportant aux relations inter organisationnelles
([28], [29], [30], [31]). Nous faisons donc I'nypothése suivante
H2: Plus la confiance est élevée, plus l'engagement est
meilleur.

3) Impact de [’engagement sur la satisfaction: A La plus
part des recherches se sont focalisées sur I'étude de I'effet de la
satisfaction sur le degré d'engagement ([32], [33], [34]).
Toutefois, certaines études suggerent ; une relation entre les
deux concepts mais dans un sens contraire ; autrement dit,
elles établissent un impact de I'engagement sur la satisfaction
([25], [35], [36], [37]). La majorité des études considérent
I'engagement comme une composante du capital social qui
induit la satisfaction du client quant a la relation. Il en ressort
que la satisfaction du client est meilleure lorsque le degré
d'engagement est élevé. Nous retenons cette optique et nous
avancons I'hypothése suivante H3: Plus le degré d'engagement
est élevé, plus la satisfaction est forte.

B. Les déterminants de la performance de la relation

1) Impact de la confiance sur la performance de la
relation: Une association positive entre la qualité de la
relation et la performance de la relation a été prouvée par
plusieurs études empiriques ([38], [39], [40]). S'agissant d'un



concept multidimensionnel, la qualité de la relation exerce une
influence sur la performance de la relation & travers ses
composantes. La confiance présentée comme une dimension
fondamentale de la qualité de la relation, affecte
considérablement la performance de la relation. Nous pouvons
donc conclure que la confiance est un déterminant essentiel de
la performance de la relation, d'ou I'hypothese H4: Plus la
confiance est forte, plus la relation est performante.

2) Impact de ['engagement sur la performance de la
relation: Lorsque un client et son fournisseur étranger sont
engagés, ils deviennent plus impliqués dans la relation et
abonderont le recours a des mesures de contrdle de la
coordination. 1l parait donc que l'objectif ultime de
I'engagement inter organisationnel est d'atteindre la
performance de la relation [40]. Nous pouvons donc émettre
I'nypothése suivante H5: Plus le degré d'engagement est éleve,
plus la relation est performante.

3) Impact de la satisfaction sur la performance de la
relation: La satisfaction est considérée comme une
composante a part entiére de la qualité de relation ([41], [42]).
Plusieurs études suggerent I'existence d'un impact positif de la
qualité de la relation sur la performance de cette derniére ([38],
[39]). S'agissant d'une dimension de la qualité de la relation, la
satisfaction influence, par conséquence, la performance. Ainsi,
nous pouvons déduire I'existence d'une corrélation positive
entre la satisfaction et la performance et proposer I'hypothése
suivante H6: Plus le client est satisfait, plus la relation est
performante.

A l'issu de ce développement, les différentes hypothéses
nous permettent de proposer le modéle conceptuel illustré par
la figure suivante:

| Engagement |

H3+

HS+

H6+ Performance I

H2+ Satisfaction

H4+

Fig. 1 Modéle conceptuel

I\V. METHODOLOGIE

Nous avons commencé par une opérationnalisation des
échelles de mesure de nos variables. Nous nous sommes ainsi
basés sur la revue de la littérature existante pour spécifier les
différents items, a introduire dans le questionnaire. Ce dernier
a été administré aupres d'un échantillon de 100 entreprises.
Les données collectées étaient soumises aux traitements
statistiques réalisés par le logiciel SPSS 16.0. Ensuite, nous
avons procédé a une phase de la confirmation et de la
validation de nos échelles. Les instruments étaient soumis a
des analyses factorielles confirmatoires (AFC) par la
procédure de "Bootstrap". L'appréciation de la qualité

d'ajustement des modeles théoriques aux données empiriques
[43] se fait sur la base d'indices d'ajustement. Notre attention
sera focalisée aussi sur les corrélations multiples au carré
(SMC) et la corrélation entre les facteurs. Nous devons
s'intéresser également a la fiabilité et a la validité des
construits évaluées successivement par le coefficient alpha (o)
de Cronbach et le coefficient rhd de Joreskog.

