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Impact du dé ppement des grandes et moy surfaces
(GMS) sur les agriculteurs dans les pays du Moyen Orient : le cas
de la Jordanie

Cette thése s'intéresse a I'impact du développement des
Grandes et Moyennes Surfaces (GMS) sur les producteurs de
produits agricoles Jordaniens. Ce travail essaye d’approcher
les évolutions nécessaires aux exploitations agricoles tradition-
nelles, qui écoulent leur production dans les marchés de gros,
pour se préparer aux exigences agronomiques, techniques et
managériales propres aux circuits de distribution modernes.
Cette thése montre également que la vente dans les GMS n’est
pas pour l'instant trés rentable pour les agriculteurs Jordaniens.
Malgré ce constat, ces derniers adoptent une stratégie d’anti-
cipation en se positionnant dés aujourd’hui dans cette chaine
moderne.

Mots-clefs : Grande distribution, commerce moderne, distribution
traditionnelle, grande surface, Moyen Orient, systeme de distri-
bution, supermarchés, pays en développement, secteur agricole,
agroalimentaire
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Impact of the development of food retailer on farmers in the
Middle East countries: the case of Jordan

This thesis focuses on the impact of the development of food retai-
ling on Jordanian agricultural producers. This work is particularly
interesting because it allows us to approach the evolutions neces-
sary for traditional farms, which dispose of their production in the
wholesale markets, in order to prepare themselves for the agrono-
mic, technical and managerial requirements of modern channels.
This thesis also shows that the sale in the supermarkets is not for
the moment very profitable for the Jordanian farmers. Despite this,
they are adopting a strategy of anticipation by positioning them-
selves today in this modern chain.

Keywords: modern distribution, classic distribution, supermarkets,
developing countries, agricultural sector, food marketing

AGROCAMPUS QUEST - Institut supérieur des sciences agi
agroalimentaires, horticoles et du paysage

65 rue de Saint-Brieuc - CS84215 - F-35042 Rennes Cedex
Tél.: 02 23 48 50 00

www.agrocampus-ouest.fr

" SCIENCE & IMPACT

Impact du développement des grandes et moyennes surfaces (GMS)
sur les agriculteurs dans les pays du Moyen Orient : le cas de la Jordanie

z
=
<
°
5]
£
©
<
S
=
.
-
b A
©
-
=]
]

|
E
Q
[0}
i}
<
=

TVERSITE
BRETAGNE
| LOIRE

AGRO
CAMPUS

OUEST

Mohamed AWAN e 15 décembre 2016

Thése AGROCAMPUS OUEST

sous le label de I'Université de Bretagne Loire
pour obtenir le grade de

DOCTEUR D’AGROCAMPUS OUEST

Spécialité Sciences économiques et de gestion

ECOLE DOCTORALE * Sciences humaines, organisation
et société (SHOS)

LABORATOIRE D’ACCUEIL ¢ UMR 1302 INRA-AO Structures
et marchés agricoles, ressources et territoires (SMART)

Jean-Marc FERRANDI
Professeur, ONIRIS Nantes / président
Loic SAUVEE

grandes et moyennes Su I’faces Enseignant-chercheur HDR, UniLaSalle / rapporteur
. Aurélia MICHAUD-TREVINAL
(GMS) sur les agriculteurs

Maitre de conférences, Université de la Rochelle / examinateur
Iréna DESCUBES

Assistant Professor, ESC Rennes / examinatrice

Jean CORDIER

Professeur, AGROCAMPUS OUEST, UMR INRA-AO SMART /
directeur de thése

Stéphane GOUIN

Maitre de conférences, UMR INRA-AO SMART /

encadrant de thése

Impact du développement des

dans les pays du Moyen Orient :
le cas de la Jordanie



Impact du developpement des grandes et moyennes
surfaces (GMS) sur les agriculteurs dans les paysid
Moyen Orient : le cas de la Jordanie



Avertissement

Je suis inscrit en thése a I'école doctorde Sciences de I'Homme, des Organisations et de la
Société §HOS depuis décembre 2010, sous la direction de Jeadig€Ccet la codirection de
Stéphane Gouin.

La thése a été financée a l'origine par une lodrs gouvernement syrien au bénéfice de
'Universitée d’Alep. Mais en raison des événemeptditiques survenus en Syrie, le lien
intellectuel et logistique avec I'Université d’Alepété coupé en 2012. J'ai cependant pu rester en
relation épisodique avec le Professeur Shabab Npesdant quelques mois supplémentaires. De
plus la bourse d’Etat n’a plus été versée a pdeifin 2012. Avec I'accord de mes directeurs de
thése, j'ai décidé de changer de pays afin de pgoaéwelopper I'analyse projetée. J'ai choisi la
Jordanie pour sa proximité avec la Syrie, proxingédgraphique d’abord mais aussi types de
productions agricoles et organisation de filiergacales, y compris au niveau de la distribution
traditionnelle et moderne.

Les procédures de changement du pays d’étude mfcerche de financement ont induit un
retard supérieur a une année. Des contacts optigtévec I'Université Jordanienne a Amman qui
a accepté d’apporter une aide logistique a l'erequétjuise aupres d’agriculteurs. Dans des
conditions difficiles d’organisation et grace a ufinancement de I'UMR SMART
AGROCAMPUS OQUEST et INRA, jai pu effectuer un dépément en Jordanie en septembre et
octobre 2014 afin de réaliser une premiére encadpees d’'un échantillon d’agriculteurs, aupres
de responsables de GMS, enfin auprés d’acteursrcuitade distribution traditionnelle. J'ai pu

ensuite réaliser des enquétes complémentaireglpphbne grace a I'appui de 'UMR.

En 2013, jai réussi a obtenir une attestation alerke auprés de 'ambassade de Syrie a Paris
qui m’a permis de m’inscrire pour une quatriemeénde thése (2013/2014). En 2014, je n’ai pas
pu m’inscrire, car je n'avais plus de financementde titre de séjour, celui-ci étant arrivé a
expiration. J'ai donc demandé I'asile politique poester régulierement en France et ainsi pouvoir
finir ma these. J'ai obtenu le statut de réfugibtipoe en octobre 2014, statut qui m’interdit tout

contact avec la Syrie, en particulier avec I'Unsitgr d’Alep.

C’est donc avec retard que je présente ma thesegdette les difficultés administratives que
j'ai pu créer lors de mes inscriptions a I'Ecoleciwale SHOS. Je remercie les responsables de
'Ecole Doctorale pour leur compréhension de mossir difficile. Je reconnais aussi certaines
limites a ma these, limites qui auraient pu étpoussées avec I'appui de I'Université d’Alep en

coordination avec mes directeurs de these.



Remerciements

Mes remerciements vont en premier lieu a mon cotdite de thes&téphane Gouin qui m'a
orienté et m’a permis de garder le moral, de merlewotivé, le cceur léger et I'esprit tranquille
depuis le début de ma thése, ainsi que sa relectétieuleuse de chacun des chapitres m'a sans
aucun doute permis de préciser mon propos. Tredleament, je voudrais vous dire merci pour
votre soutien, et pour vos multiples encouragememstés pendant ma these.

Mes remerciements vont également a mon directetineselean Cordier, pour la gentillesse et
la patience qu'il a manifestées a mon égard dueatiiése. Je ne sais comment exprimer ma
gratitude a ces deux personnes, pour m’avoir déopportunité de faire mes premiers pas dans
la recherche, pour la confiance qu’ils m'ont acéas] pour leur encadrement actif et leurs
recommandations précieuses, je les remercie simegite

Je tiens également a remercier AGROCAMPUS OUESTUs articulierement le Directeur
Monsieur Grégoire Thomas pour I'accueil et les ¢mals de formation privilégiées qui m’ont été
offertes pendant mes études de master et pendahesa

Mes remerciements vont aussi a I'INRA particulieesina Pierre Dupraz, pour m’avoir accueilli a
l'unité SMART. Cette thése notamment mon déplacene@ Jordanie n'aurait pu étre mené a
bien sans le cofinancement ' AGROCAMPUS OUEST dtiNRA.

J'adresse aussi mes remerciements a Michel Pecim@uisuivi pendant toute la thése. Je le
remercie pour sa relecture attentive, ses nombrensgeils enrichissants, son appui linguistique et
pour ses suggestions toujours avisées. Sa présersaEs encouragements ont été pour moi l'un
des piliers fondateurs pour mener a bien cetteethes

Je remercie également monsieur Shaba Nasser lesggga a l'université d’Alep pour avoir suivi
mes études de master et de la thése ici en Frpooe,son aide administrative, et pour tous ses
conseils importants pendant la thése.

Je remercie également le professeur Hussein Al-Qleddirecteur de département de I'économie
agricole a la Faculté de I'Agriculteur de I'UniviésJordanienne, ainsi que le professeur Luai
Jraisat pour leurs conseils, et pour m’avoir adiygindant mon séjour en Jordanie.

J'adresse aussi mes remerciements aux établisserdenYulgarisation Agricole en Jordanie,
notamment ceux-ci d’Almafraque, et Zarga. Mais tt’sgrtout vers Petrous Caoilette que se

tourne ma gratitude.