V. RESULTATS, INTERPRETATION ET DISCUSSION

A. Validation du modeéle de mesure

L’analyse confirmatoire de notre modéle de mesure donne
les résultats présentés dans le tableau suivant :

TABLE I. INDICES D’ AJUSTEMENT DU MODELE DE MESURE
. Test de
, Indices Chi- | GFI | RMR | AGFI |RMSEA
d’ajustement d
eux
Valeurs 1,440 | 0703 | 0077 | 0854 | 0,097
constatees
[ndlces TLI CEI BIC du mf)dele / B]C du
d’ajustement modéle saturé
Valeurs 0803 | 0,841 863,999/ 2114,776
constatees

Les indices d'ajustement, sont assez satisfaisants. Nous
pouvons ainsi conclure que les données de notre modele de
mesure s'ajustent au modéle théorique.

L'analyse de la fiabilité des variables de notre modele
conceptuel donne des résultats convenables (Alpha de
Cronbach : confiance o = 0,779 ; engagement a = 0,837 ;
satisfaction o = 0,748 ; performance o = 0,854 et 0,912) (Rho
de Joreskog: confiance pJor = 0,779 ; engagement pJor =
0,837 ; satisfaction pJor = 0,748 ; performance pJor = 0,854
et 0,912)

Lanalyse de la validité discriminante donne des
coefficients de corrélation qui sont inférieurs aux indices de
validité convergente (rhd vc = 0.484; 0.843; 0.38; 0.670;
0.848). Nous pouvons confirmer que la validité discriminante
des variables de notre modeéle est assurée.

B. Test des hypotheses

Dans le cadre de notre étude, nous optons pour la méthode
des équations structurelles afin de tester nos hypothéses de
recherche. Nous avons effectué une analyse factorielle
confirmatoire afin de tester notre modéle structurel (méthode
de Maximum de vraisemblance, procédure de bootstrap n=500)
les résultats de cette analyse se présentent comme sulit:

TABLE II. INDICES D’ AJUSTEMENT DU MODELE STRUCTUREL
Indices Test de RMSE
d’ajustement | Chi-deux GFI RMR A
Valeurs 1,414 0,699 0,078 0,094
constatées
Indices BIC du modéle / BIC
d’ajustement TLI CF du modéle saturé
Valeurs 0,815 0847 | 829,908/ 2114,776
constatéees




Les résultats de cette analyse
satisfaisants. La qualité d'ajustement
considérée comme acceptable.

Pour Vérifier que les relations entre les variables sont
significatives, nous examinons les coefficients de régression
(qui doivent étre différents de 0), la valeur de t de Student
(doit étre supérieure a 1,96) et la probabilité d'erreur (ne doit
pas dépasser le seuil de 5% voir 2,5%).

sont globalement
du modele est

1) Effet de la confiance sur la satisfaction: L'hypothése H1
postulait un impact de la confiance sur la satisfaction, cet effet
étant positif et va dans le sens escompté (B = 0,161 et t= 2,509
et p=0,012). Ce résultat rejoint ceux de la référence [24], qui
soutiennent I'idée d'une influence positive de la confiance sur
la satisfaction. En effet, l'instauration de la confiance entre les
entreprises en relation permet d'apporter des réponses et des
ajustements rapides aux problemes qui peuvent surgir et aux
opportunités offertes. Elle permet d'éviter les comportements
opportunistes et contribue a l'instauration des relations
continues, étroites et coopératives. Les partenaires
commerciaux approuvent ainsi, une satisfaction envers ces
relations.

2) Effet de la confiance sur [’engagement: Les résultats
révélent qu'il existe un lien linéaire significatif et positif entre
la confiance et l'engagement (B = 0,897 avec t= 4,706 et p=
0,000) et indiquent que la confiance a un impact positif sur
I'engagement des parties de la relation. En effet, comme
l'affirment la référence [44], la confiance est I'élément clé du
développement d'une relation consistante entre un client et son
fournisseur puisqu'elle empéche I'apparition de
comportements opportunistes et garantie une certaine part de
certitude et de confort dans la relation. Il s'en suit
l'instauration d'un climat coopératif basé sur I'engagement
mutuel des deux parties. Dans ce sens, plusieurs recherches
([29], [30], [31]) ont fait preuve de ce constat.

3) Effet de l’engagement sur la satisfaction: Les résultats
montrent que le lien entre les deux variables est significatif (3
= -0,107 avec t= -2,188 et P= 0,029) sans aller dans le sens
escompté par notre hypothese. Cette constatation s'aligne avec
les résultats des références [32], [33] et [34] qui suggerent
que la satisfaction exerce un impact positif sur I'engagement.
Ceci explique bien le sens inversé des résultats relatifs a notre
proposition et stipule que plus le client est satisfait de I'offre
de son fournisseur, plus il a tendance a s'engager dans la
relation avec son fournisseur.