J'associe enfin a ces remerciements I'ensemblerdgsbres de TUMR SMART et le personnel
du département SAE2. Grace a leur disponibilitéeuas compétences, a leur soutien, et a la

convivialité de I'équipe, ces années de thése orsepdérouler dans les meilleures conditions.



A mes parents, ma femme,

A mes enfants.



Table des matieres

INtrOdUCHION GENETAIE ........eeie it e, 10

Chapitre 1 : Problématigue et questions de recherchesur condition de

développement des GMS au Moyen OFeNt..........ccoeeveeieiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e e e e 21
0 I [ 0T U o3 1 o] o PSR UURPPPPPP 22
1.2. Contexte SOCIO-gE0 POIILIGUE .........o oot e e e e e e e e e e e e e e e e e e ennneeeeeeeannnn s 23
1.3. Fonctionnement des marchés agricoles et agm@aires...........cccceevveeeeeeeeeeevevv e 26
1.4. Développement des GMS au MOYEN ~OF@NT oooocee.iiviiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 27
1.5. Explication contextuelle des choix de terra@ireXplorer ............ccooeeevvvevvveens mmmmm e 33
1.6. Un essai de typologie sur I'évolution des GdMSVioyen Orient.................ccevvvvenes .35.
1.6.1. Les pays les moins avances (Syrie, YémaR).I5............ccoovvvviiiiiiiiiiine e 36
1.6.2. Les pays en phase de développement (Jord#vea, Bahrein, Oman,) ................. 38
1.6.3. Les pays relativement développés (Koweigbfe Saoudite, Emirats Arabes

UNIS, QALAT) ... oiiiiiiiiiiiiiiitiet e s s e e e e e e e e e e e e e et et et eesbebss s a e e e e e e eeeeeeeees 39
R = W o (0] o] 1= 1 = o [ U= 41
1.8. Le modéle économétrique utilisé et ses liMIteS..........cccovvviiiiiiiiiiiiic e 44
1.9. Les questions de reCherChe ..........uueeeeii e 45
Chapitre 2 : Le contexte de [a JOrdani@..........cccoeeeeiiiiiiiiieeeiii e e e a7
P22 I [ 1 To 18 o 1o o TR PP TTTPPPP 48
2.2. Structure de la production agriCOIE ... 50
2.2.1. L€ SOUS-SYSLEME QUIAICIQUE ....uuuvrrrrrrrieiiiiieieeeeeeeeeeeeeesessennnneereeeeeeeessesssennnnnns 53
2.2.2.  Le sous-Systeme artiSANal ..........ccccoooeeiiiiiiiiee e, 53
2.2.3. Le sous-systeme SeMi-INAUSEIICI ... .o ieee i e 53
2.2.4.  Le SouS-SYStemME INAUSIIEL.......coivieeeeeieeee e 54
2.3. Le secteur de la distribution des produitscatg et agroalimentaire ........................ 55
2.3.1. Plan des canaux de distribution en Jordanie............ccccccciiiiiiiiniiiiiireee 55
2.3.2.  Le modéle traditionnel ............ouieeeiiiiiiiiiiiieiiee e 58
2.3.3. Le systeme de distribution moderne (GMS)...........cccuvrvriiiiiiiiiiiieiee e, 63

2.4. Face a l'intensité de la concurrence inteegmes a terme, les agriculteurs peuvent
se structurer pour satisfaire les nouvelles comticontractuelles .............c.cccco.... 84..

2.4.1. Regrouper les petits agriculteurs en JOBHANL.............ueiiiiieeeeeeeeeeeeeeees e 84



2.4.2.  UN agriCUltEUr [AUEN ......ccoe e e eeeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeaennes 84

2.4.3.  Un établiSSemMent PUDIIC............ e eeveeeeiiesse e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeennneeeeennane s 85
2.4.4.  LES COOPEIALIVES ....eeveiiiiiiiieeescmmmmmiiitiitie ittt ettt et e e e e e e e e e e e e e s s s sanneeeeeaaaaaaaaaaaaeeens 85
245, LeS G S . e e e e e e nn— e e e ea e aaane 86
2.4.6. FOUIrNISSEUr SPECIAIISTE ......uuuueiiiiiee i e e eee et e e e e e e e e e eeeeaeeeaeeeeeeeeannes 86
2.4.7. L’intervention de I'état dans le seCteUl@mEe................ouvveriiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeians 86
2.5. Analyse concurrentielle du secteur des GM3ogdanie................ccovvviiieiiiiiiiiieeeens 87
2.5.1. Analyse SWOT du secteur des GMS en Jordanie.............ccccceevveeeveiiiiineeeneens 89
2.5.2.  Matrice de MCKINSEY ........cceeieiees e eeeeeeeeeeeeastttannaassseaeeeeaaaeaeaaaeeeaaeeeeeeeennnns 92
2.6. Conclusion : I'analyse de cing forces de M@HROrter..............ooovvvviivininnnee s s 106
2.6.1.  Intensité CONCUITENTIEIIE.........covvieiieee e e e 106
2.6.2. Pouvoir de négociation des ClIENTS ..cccceeeviiiiiiiiiiiiiieee e 107
2.6.3.  Lamenace de fOUMMISSEUIS.........uumeeuiiiiiiiiiiiiiiieeee e e e e e e e e e e e e s s s eee e ea e as 108
2.6.4. Lamenace des SUDSHITULS .........ooeuiirieriiiiiiiiiiiiiiie e 108
2.6.5. Lamenace de NOUVEAUX ENEIANTS ... cccceaeiiriiiiiaaaee e e e e e e e eeeeeeieeeeeennaneeeenenn 109

Chapitre 3 : Approche empirique de la capacité deagriculteurs a vendre dans les GMS

G % I [ 11 o 18 o 1o o TR PP T TP 111
3.2. REVUE d€ 18 lITEEIALUIE ....eevviiii ittt e e eeaaaeaeee s 113
3.3. Méthodologie de 1a reChErChe.........coo e 118
3.3.1.  Le MOdEIe d'ANAIYSE ......uuuiiiie s e e e e e e e e e e e e e e et e a e e e 118
3.3.2. Lesvariables utilisées dans le modele.............cocoiiiiiiiiiiiii e, 120
3.3.3. Terrain de recherche et méthodologie adaptée..........ccccvvvviriiiiiiiiiiieeeeieeens 123
3.3.4. Le questionnaire et la récolte des dONNEES........cccoeeeeeeiiiiiiiiiiieiiiaaas 124
3.4, LES TESUITALS ..ot ettt e e e e e e e e e e e e e e e e 125
3.4.1.  L’'analySe COMPATALIVE .........uuuuuummmmmmeeeeeeeeieeiiannssssseeeeeeaeaeeeeseseeeeeneeeseessssnnnnns 125

3.4.2. Comparaison entre l'analyse du T-Test et rnésultats recensés dans la
[ittérature : INLErétS et lIMITES ........uiiieeeeeriii e e e 130
3.5. Est-ce que les agriculteurs réalisent une enargte plus importante en cas de la
VENTE AANS 185 GIMS ...ttt ettt e e e e e a e e e e eas 132
3.5.1. L’estimation de la marge DrUte ... oo eeeeeeeeeeeee e 136
G 3 T @ T 11 11 (o PSR RRPRPPPP 146



Chapitre 4 : Approche qualitative des incitations €des contraintes des agriculteurs
a la vente en GMS

0 O | {0 To [ [ 1[0 ] IO PPPPPPPPPPPPPPR 149
4.2. Enquéte sur la demande des GMS ... ceeeieiiiiiie e 154

V2 000 NN |V = 1 To T (o] (o o 1= TR 154
A W =S (=TT U ]| = £ TR 154
4.3. L’'enquéte sur l'offre des agriCUlteurs............ooveevieiiiiiiiiii e 158

G 70 S | =71 o To (o] (oo [PPSR 158
B W =S (=TT U ]| = £ RPN 164
S @0 o Tod 11 [0 o RS SUUPPUPPTRPPPRTRRP 174

Conclusion générale

o0 I 1 o o [¥ o o o PRSP PUPPPPPPPR 178
5.2. Impact sur le secteur agricole (producteussfaats et [Egumes) :.....cccceeeeeeeeeenrinns 180
5.3. Impact Sur 1S CONSOMMALEUIS .........uuceeeeeeeeeeeietriunniaaaeeeeeeeeeeeerereeeereeereeeeeesrrnnnnns 188
5.4. Impact et évolution induits par les GMS sus\stéme de distribution traditionnel....... 189
5.4.1. LES MArCNES U8 grOS....ccuiiiiiiiismmmmmm e e e eeeeeeeeeeiatttbeteeeeeeeeeeeaeaaaaaesnnnsseesenneeees 189
5.4.2. Les détaillants traditionNNElS .........cccoeeiiiiiiiiiiiiiee e 189
5.4.3. Un modele traditionnel fragmente, caracdoiar :.............oovvvvvvvvniiiiiieeeee e e 190
5.4.4. Un modele de distribution moderne (GMS) CIEIESE par ......ccccceeeeeeveeeeeeeeeennnn. 119
5.5. Les résultats de I'étude en Jordanie appliguéssituation syrienne....................... 192

5.6. Recommandation pour les recherches futures.............cccocoiiiiiiiiiiiiin e, 195



Introduction génerale

Q | Introduction génerale



1. Introduction
Il N’y a pas une définition officielle de la grandkstribution. Selon (Jacquiau, 2012), la
grande distribution serait « la mise en rapportndaonsommateur avec un maximum de
marchandises en un lieu donné, au prix théoriqueteguius bas possible ». C'est également
mettre a disposition d’'un consommateur intermeédigntreprise) ou final (consommateur)
des biens, des services et des solutions seldméiéce, le lieu, la quantité et la présentation
adaptés, donc la fonction de distribution concdfeesemble des acteurs économiques :
producteurs, distributeurs et consommateurs queckfent des opérations de distribution
(Dioux et Dupuis, 2009). On peut définir la distrilon des produits aussi par «le fait
d’amener les produits au bon endroit, en quantitfisante avec le choix requis au bon
moment, et avec les services nécessaires a lete,denr consommation et, le cas échéant,
leur entretien » (Lendrevie et Lindon, 2000).
En général, les GMS sont des magasins de diffé&yegtandes tailles, qui regroupent
essentiellement les hypermarchés, les supermarehégii reposent sur le principe du libre
choix et du libre-service en offrant de nombreuaduits, majoritairement alimentaires a des
prix concurrentiels. « Un supermarché est un &séinent de vente au détail en libre-service
réalisant plus des deux tiers de son chiffre di&i$een alimentation et dont la surface de vente
est comprise entre 400 et 2 500 m2. On peut dédisepetits supermarchés (surface comprise
entre 400m2 et 1000m2) et les grands supermarchage( 1000m2 et 2500m?2). Un
hypermarché est un établissement de vente au déthiire-service qui réalise plus du tiers de
ses ventes en alimentation et dont la surface deewest supérieure ou égale a 2 500 m2 »
(Tarteret et Hanne, 2012).
La grande distribution, distribution de masse ogrand commerce », est apparue dans les
pays développés lors de la révolution industrielle XIXéme siécle. Le degré de
développement économique de la France du Secondrdpgnstituait un terrain idéal pour
son développement : la production de masse se afgpaat, les grandes villes voyait leur
population s’accroitre et se doter de moyens desp@t en commun qui facilitaient les
déplacements de la clientéle (Brosselin, 1971).ptésence d’'une population ouvriere dans
les villes entrainait la création d’épiceries. L&eloppement d’'une bourgeoisie citadine
générait la création de grands magasins non alairestcomme le Bon Marché en 1852
(Schultz, 2013).
La révolution industrielle a aussi suscité une diké de nouveaux besoins. Dans le méme

temps cette révolution technique a développé leanivde production et modifié I'équilibre

10/ Introduction générale



entre |'offre et la demande. Il en résulte quepesducteurs ne peuvent plus se charger seuls
de la commercialisation de leurs produits, ce dankes prémices de lI'ére de la grande
distribution (Schultz, 2013). Depuis cette évolntles distributeurs interviennent comme des
intermédiaires entre les producteurs et les consateurs dans le circuit de distribution des
produits (Dressman, 1968 ; Schultz, 2013).

La diffusion des GMS en Europe est divisée en tphigses historiques aux caractéristiques
bien distinctes selon (Ducrocq et Leclerc, 2002) :

- une phase pionniere qui prend son essor pendg#riade de consommation de masse.
Elle voit se cristalliser le modéle de 'hyperma¥ch

- une phase d’élargissement des bases de la craissatensive qui s’affirme lorsque la
croissance de la consommation se ralentit ;

- une phase d’adaptation aux exigences contradistditee clientele demandeuse a la fois
d’'un meilleur service commercial et de prix bagnralméme que la grande distribution
généraliste est concurrencée par des formats qrépgndent avec plus d’efficacité
(Daumas, 2006).

Actuellement, la grande distribution vit la preneiék crise » de son histoire, une mutation

structurelle sans précédent : le passage d’'un egencroissance extensive a un régime de

croissance intensive (Moati, 2001). Le modéle tgdermarché, qui apparait en difficulté
depuis 2008, s’explique par plusieurs raisons €fattet Hanne, 2012) : I'essor du hard

discount mais aussi celui d’autres formes lieeséwolution technologique comme le e-

commerce, le m-commercet le drive ou encore le développement de magagiésialisés

pour les biens d’équipement et technologiques. drasdes chaines de GMS nationales et
internationales se trouvent face a des marchégésatlans les pays développés. Elles
cherchent donc de nouveaux débouchés dans desopais classe moyenne urbaine est
croissante et dispose d’'un pouvoir d’achat égal¢meissant (Wiggerthale, 2007). Les pays
en développement ont connu aussi des changememtsmitjues, démographiques et sociaux
tres importants, comme la croissance du revenu haditant dans de nombreux pays,
l'utilisation des médias de masse, I'entrée desrfesnsur le marché du travail ou encore la

libéralisation des investissements directs étrang@dbDE). Tout cela a entrainé des

! « Mobile commerce » en anglais
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changements de mode de vie et de régime alimerpaine de nombreux segments de la
population (Reardon et al., 2003 ; Andersson et24113). Ces transformations sociétales
induisent de nouvelles tendances de consommatiole eiouveaux besoins qui ne sont pas
satisfaits par le systeme de distribution traditieln On peut citer par exemple la demande
d’un lieu unique pour faire ses courses ou en@demande de plats préts a consommer pour
les ménages qui ont une contrainte de temps.

Le revenu per capita dans ces pays en développarainu une augmentation progressive
de 1% pendant les années 1990 a 3,7% pendantital@&000-2005 (McCullough et al.,
2010). Les différents secteurs économiques etdesye de distribution sont touchés par ces
evolutions. Le développement qualitatif des besa@issocié au développement du pouvoir
d'achat a permis l'implantation et le développemdets Grandes et Moyennes Surfaces
(GMS) nationales et 'arrivée d’enseignes intemaies, soit directement, soit en faisant des

partenariats avec des opérateurs locaux.

De plus, les marchés de ces pays sont plus impgsrtare les marchés des pays développés
pour certaines enseignes. On peut citer ici ledea€arrefour qui est présent dans plus de 30
pays en Europe, en Ameérique latine et en Asieddlise en 2014 plus de 55% de son chiffre
d’affaires hors de France (HRcareers, 2016). Des,pla contribution de I'Europe a son
résultat entre 2011 et 2012 a fortement chuté ¢& a%2,8%, mais son résultat en Amérique
Latine a augmenté de 16,1 a 25,4% (Gauthier, 2012)

La saturation du marché domestique dans les paysappés, les réformes économiques et la
libéralisation du marché national observées lorsafedernieres années dans certains pays en
développement ont permis l'acces a l'investissémieact étranger (IDE) dans le secteur de
la distribution des pays concernés (Codron eR@D4 ; Reardon et al., 2004).

Les dix premieres destinations de l'investissentdrdct étranger (IDE) mondial dans le
secteur de la distribution, par ordre d'importasoet ainsi : I'Australie, la Russie, I'inde, la
Chine, la Slovénie, la Croatie, la Lettonie, letdieam, la Turquie, la Slovaquie et la Thailande
(Reardon et Swinnen, 2004). La figure 1 proposéelgpaociété de conseil Performances
Management Consulting (Docplayer, 2012) confirméecéendance par des chiffres plus

récents.
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Figure 1 : La croissance du secteur de la Grande Btribution (2003-2008) - Source : Performances
Management Consulting, 2012

La figure 2 montre clairement que le taux de cenise de la grande distribution dans les pays

en développement, notamment en Amérique Latindgédret Moyen Orient, est plus élevé

d’environ 14% en comparaison avec les pays dévélbbppmme les Etats Unis, la France et

'Angleterre, ou le taux de croissance dans ces paydépasse pas 4%. Ceci s’explique par le

fait que la grande distribution dans les pays areld@pement est un phénomene récent et en

phase de lancement, tandis que le marché de laeydistribution dans les pays développés

est quasiment saturé.

2 performances Management Consulting est une société de conseil en management stra¢égréée en 1995
par des consultants africains ayant acquis uneriexpé solide dans des cabinets et des entrem&saang
mondial. Le cabinet s’est fixé comme ambition dain acteur de la transformation des économiesaitigs.
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Figure 2 : La croissance de grande distribution dasile monde - Source (Deloitte, 2015)

Ces pays ont connu une augmentation importantdRlipéhdant la période 2003-2008, ce qui
influe sur les revenus de leurs populations, paieement pour la Chine, la Russie,
I'Australie, et la Turquie(cf. figure 3). Ces pays ont connu une augmentatiofa dgasse

moyenne, qui devient plus exigeante en termes ddufis de haute qualité et de produits

exotiques. Ainsi, les marchés de ces pays sontgitectifs pour les enseignes de distribution.
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Figure 3 : L’augmentation des PIB en Billions dolla - Source : Banque Mondialg 2014
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La rapidité et 'ampleur de linstallation des GMfans les pays en développement sont
souvent désignées comme une « révolution des sapargs » (Reardon et Gulati, 2008).
Cette évolution des GMS dans ces pays peut étredsemée selon trois vagues de

développement :

- la premiére vague qui a commencé au début des rid®®® concerne I’Amérique du
Sud, I'Asie de 'Est (hors la Chine, et le Japd®frique du sud et I'Europe Centrale.