C. Les déterminants de la performance de la relation

4) Effet de la confiance sur la performance de la relation:
L'impact positif de la confiance sur la performance de la
relation, n'est pas vérifié dans notre recherche. Le résultat
relatif a l'effet de la confiance du client industriel sur la
composante non financiére de la performance de la relation est
non significatif (B = -0,791 ; t= -1,537et p= 0,124). Ce
résultat peut étre expliqué par le fait que la confiance
approuvée envers le fournisseur contribue a la consolidation
de la relation sans avoir une garantie quant a sa performance.
Elle permet d'atténuer le comportement opportuniste, favorise

la coopération entre les entreprises et engendre une meilleure
flexibilité dans la relation [45]. En ce qui concerne l'influence
de la confiance sur la composante financiére de la
performance de la relation, elle est vérifiée mais dans un sens
contraire a notre supposition (p = -0,409 ; t = -2,608 et p=
0,009). Ceci s'explique peut étre par le fait que l'entreprise
acheteuse commence a s'investir dans la relation quand elle
approuve de la confiance envers son fournisseur. En d'autres
termes, et contrairement a son fournisseur, I'entreprise client
ne commence & s'engager financiérement pour perfectionner
sa relation que lorsqu'elle acquiére de la confiance envers son
fournisseur étranger.

5) Effet de ['engagement sur la performance de la relation:
Les résultats obtenus révelent qu'il existe des liens linéaires et
significatifs entre les deux concepts ( B = 0,110 ; t= 2,601 et
p= 0,009; B=0,282;t=2,580 et p=0,282). Ces résultats
s'alignent avec nos propositions et rejoignent ceux des
références ([26], [40]). Ces études avancent que I'engagement
présente un déterminant de la performance de la relation. Dans
ce méme sens, la référence [46] montre que la performance de
la relation résulte des compromis et de l'accroissement de la
création de la valeur favorisés par l'engagement des parties.
En outre, les entreprises engagées ont tendance a réduire les
possibilités de quitter la relation et a adopter plus de
comportements coopératifs en faveur de la valorisation de
leur relation. L'engagement contribue ainsi, a atteindre les
objectifs visés par l'instauration et le maintien de la relation et
induit donc une relation plus efficace.

6) Effet de la satisfaction sur la performance de la relation:

Les résultats de notre investigation empirique révelent que
la satisfaction a un effet positif sur la performance de la
relation (f = 0,760, t= 2,476 et p= 0,013 ; B =0.185, t= 4,503
et p=0.01) Ainsi, plus le client industriel est satisfait, plus sa
relation avec son fournisseur étranger est performante. Cette
influence de la satisfaction sur la performance de la relation
semble étre cohérente avec les résultats d'études antérieures
comme la référence [47]. En effet, cet auteur considére la
satisfaction comme la composante affective, tandis que la
performance désigne l'aspect conatif de la relation, comme les
attitudes des membres de la relation peuvent modifier leurs
comportements ; il s'en suit que la performance varie avec la
satisfaction des partenaires.

V1. CONCLUSIONS

Plusieurs résultats émanent de la présente recherche. En
effet, nous avons adapté les différents outils de mesure des
variables de notre modéle conceptuel au contexte industriel
tunisien (confiance, engagement, satisfaction et performance
de la relation). Le test de nos hypothéses nous a donné
l'occasion de Vérifier I'existence d'un effet positif de la
confiance sur la satisfaction du client industriel. Nous avons
également montré que la confiance a un effet positif sur
I'engagement. Nous avons aussi souligné le lien entre
I'engagement et la satisfaction, méme si ce résultat ne va pas
dans le sens escompté. Nos résultats montrent l'influence de
I'engagement et de la satisfaction sur la performance de la



relation. Concernant la confiance, nous n'avons pas pu
confirmer son impact sur la performance de la relation.

Parallélement & ces résultats, notre recherche met en
évidence des contributions au niveau théorique et
méthodologique.