- la seconde vague qui a commenceé au milieu des a8 concerne I’Asie du sud-est
et 'TAmérique Centrale.

- la troisieme vague qui a commencé dans les anr@@3 @ncerne principalement la
Chine, I'Inde, le Vietnam, et la Russie (Ralf et 2D08 ; Reardon and Gulati, 2008).

La diffusion des GMS dans les pays en développempeigente de fortes similitudes : les
enseignes nationales sont d’abord présentes soarehé pendant un certain temps avant une
diffusion massive des GMS nationales et internaies On observe une augmentation rapide
du nombre de magasins et donc un développememtasitssdu marché (Reardon et Swinnen,
2004). Les GMS des pays en développement s'aditesgsgies aussi aux classes riches et

moyennes d’abord dans les grandes villes, puis l@anslles secondaires.

A l'inverse en Europe, les GMS se sont adresséasrasse des clients, toutes catégories de
revenu confondues, en profitant d’économie d’éehetlde la consommation de masse. Cette
démarche leur a permis de pratiquer des prix pluscwrentiels face aux commercants
traditionnels. Afin de réeéquilibrer les pouvoirs dearché ainsi constitués, les Etats
développent d’ailleurs des régulations spécifigu@sFrance a ainsi connu plusieurs lois de
réforme législative du secteur de distribution carlanloi Royer en 1973, la loi Raffarin en

1996 ou encore la loi Gallon en 1996.

L'arrivée massive des GMS dans les pays en dévetoppt a aussi donné lieu a des
changements drastiques du systéme agroalimentaiad, ly compris dans le secteur de la
distribution. Il est possible de citer l'augmeratide I'intégration et de la concentration des
chaines d’approvisionnements ou encore l'augmemtatie la transformation des denrées

agricoles (Emongor, 2008).
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En effet, les GMS ont souvent des difficultés dfapisionnement aupres des marchés de gros
traditionnels, car l'offre n'est pas toujours feal@n termes de quantité et de qualité, en
particulier pour les fruits et légumes (Anderssdnak, 2013). De nouveaux systemes
d’approvisionnement ont di étre établis dans debmenx pays en développement, créant le
concept de « fournisseurs privilégiés » capableségendre aux exigences de qualité et
d’approvisionnement régulier (Reardon et Berde@082). Ces changements ont entrainé un
intérét croissant pour les recherches sur I'évotutiu systeme de distribution dans ces pays.
De nombreuses études ont été menées a traversnidemet tout particulierement en Asie,
dans les pays du sud de I'Afrique, en Amériquerieagt dans les pays de I'Europe Centrale et
de I'Est (dits PECO). Les objectifs de ces études ges variés, mais la question est de savoir
si le principe de distribution moderne peut se df@mer avec succés dans les pays en
développement en similitude avec les pays déveboppdes GMS commercialisent les deux
tiers de I'offre alimentaire (Mc Cullough et alQID).

Les impacts du développement des GMS sur les digiics dans les pays en développement
doivent étre étudiés de fagon approfondie car iCafjure représente, dans ces pays, une
source importante de revenu des ménages (entré&@@@du revenu national). C’est aussi un
secteur de travail pour la majorité de la main d/ceuurale, car entre 50 a 80 % de la
population active est engagée dans la productioonag (Johnston et Mellor, 1961). L'étude
de ces impacts, en termes de menaces mais auppodianités, est d’autant plus importante
que 75 % des pauvres du monde vivent dans les zon@es des pays en développement
(World Bank, 2008). De plus, la dépense alimentd@es ces pays représente une partie
importante de budget des consommateurs. En Jorgeamiexemple, selon les statistiques

nationales de 2011, la dépense alimentaire rede88r6% du revenu moyen des ménages.

L’'importance économique mais aussi sociale de Eotglu développement des GMS dans les
pays en développement, dans les pays du Moyent@meparticulier, explique ma motivation

a entreprendre une thése, mon intérét a la reahedds opportunités créées par ce

développement et surtout a la recherche des conslitiécessaires pour que les agriculteurs en

tirent un intérét pour leurs entreprises.
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Les pays arabes du Moyen Orient connaissent, delauidin des années 1990, le
développement quantitatif de GMS nationales com&ae comme un systeme distributif
moderne comparativement au systéme traditionndte €égion a aussi connu l'implantation
d’enseignes internationales comme Carrefour (Flar8sfeway (Etats Unis), C-Town (Etats

Unis, Makro Cash and Carry (Allemagne - groupe Mgt Spinneys (Emirats Arabes Unis

Au cours des années 2000, l'activité des GMS datte cégion a connu un grand essor, qui
s’est traduit par la croissance de leur part dech@&rl’augmentation du nombre de magasins
et la conquéte de nouvelles villes.

Au regard de ce développement, on peut parler edgqumatrieme vague d’implantation de
GMS dans les pays en développement, la vague demM@yient ou la population s’éleve a
65 millions d’habitants (Banque Mondiale, 2014). nC@tement cette vague concerne
'Egypte, I'Arabie Saoudite, les pays du Golfe,Sgrie, le Liban, I'lrak et la Jordanie. Les
populations de ces pays partagent la méme languagime culture et la méme histoire. Par
ailleurs, l'agriculture constitue une source impate de revenus et d’emplois méme si la
production agricole varie quantitativement et gasilrfement d’'un pays a l'autre. Les périodes
de production sont également difféerentes, ce qoberage les échanges commerciaux de
produits agricoles entre ces pays.

Comme I'apparition des GMS est un phénomeéne rétentiste peu d’études et de recherches
sur I'impact des GMS sur leurs fournisseurs darte gégion. C’est pourquoi cette région a
été choisie pour étudier l'impact des GMS sur Iggicalteurs avec un focus sur les
producteurs de fruits et légumes. Initialementrdaherche devait porter sur l'impact du
développement des GMS en Syrie. En raison des égfie survenus récemment dans ce
pays, la Jordanie a finalement été choisie comrye grapplication.

En effet, 'émergence des GM® Jordanie est un phénomeéne relativement récem.g’au
cours de ces dernieres annees, les supermarchiwdamie aient connu un développement
remarquable, leur nombre reste limité. On peut mé&ams supposer que I'évolution en
Jordanie ne differe pas de maniere fondamentaleeties d’autres pays qui ont connu une
croissance rapide d’'implantations de supermarcbésre en Ameérique Latine et en Asie du
Sud Est.

Le développement rapide des GMS en Jordanie cesedes années, principalement par
augmentation du nombre de magasins, leur permjeuge un réle crucial dans le systéme de
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distribution, surtout dans la commercialisation da®duits agro-alimentaires frais et
transformes.

Initialement les GMS (comme les détaillants traditiels) s’approvisionnent auprés des
marchés de gros. Mais avec I'évolution de la camnae entre les GMS, et les marchés
traditionnels, cette méthode d’'approvisionnememidt@ perdre en efficacité et donc en
rentabilité. Les enseignes s’intéressent alorsearatation directe avec la production. Elles
peuvent ainsi s'approvisionner directement aupess ptoducteurs en fruits et Iégumes frais
selon leur propre chaine logistique. Ainsi, lestsqieuvent baisser de 10 a 20% par rapport a
un approvisionnent traditionnel aupres de grossig&ehwentesius et Gomez, 2002).

Afin d'augmenter la qualité de leurs produits etededifférencier par rapport aux produits des
détaillants traditionnels, les GMS peuvent se d#@®u des canaux de distribution
traditionnelle (marché de gros) et préférer l'apBimnnement aupres de grossistes
spécialisés (Alvarado et Charmel, 2002).

Mais quand ce type de grossistes spécialisés teegpms, comme en Amérique centrale, les
principales chaines de supermarchés contractualideactement avec les agriculteurs
(Iégumes et fruits) en imposant leurs normes ieteide qualité. Les agriculteurs doivent alors
s’adapter aux exigences de leurs clients en lefrardf des produits de qualité a prix
concurrentiels par rapport au marché traditionBelrdegue et al., 2005).

Généralement, la vente directe dans les GMS néeesse expérience managériale, des
moyens de transport efficaces et un acces au cséffisant pour supporter les délais de
paiement (Meijerink et Roza, 2007).

En méme temps, ces conditions représentent desagdas majeures qui empéchent les petits
agriculteurs de vendre sur les GMS. De plus, méneertains agriculteurs peuvent intégrer
positivement ces contraintes et fournir directemiast GMS, ils doivent faire face au
probleme de répartition de la valeur ajoutée deseacteurs au sein de ces chaines. (Meijerink
et Roza, 2007).

Tous ces facteurs représentent des obstacles enpordans les pays en développement qui
limitent la capacité des petits agriculteurs a veneurs produits dans les GMS.

Cette problématique a fait I'objet de plusieursdésiempiriques réalisées dans de nombreux
pays en développement d’Amérique Latine, d’Asiej’afrique. Ces études montrent que les
petits agriculteurs et les producteurs des prodagr®alimentaires ne peuvent pas répondre
aux conditions d'approvisionnement et ont beauaipnal a se conformer aux normes de

gualité imposeées par les GMS (Reardon et al., 2003)
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Afin de comprendre les effets et les conséquengeideloppement des GMS en Jordanie, en
particulier pour les producteurs des fruits et ldgg, un cadre empirique a été défini. Ce cadre
conceptualise les liens entre les GMS, les gressist les petits agriculteurs dans le systeme
de distribution en Jordanie.

Les perspectives de développement des GMS sonortamies en Jordanie si I'on considére
le nombre de magasins actuellement installés tilla de la population & haut revenu et si
I'on estime que les chaines de GMS vont s’oried&eiplus en plus vers la classe moyenne
comme annoncé par I'enseigne Sameh Mall (SamehpG2AL3). Selon les statistiques du
(Ministere de la Planification et de la Coopératiaternationale, 2012) présentées dans le
tableau 1, la classe moyenne représenterait eh 29% de la population jordanienne. La
these peut ainsi avoir un intérét pour I'organ@atagricole et donc pour le développement
rural du pays.

Tableau 1 : La structure de la population jordanenne selon leur revenu

La structure de la population jordanienne selon Le pourcentage Le nombre
leur revenu

Catégorie pauvre 14.4% 909792
Catégorie populaire 48.4% 3057912
Catégorie moyen 29% 1832220
Catégorie riche 8.2% 518076
Total 100% 6318000

Source : Ministére de la Planification et de la Coeération Internationale jordanienne, 2012

La recherche bibliographie montre une limite réentre quant a la méthode utilisée. Celle-ci
traite I'impact de I'approvisionnement direct ldsames des GMS uniquement par I'approche
gualitative. C’est le cas notamment de la Zambiaaftiuba, 2003). Dans la majorité des cas
les GMS représentent des opportunités. Le maramnéleeen effet lucratif avec des prix plus
intéressants et plus stables permettant aux afgicsld’améliorer et de stabiliser leur revenu
(Emongor, 2008 ; Andersson et al., 2013 ; Cadilebral., 2006). Les défis liés a la vente
directe des agriculteurs aux GMS sont importantis m&fluctuent fortement selon le niveau

de développement des normes et des standards lité gtibisés par les GMS dans ces pays.
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En fait, I'impact de l'arrivée des GMS dans les pagn développement sur les petits
agriculteurs est plutdét nuancé. D'une part, I'&eivdes GMS a donné lieu a un marché
moderne, ou la demande et les prix sont plus sad@lerapport au marché traditionnel, ce qui
permet aux petits agriculteurs de dégager des ayestsignificatifs (Andersson et al., 2013 ;
Reardon and Swinnen, 2004 ; Minten et al. 2009¢hilison, 2012). D'autre part, I'accés aux
GMS nécessite plusieurs conditions qui sont géeérant difficiles a respecter par les petits
agriculteurs: grands volumes de production, aveceutain niveau de qualité et des quantités
prédéfinies au fil du temps et un délai de paiemelattivement long (Reardon et al., 2005).
Ces conditions nécessitent un investissement impbrtdans le capital physique,
organisationnel et humain (Hernandez, Reardon edeg@é, 2007), ce qui donne lieu a
I'exclusion des petits agriculteurs qui ne peuysad faire ces investissements dans des pays
comme la Chine, la Croatie, le Guatemala, le Basiéncore le Kenya (Reardon et Swinnen,
2004).

Concernant les pays du Moyen Orient, comme la Skgikiban ou I'Egypte, il n’existe pas
d’études empiriques concernant I'impact des GMSIasiragriculteurs et sur les industries

agro-alimentaires locales.

Concernant 'état des recherches réalisées suediews de distribution en Jordanie, peu
d’études existent. Une étude publiée en 2011 tdaitéinfluence de I'environnement des lieux
de vente (shopping environnement) des centres cocrang sur la satisfaction de leurs
clients (Akroush et al.,, 2011). Une seconde étude2@12 porte sur la structure et la
législation des canaux des distribution moder2@12 ,o-AY!).Toutefois, il n'existe pas

d’études sur l'impact de l'arrivée des GMS, ni sas fournisseurs, qu’ils soient producteurs

ou industries de transformation.
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Chapitre 1 : Problématique et questions de
recherche sur les conditions de déeveloppement

des GMS au Moyen Orient
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1.1.Introduction

La région du Moyen Orient est difficile a circoniser I'organisation des Nations Unis
connait cette méme difficulté. La localisation gépiique de cette région entre
Europe, Asie, Afrique, et sa richesse en ressouragsgelles (notamment les produits
pétroliers), lui donne une importance économiqueaditique remarquable. Cette
région est considérée comme le berceau des ansieivilésations a travers I'histoire,
de la civilisation de Sumer en Mésopotamie a ldlisation de I'Egypte ancienne.
Cette région est a l'origine des principales religi : Islamisme, Christianisme et

Judaisme.
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Carte 1.1 : Pays de Moyen Orient - Source : Franc24, 2016

La superficie totale de cette région est de 56ioniltle knt et la superficie cultivée
est estimée a environ 64 millions d'hectares, 38it% des terres arables dans la
région. Ce rapport est le plus bas dans la pémnardbique puisque la superficie
cultivée ne dépasse pas 5% de la superficie destarables (FAO, 2010). Malgré la
pénurie des ressources en eau de cette régioricliigre repose principalement sur
l'irrigation. Cette région est, en effet, dominée e climat aride et semi-aride. Ceci
explique la capacité limitée de cette région a pireda hauteur de ses besoins en
produits agricoles. Ainsi, la plupart des pays doy®h-Orient est importatrice d’'une

22| Chapitre 1



grande partie de leurs besoins alimentaires, notmhren céréales et fruits et
légumes. Aujourd’hui, le bassin de consommatiercette région est de 283 millions
d’habitants (FAO, 2010).

1.2. Contexte socio-géo politique

Au début du XX™esiécle, la région de la Moyen Orient était uneipate I'Empire
Ottoman, Mais aprés la chute de cet Empire poshigre guerre mondiale (1914-
1918), cette région est devenue, selon les ac8ykis-Picot, sous mandat des pays
occidentaux, notamment la France et I'Angletertesqgd’a la fin de la deuxiéme
guerre mondiale, cette période a été une occastmhahges culturels, économiques
et sociaux avec les pays occidentaux. Apres laidmexguerre mondiale et aprés leur
libération, la situation économique de ces paysestée modeste et fragile, en raison
des instabilités géopolitiques et des conflits tipples et militaires. Ainsi, la Syrie a

connu trois coups d’état en 1949.

Aujourd’hui, l'agriculture représente la principasource de revenus d’'une grande
partie de la population. Depuis la fin des anné01la découverte du pétrole dans
les pays du Golfe a donné lieu a des changememnpsriamts : une croissance

économique inédite, une augmentation des revpaugapitaet par conséquent une

amélioration du niveau de vie. L’ensemble des sestéconomiques est impacté par
« la révolution du pétrole » dans la plupart desmhu Golfe et de I'lrak. Le reste des

pays de cette région, tels la Syrie, le Liban eldalanie ne profitent pas de la méme
ressource pétroliére. lls n’ont donc pas la ménuduéon économique.

3 Selonles accordsSykes-Picotcette région est découpée en cing zbnes

1. zone bleue frangaise, d'administration directe &zmu Liban actuel et de la Cilicie ;

2. zone arabe A, d'influence francaise comportantlel e la Syrie actuelle et la province de
Mossoul ;

3. zone rouge britannique, d'administration directemfee du Koweit actuel et de la
Mésopotamie ;

4. zone arabe B, d'influence britannique, comprenansud de la Syrie actuelle, la Jordanie
actuelle et la future Palestine mandataire

5. zone brune, d'administration internationale coman¢rsaint-Jean-D’acre, Haifa et Jérusalem
(Laurens, 2003).
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Le classement annuel GRD({Global Retailing Development Index) des pays
émergents, selon leur importance et I'opportunitédsjreprésentent pour les groupes
internationaux des GMS, a été effectué par le eabMT. Kearney. Ce rapport
montre que le Moyen-Orient a connu des bouleversréeonomiques et politiques
considérables. La chute dans le classement de G&bDI2015 reflete un
environnement crispé par la saturation du mara® Eimirats Arabes Unis) et par un
risque géopolitique accru dans certains pays (da@ylaun PIB de ces pays ne cesse
de décroitre en raison de la baisse du prix dwigékoweit) (A.T.Kearney, 2015).
Jusqu'a recemment, les marques internationaleslisotées au Qatar, mais ceci est
en train de changer car Doha va accueillir un arllde meétres carrés d'espace de
vente au détail dans les deux a trois prochaineéean Des projets de développement
de la distribution moderne ambitieux en 2015 et&8amprennent Doha Festival
City, le centre commercial du Qatar et le golfe IMakquels permettront d'améliorer,
de facon significative, le paysage commercial dysp&eul le Koweit a ressenti les
effets de maniere disproportionnée, en raison derta dépendance sur le pétrole et
le manque relatif de diversification. Le Qatar fa#ts débuts impressionnants. Selon
GRDI, il se place a la quatrieme place, la plustdalans le Moyen-Orient. Cela
s’explique par une économie stable, un PIB parthabgélevé et des niveaux éleves
de dépenses de détail. Parmi les premiers trentg, p@us trouvons six pays de
Moyen Orient, ¢f. Tableau 1.1)