Sur le plan théorique, notre recherche a contribué a
approfondir la réflexion dans le domaine de I'achat industriel a
I'échelle international. Dans un prolongement de la réflexion
dans cette optique, nous avons mis le point sur le concept du
marketing relationnel appliqué aux relations inter-
organisationnelles, pour appréhender ses dimensions et ses
composantes. Dans une méme direction, nous proposons
d'élargir la réflexion de la pensée managériale sur les variables
contribuant a la performance relationnelle comme la confiance,
I'engagement et la satisfaction.

Sur le plan méthodologique, cette recherche nous a fourni
I'occasion d'adapter plusieurs échelles de mesure au contexte
de notre étude.

A l'issue des résultats de notre recherche, nous pouvons
avancer des préconisations pratiques destinées aux entreprises
industrielles  tunisiennes s'approvisionnant auprés des
fournisseurs étrangers.

La mise en évidence des influences exercées par les
variables relationnelles sur la performance de la relation
contribue & apporter des éléments de compréhension du mode
de perfectionnement de la relation client-fournisseur étranger.
Ainsi, l'instauration d'une relation performante entre un client
industriel et son fournisseur étranger exige certains préalables
attitudinaux et comportementaux de la part des acteurs
généralement et du client spécialement.

Pour les entreprises tunisiennes, il serait plus judicieux de
maintenir et de consolider des relations étroites avec leurs
fournisseurs, de porter intérét et de s'impliquer dans la relation
et de consentir des efforts et des investissements pour
développer cette relation. Ceci étant, l'entreprise serait en
mesure de s'engager dans la relation avec son fournisseur. Cet
engagement se trouve renforcé lorsque le client approuve une
certaine sensibilit¢ quant & la culture de son partenaire
étranger. L'engagement du client a son tour, constitue un
déterminant de la performance de la relation.

Nos résultats nous poussent également a penser que les
entreprises acheteuses sont tenues d'analyser leurs degrés de
satisfaction vis & vis des offres de leurs divers fournisseurs et
des relations entretenues avec ses derniers. Considérée comme
la composante affective de la relation, la satisfaction induit un
comportement favorable au maintien et a la consolidation de
la relation. Ainsi, en spécifiant son degré de satisfaction,
I'entreprise cliente sera en mesure d'identifier le ou les
fournisseurs avec qui elle a intérét a s'engager dans une
relation a long terme et valorisante.

En dépit de ses apports, cette recherche reste non
exhaustive et n'en demeure pas moins qu'elle présente
certaines limites.

De point de wue théorique, notre recherche connait
certaines limites. 1l faut souligner tout d'abord, en choisissant
d'aborder notre problématique dans le domaine industriel,
nous avons limité en partie la portée de nos résultats. Il s'agit

d'un contexte particulier laissant imaginer que les résultats
obtenus peuvent étre différents si on change de secteur. Nous
soulignons aussi l'existence d'une seconde limite relative aux
relations théoriques évoquées dans la présente recherche. Ces
derniéres résultent d'un choix que nous entendons assumer. En
dépit de la richesse des concepts analysés au cours de notre
étude, certaines variables non pas été incluses dans notre
modéle conceptuel comme [l'opportunisme, le partage
d'informations, la dépendance, la compétence interculturelle...

Nous noterons aussi les limites relatives aux choix
méthodologiques de notre étude. En premier lieu, le mode
d’administration de nos questionnaires, a son tour, n’était pas
optimal. En second lieu, pour les échelles de mesure que nous
avons utilisées, nous étions contraints d'éliminer un grand
nombre d'items, ce qui a engendré une perte d'information non
négligeable. Nous devons signaler aussi, que nous n‘avons pas
pu passer a un facteur de second ordre pour les échelles de la
performance ce qui nous a amené a considérer les dimensions
de ce construit d'une maniére séparée pour tester notre modéle
structurel.

Comme tout travail de recherche, cette communication
forme un terrain fécond pour de nombreux prolongements.

Sur le plan théorique, nous proposons d’introduire des
variables supplémentaires dans le modele conceptuel.
L'opportunisme, la dépendance, les valeurs partagées sont des
variables pertinentes, dont I’impact sur la performance de la
relation est a évaluer. Nous proposons aussi I’intégration de
variables modératrices comme l'incertitude de I'environnement,
I'éloignement géographique, les caractéristiques
interpersonnelles du personnel en contact ou la durée de la
relation.

Au niveau méthodologique, il serait intéressent de
reproduire cette étude dans différents secteurs (les secteurs des
services, du transport international...).
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