4 L'indice GRDI classe les 30 premiers pays en développementlpouastissement de détail, sur la
base de toutes les variables macroéconomiquesteifignes au commerce de détail pertinents. Cet
indice non seulement identifie les marchés les pttrayants aujourd’hui, mais aussi ceux qui offren
un potentiel dans I'avenir.
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Tableaul.l: Indice de développement du commerce détail en 2015

Country Le classement de2015| Le classement de2014 | Change
China 1 2 1
Uruguay 2 3 1
Chile 3 1 -2
Qatar 4 2015 new entry N/A
Mongolia 5 2015 new entry N/A
Georgia 6 7 1
United Arab Emirates 7 4 -3
Brazil 8 5 -3
Malaysia 9 9 0
Armenia 10 6 -4
Turkey 11 11 0
Indonesia 12 15 3
Kazakhstan 13 10 -3
Sri Lanka 14 18 4
India 15 20 5
Peru 16 13 -3
Saudi Arabia 17 16 -1
Botswana 18 26 8
Panama 19 14 -5
Colombia 20 21 1
Russia 21 12 -9
Azerbaijan 22 30 8
Nigerig 23 19 -4
Philippines 24 23 -1
Jordan 25 22 -3
Oman 26 17 -9
Kuwait 27 8 -19
Costa Rica 28 24 -4
Mexico 29 25 -4
Angola 30 2015 new entry N/A

Source: cabinet A.T. Kearney, 2015

Le taux de croissance de la population et le dgpslment de la classe moyenne dans
les pays du Moyen Orient sont des facteurs favarisBapparition et le
développement des GMS. lIs expliquent égalementrdetivité de leur secteur de
distribution vis-a-vis des enseignes international@es derniers sont confrontés a la
saturation du marché domestique, a une concurr@cmeie et a une réglementation
restrictive, ce qui contraint ces enseignes a ageis I'internationalisation comme
une issue a la continuité de leur croissance. Gétaégie s’inscrit alors comme la

suite logique a leur développement (Meskeh et Rdath2012).
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Mais la vitesse de l'installation des GMS étrangar@st pas la méme dans tous les
pays en développement. Dans les pays d’Europe &erdt Orientale (PECO), ou
I'économie était controlée par I'Etat, I'évolutiales GMS est plus rapide par rapport
aux autres pays en développement. En effet, ces paly changé les entreprises
traditionnelles du secteur de distribution par deaines de distribution gérées par
I'Etat (Reardon et Swinnen, 2004).

1.3.Fonctionnement des marchés agricoles et agroalimexites

Au début, dans tous ces pays la commercialisatiea produits agricoles et
agroalimentaires était assurée par les canauxstigbdiion traditionnels. Ce systeme
représentait le cadre dominant de la distributibrétait transmis de génération en
génération sans évolution notable pour s’adapter lmsoins des consommateurs
d’aujourd’hui. Ce cadre de distribution est un @itrdong multi-intermédiaire. Il est
caractérisé par une prédominance des détailladgitmnels, par sa fragmentation et
par I'existence de plusieurs intermédiaires rendantanal de distribution long et
atomisé. Ce circuit de distribution est composéegenne par quatre a cing maillons
entre le producteur et le consommateur final. Sgpravisionnement non organisé et
ses infrastructures de vente sont limi(Amine, 2012). Généralement l'arrivée des
produits agricoles, du producteur au consommateums de canal de distribution
traditionnel, passe par plusieurs intermédiairestdtit premier lieu, les marchés de
gros, ensuite les produits arrivent aux points dates finaux. Il peut s’agir des
détaillants traditionnels (les épiceries) qui sooninus localement (Bakcal, Samman).
Le pourcentage des produits agricoles commercgfisé ce format reste important.
En Jordanie, il représente environ 61.5% de laymtioh totale des fruits et |égumes
(2012, 31).

Ce pourcentage montre clairement I'importance dsystéeme de distribution dans la
commercialisation des produits agricoles. De phasjr mieux s’adapter aux besoins
de leurs clients, les détaillants traditionnelsesif des services exclusifs semblables a
ceux des commerces de proximité. Il s’agit notantndenla possibilité de toucher et
de godter les produits pour estimer leur qualiggfdts, ils acceptent méme la vente a
crédit: ce service montre clairement que l'aciviles détaillants traditionnels

s’articule autour d’'une fonction commerciale etriéufonction de gestion de créances.
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Ceci prouve le niveau de confiance qui existe elgsedétaillants et leurs clients,
d’autant plus qu’il n’existe pas de systeme de m@@ad ou I'importance de l'acces
au financement pour leurs clients. La vente a tidoline un avantage concurrentiel
aux canaux de distribution traditionnels par rappax autres formats de ventes. Ceci
explique comment ce type de distribution a réussredt profit de la situation. Ce
systeme remplit a la fois une fonction de répantitet de distribution des produits
aupres de consommateurs et une fonction de ligalspgd trouve son origine dans la
culture et les traditions locales (Amine, 2012)nBae systéme de distribution, la
négociation et la relation sociale avec le vendsmnt des variables essentielles de
I'acte marchand (Meskeh et Ferchakhi, 2012).

1.4.Développement des GMS au Moyen -Orient

Les pays du Moyen Orient disposent, depuis ladism ahnées 1990, de I'apparition du
concept de GMS considéré comme un systeme distrimaiderne par rapport au
systeme traditionnel classique (souks). Cette régioconnu aussi l'implantation
d’enseignes internationales comme Carrefour, Casitamoprix, Safeway, C-Town,
Makro cash and Carry (groupe Metro Allemand) etn8eys. Au cours des années
2000, l'activité de ces GMS, dans cette région,oana un grand essor qui s’est
traduit par la croissance de leur part de marclaggientation du nombre de
magasins et la conquéte de nouvelles villes. Aarmkede ce développement, on peut
supposer gu'il y aura une quatrieme vague d’'impldon de GMS dans les pays en
développement, notamment en Syrie, Liban, Irakoetlahie. C'est d’autant plus
intéressant que les populations de cette régiotageamt la méme langue, la méme

culture et la méme histoire.

Aujourd’hui, le systéme de distribution demeuregément traditionnel, malgré
I'arrivée des GMS sur le marché. En effet, le syst@le distribution dans ces pays se
présente sous trois formats traditionnels, infosedt GMS. lls s’adressent a des

5 Le secteur informel est officiellement défini comm un ensemble d’'unités produisant des biens et

des services en vue principalement de créer defoEngt des revenus pour les personnes concernées.
Ces unités, ayant un faible niveau d’'organisatmpgrent a petite échelle et de maniére spécifique,

avec peu ou pas de division entre le travail etjgtal en tant que facteurs de production. Lestioels

de travail, lorsqu’elles existent, sont surtoutdées sur I'emploi occasionnel, les relations demmigr

ou les relations personnelles et sociales plut@ gur des accords contractuels comportant des
garanties en bonne et due forme(OECD, 2008).
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consommateurs particuliers qui correspondent anautea comportements d’achats
spécifiqgues. Ces formats ont des caractéres etsttastures distinctes qui leur
permettent de se positionner sur le marché tougadant leur propre avantage
concurrentiel. lls leur permettent également devisedes catégories de clients
différents en termes de lieu d’habitation et desaivde revenu. Les GMS s’adressent
a la classe aisée et a la classe moyenne en l#antotine trés large gamme de
produits tant alimentaires que non alimentaires, gteduits exotiques, et un nouvel
environnement pour faire les courses. Les détadlltmditionnels répondent, quant a
eux, aux attentes des consommateurs a faible neaiavenus qui habitent dans les
guartiers populaires des grandes villes et danszéeses rurales. Ces systemes
appliquent une faible marge sur les produits desbemit en prenant en compte le
pouvoir d’achat modeste des clients notamment fecitité du paiement » (Amine,
2012).

Les caractéristiques et I'importance économiquaoeiale du secteur informéli
conférent un caractére singulier. Egalement qéalifid’économie populaire,
I'’économie informelle constitue un mode de vie,tipatierement pour les régions
rurales, pour laquelle elle permet la satisfactie besoins fondamentaux. La
distribution représente la majeure partie de cesviggs (OECD, 2008). La
coexistence de trois formats de vente sur le madeh&a distribution dans les pays
émergents implique une multiplicité et une comptexie comportements d’achat et
d’habitudes de consommation chez les consommatiirses pays. D’'une facon
générale, on observe de tres grandes différenceslels comportements d’achat et de
consommation des foyers. Les changements socioelsltdes modes de vie des
ménages dans les grandes villes sont liés a unétudel de déterminants : les
contraintes de temps, la recherche du confort &iehrétre, la qualité des produits, le
développement des moyens de communication et égptiéa des chaines satellitaires.
C’est I'ensemble de ces facteurs qui a facilitédjation des formats modernes de
distribution (Amine et Lazzaoui, 2011). Les clasgekes et moyennes sont les plus
prédisposées a l'accueil et a l'adoption de cesveaux formats de vente. Ces

catégories de clienteles étant mieux informéesust gxigeantes, elles ont rapidement

6 OECD en frangais OCDE (Organisation de Coopérattate Développement Economiques).
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adhéré a la distribution moderne pour répondre & lEsoins non satisfaits de
diversité de choix (Amine, 2012 ; Amine et Lazza@(l1l).

Par ailleurs, les autres consommateurs du paydesnmodes de vie plus traditionnels
et des habitudes de consommation plus consen&iicesi, certains consommateurs
préférent les GMS et d’autres restent attachéd@uxats traditionnels. Un troisieme
groupe utilise les deux modes d'approvisionnemegiors les contextes et les
occasions de consommation (Amine et Lazzaoui, 2007)

Un autre caractere du systéme de distribution dagspays, comme dans les pays
émergents réside dans I'opacité de sa structueewéde juridiqgue en ce qui concerne
le droit de la distribution et de la concurrencanfAe, 2012). Cette situation rend
difficile I'obtention de statistiques officiellesoncernant le nombre de points de
ventes, de parts de marché de chaque systémetudleutiisn et le chiffre d’affaires de
chaque enseigne. En Syrie et en Jordanie, mémes dpréivée des GMS, on
remarque l'absence de cadre Ilégislatif réglementdmhplantation et le
développement des grandes surfaces capables devisapdeurs activités et de
controler la relation intra GMS et celle entre IBMS et leurs fournisseurs. En
revanche, la loi n°4/2002 en Jordanie stipule queées les enseignes opérant en
Jordanie doivent étre enregistrées aupres du maigbrdanien du commerce et de
industrie. Le systéme de distribution traditiohf@nctionne largement grace a des
réseaux de connaissances personnelles et utilisecalgrats implicites dans les
relations commerciales. Avec l'arrivée des GMStilisation d’'un contrat explicite
dans les relations commerciales entre des actéest developpée. Cependant, ce
contrat reste trés flexible en termes de quantitéde prix. Cette flexibilité
contractuelle est synonyme de regles de jeu floDass ce contexte, les problemes
qui peuvent émerger entre les acteurs lors de itgnfle peuvent pas se résoudre
rapidement.

Ce systeme de commercialisation intéresse aetuetit la majorité de la production
agricole en Jordanie, tandis que les autres formatsommercialisent que de trés
petites quantités. Il n'y a pas actuellement ddissigues officielles, mais la
participation des GMS dans la commercialisationfddgiss et Iégumes sur le marché
jordanien est estimée a moins de 10% selon leoomeaples marketing des GMS

interviewés.
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Le phénomene de l'arrivée des GMS dans ces payss aup rythmeprogressif ces
dernieres années, combiné avec la mise en placedliégues de libéralisation de
marché dans la plupart de ces pays. Ainsi, la969@ mars 2006 en Syrie a autorisé
limportation de plusieurs produits agroalimentainerécédemment suspendus. La
mise en place des autres politiques économiquefisetles ont aussi facilité
'expansion de la distribution moderne, notammeassiouplissement des barriéres
douaniéres (baisse des droits et taxes a I'impigmatures d’accords de libre-échange
régionaux ou internationaux), les facilités d’acaas terrains pour I'implantation des
grands magasins, les investissements dans lestimittures routieres (Amine, 2012).
En fait, 'IDE (investissements directs a I'étrangeeste une source de financement
trés importante dans les pays en développememn Skapport sur l'investissement
dans le monde publié par CNUCEBNn 2015, la contribution des filiales étrangeres
d’entreprises multinationales représente environ%@les recettes publiques de ces
pays. Malgré cette importance de I'IDE, cette ragitest plus attractive en raison des
événements politiques récents (printemps arabdpnSe méme rapport, les flux
d’'IDE vers I'Asie occidentale ont baissé pour lais&ine année d’affilée (-4 % a
43 milliards de dollars en 2014) en raison du dingéinsécurité. Les GMS
représentent une forme d’IDE tres important cardeeffets sur 'ensemble de la
chaine production-distribution-consommation sontmamjuables : création de
nombreux emplois directs et indirects (sous-tréstafournisseurs), structuration en
amont de I'appareil de production et la filiereikigjue, dynamisation du secteur de
la distribution et apparition de nouveaux acteacaiix (Amine, 2012).

De plus, l'arrivée des enseignes de distributiderimationales au Moyen Orient, a
permis I'émergence d’acteurs locaux de la distidsumoderne. Ceux-ci ont réussi
une montée en puissance tres rapide sur le marckhémbinant les techniques, les
outils et les concepts de formats de distributiondemrnes avec des éléments de
distribution locaux pour aboutir & des formes dariiution hybrides (Amine, 2012).
C’est le cas de Sameh Mall en Jordanie, Marketn&8yere, Al-Sadhan en I'Arabie

7 CNUCED : Conférence des Nations Unies sur le Coroen&t le Développement. La CNUCED
examine les grands enjeux de la protection et gedaotion de I'investissement international, acav
notamment le droit de réglementer, le réglement diiérends entre investisseurs et Etats et la
responsabilité des investisseurs, propose un ereatebsolutions destinées a réformer le régime des
accords d’'investissement internationaux.
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Saoudite, et Safeer Market aux I'Emirats ArabessUniL’adhésion rapide des
consommateurs locaux aux GMS dans ces pays estqeatde. Cela explique en
partie I'évolution massive des nouvelles enseigetelorigine d’'un cycle de vie de
distribution plus concentré dans ces pays (Amifé22

Depuis la fin de XX™ siécle, les grandes enseignes des GMS ont commiencé
s’installer au Moyen Orient en créant des partatsuavec les opérateurs locaux. On
peut citer ici le cas de Monoprix avec le groupeMID au Liban, Carrefour avec le
groupe Majid Al Futtaim en Moyen Orient, Géant avkc groupe FUCOM
International (Futur Commerce International) audnlet Bahrein.

Les GMS essayent de développer le modele deldistrn occidental dans ces pays
en répondant aux nouveaux besoins qui n'ont pa®renété satisfaits par les
détaillants traditionnels. Le développement des Gdd¢Sfonde sur leur capacité a
proposer une offre large et profonde de produitsueleur savoir-faire en matiere de
gestion de grands flux de consommateurs (Kaynakastusgil, 1982); (Amine,
2012). La stratégie des grands groupes de distiibgbnsiste a privilégier les pays
gui possedent une forte population urbaine, ugddalensité du commerce moderne
et une classe moyenne significativement importpote implanter leurs concepts de
magasins (Amine, 2012).

L’adaptation de la stratégie de l'implantation atdanger n’est pas toujours une
opération simple et facile. Plusieurs tentatives échoué, voire pour les pays
développés I'échec de linstallation de Carrefoux &tats-Unis (1989-1993) ou en
Grande-Bretagne (1971-1983) (Berger, 2012).

L’'adaptation au nouveau marché implique des niveaanables de difficultés, de
risques et de codts liés au degré de familiaritd’apprentissage de la culture, des
habitudes locales, de prise en considération dedittans du pays « récepteur » » en
termes d'orientation des pratigues et comportemetds consommation et de
management des points de ventes (Prime et Duf8§, 1 Amine, 2012).
L’installation dans un pays étranger nécessiteiapesr les entreprises de la grande
distribution, une grande connaissance des marchies-c

La décision d’exporter ses activités n’'est pas masure facile a prendre pour les
entreprises, les implications pouvant engendrerdesnséquences catastrophiques »
(Paché, 2005). L'internationalisation conduit égaat a la maitrise des différences

entre pays d’origine de I'enseigne et les paysaliait, ce qui suppose une adaptation
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du marketing et de ses composantes aux dissingbtugglementaires, culturelles et
traditionnelles. Cela sous-entend une difficultéppémentaire pour satisfaire,
fidéliser et établir une relation personnaliséecales clients locaux. (Meskeh et
Ferchakhi, 2012).

Pour bien s’adapter aux conditions de marché, IBES G’approvisionnent aupres
d’'un marché de gros. Elles ont souvent des diffésutl'approvisionnement aupres des
marchés de gros traditionnels car I'offre n'esttpapurs fiable en termes de quantité
et de qualité, en particulier pour les fruits ejudes (Andersson et al., 2013). Ce
manque de fiabilité incite les GMS a faire des gmsnents drastiques dans leur
systeme de la distribution. C’est ainsi que l'onmngtate une augmentation de
l'intégration et de la concentration des chaineapgiovisionnements (Emongor,
2008). Cependant, de nouveaux systemes d’appramisioent ont été établis dans de
nombreux pays en développement, impliquant les ocengemts spécialisés pour
certains produits. Il en est de méme pour l'acleattralisé par le biais de centres de
distribution et I'utilisation de «fournisseurs pld@giés» capables de répondre aux
exigences de qualité et d’approvisionnement régReardon et Berdegue, 2002).
Ces changements drastiques ont entrainé un irdéidsant pour les recherches sur
I’évolution du systeme distribution dans ces p#jssieurs études ont déja été faites
dans le monde, particulierement en Asie, dans &s mlu sud de I'Afrique, en
Amérique Latine et les PECO. Les objectifs de desles sont tres variés, mais la
guestion est de savoir si le principe de distrioutmoderne peut se transférer avec
succes dans les pays en développement comme dapayte développés ou les GMS
commercialisent les deux tiers de la productiomaifitaire(Mc Cullough et al.,
2010). Car méme en pays développés, I'apparitidfa@aptation des GMS dans le
systeme de distribution n’étaient pas tres simiptefait, I'apparition des GMS dans
ces pays a donné lieu a plusieurs conflits entsealdeurs, ce qui a fait I'objet a
plusieurs lois afin d’encadrer leurs activités, coenpar exemple en France la loi
Royer de 1973 et la loi Raffarin de 1996.

La région du Moyen Orient, qui est depuis longterdpsinée par la distribution
traditionnelle (souk), a connu aussi l'installatidas GMS depuis la fin du XXe

siecle.
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L’apparition des GMS étant un phénomene relativéamé&rent au Moyen Orient, il

existe peu d’études et de recherches sur 'impestetiseignes sur I'aval de la chaine
de distribution, notamment les producteurs ou ¢esrfisseurs des produits agricoles
dans cette région. C’est la raison pour laquelteeaggion a été choisie pour étudier
limpact des GMS sur les producteurs de fruitstidifément, la recherche devait

porter sur I'impact du développement des GMS eneS¥n raison des événements
survenus récemment dans ce pays, la Jordanie larfieat été choisie comme pays

d’application.
1.5. Explication contextuelle des choix de terrain a exprer

Au départ, I'objectif de cette recherche est d'@utleffet de I'arrivée des GMS sur
les petits producteurs de fruits et légumes eneSyivbn seulement en raison de ma
bonne connaissance de ce pays, qui est mon pagls mais également en raison de
'existence d'un professeur de l'université d’Al@our encadrer ma recherche de
terrain. La taille du marché (23 millions d’habitgna aussi orienté mon choix.
L’évolution remarquable des GMS pendant les an28@8, combinée au réle vital
du secteur agricole en Syrie, source de revenu paer partie importante de la

population (30% selon2014,&21 33 52 ), @ été un critére de choix.

Les événements survenus en Syrie, depuis mars d@Lgmpéché la réalisation de
mes recherches. Il a donc fallu remplacer la Syateun autre pays du Moyen Orient.
En raison de la perturbation politique dans cedgian pendant le printemps arabe
2011 et 2012, il n’y avait pas beaucoup de choiglpte était un cas intéressant en
raison de limportance de la taille du marché (8dlions d’habitants) et de
I'évolution remarquable des GMS dans ce pays. Gip@Ence pays n’était pas assez
sécurisé apres la chute du régime de Moubarak.efoaat le Liban et la Jordanie, il
s’agit de pays qui sont semblables au niveau déaile du marché, toutefois
I'évolution des GMS en Jordanie reste relativemgos importante que celle du

Liban en raison des perturbations politiques dansays (guerre de juillet 2006).

La variation du développement des GMS entre less pdty Moyen Orient peut
s’expliquer par plusieurs raisons économiques fiveles revenus per capita),

institutionnelle (la mise en place de mesures Hérdilisation et d’urbanisation du
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marché de distribution) et géopolitique (la stadifpolitique du pays). Ces variables
affectent couramment le niveau de développementédenomie entre ces pays,

notamment des GMS.

Alors qu'il existe plusieurs facteurs communs daes pays, représentés par une
population majoritairement riche, et donc encliad®daptation de formats modernes
de distribution, un décalage important au niveau’agarition des GMS apparait

dans les pays du Golfe.

Ainsi, I'Arabie Saoudite et I'Emirats Arabes Unisntoconnu une évolution
remarquable des GMS pendant les années 1990, tqnelisapparition des GMS et
les grands centres commerciaux au Qatar a comnsend&ment au début des années
2000, c'est-a-dire lors des mises en place de eeggonomiques et institutionnelles

permettant de promouvoir la modernisation du systdendistribution.

Cette variation d’évolution des GMS est remarquallssi dans certains pays de la
région d’'une période a l'autre. C’est le cas dgygie qui était parmi les 20 premiers

pays les plus attractifs aux GMS pendant la pérkiifil -2011 ¢f. tableau 1.2).

Tableau 1.2 : Le classement GRDI de I'Egypte pouek GMS au niveau mondial

L’'année Le classement

2004 20
2005 25
2006 20
2007 14
2008 5

2009 15
2010 13
2011 12

Source : A.T. Kearney, 2015

Apres les événements du printemps arabe, ce pamanait plus dans ce
classement. Cette variation peut se remarquer ala® d’autres pays, en raison
d’une situation politique ; c’est le cas du Kurdisiet de I'lrak.
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1.6.Un essai de typologie sur I'évolution des GMS au Men Orient

De nombreuses similitudes caractérisent l'installattes GMS au Moyen Orient. Les
GMS se développent dans les capitales ou les ggandies, en faisant des
partenariats avec les opérateurs locaux. Ces stescs’installent dans les grands
centres commerciaux (Mall). Elles s’adressent alasses riches et moyennes qui
recherchent des produits exotiques, des produitmdité et de nouveaux services.
Pour les consommateurs orientaux, ces centres canawme modernes ne sont pas
seulement des points de ventes dédiés aux codesssgoies, mais aussi des lieux de
loisirs, de détentes et de lien social. Ces diffesraisages et accessions des GMS
expliquent la coexistence de grands magasins aesc restaurants, cinémas et
cafeterias. Au Moyen Orient les gens fréquentenki®lall » individuellement ou en
famille pour plusieurs raisons : faire les coursemnger, rencontrer les autres,
s’amuser....

On remarque que la période de I'adoption et leaivd’évolution des GMS sont trés
variés parmi les pays du Moyen Orient. Ces difféesrtrouvent leurs origines dans la
variation du pouvoir d’achat des clients entre pags, I'évolution des politiques de
libéralisation de marché et les perturbations oplés récentes dans certains pays,
notamment en Irak, Syrie, Yémen, ce qui a affeatctement le développement de
tous les secteurs économiques incluant les GMS.

Malgré la variation de développement des GMS ers gy Moyen Orient, cette
evolution des GMS suit, en général, la méme typelate développement. Cette
typologie divise ces pays en trois groupes disingtlon le niveau de I'évolution des
GMS.
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I Pays les moins avancés

[ Paysenphasede
developpement

Pays relativement

développés
Pays moins avancés : Pays en phase de Pays relativement
. développement développé
= Niveau des revenus moyer
(hors Yémen) = Nombre d’habitant inférieuf* Une population relativemen}
* Nombre d’habitant supérieu|  §e 7 millions riche
de 20 millions = Niveau des revenus moyens " Les GMS sont en phase de p
= Pays concernés par df |5 concentration des GM{ Croissance horizontale
perturbations politiques dans les capitales = Pays de lorigine des plusieurp
opérateurs franchisés des GMS
dans larégion

Carte 1.2 : Les pays de Moyen Orient selon I'évolidn des GMS - Source : auteur, 2016

1.6.1. Les pays les moins avances (Syrie, Yémen, Irak).

Ces pays souffrent de graves conflits politiquespgodurent depuis quelques années.
Les conflits pésent lourdement sur la performanee 'dnsemble des secteurs
économiques. Cette situation ne nous permet pésaiiv des données récentes sur la
performance réelle et actuelle de ces pays.

En ce qui concerne I'apparition des GMS, méme silid&ribution moderne dans ces
pays est actuellement moins avancée en raisonvdeements actuels, il faut noter
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gue le niveau d’évolution des GMS est cependaritbigr a I'intérieur méme d’un
pays. On remarque par exemple une grande différdacgeveloppement des GMS
dans la région du Kurdistan et dans le reste dakl'l

La région autonome du Kurdistan est une entité&igak et fédérale de I'lrak. Grace a
son statut particulier, cette région a un marcg prometteur et un secteur stable qui
a attiré des investisseurs étrangers dans le dendaiia grande distribution : on peut
citer ici le cas des enseignes francaises, Camef@st installé au Erbil en 2010.
Quatre ans plus tard, Auchan s’est installé danséme lieu (Erbi) en faisant un
partenariat avec I'opérateur local IS Retail. Maiseste du pays et surtout le Sud et
la région de Bagdad n’ont pas pu se développer gesirraisons de sécurité et de
contexte géopolitique.

En Syrie I'évolution et l'installation des GMS aipun rythme accéléré avant les
evénements de 2011, particulierement a Damas gt Ale

A I'époque, le marché de la distribution syriennesgde un fort potentiel de
progression grace a une taille de marché impo(@htmillions d’habitants), a une
libéralisation progressive du marché et a un seales IAA privé particulierement
dynamique qui coexiste avec des entreprises étr@angémme le groupe francais Bel.
Mais actuellement, le secteur de la distributiomoee celui des autres secteurs
économiques est quasiment paralysé. Cette situatiostitue un vrai risque quant
aux investissements a moyen et court termes. Lianvisconomique du pays reste
actuellement vague en raison de I'absence d’'undignliclaire et fiable de gestion et
de résolution des conflits.

Au sujet du Yémen, ce pays souffre d’'une situatimiitique instable et d'une
situation économique fragile. Sa population s’élé\22 millions d’habitants, 34% de
la population est pauvre (Banque Mondiale, 2016aB48% sont analphabetes
(UNICEF, 20143.

Malgré tous ces facteurs négatifs, les GMS ont cenu@ a apparaitre dans le
systeme de distribution ces derniéres années.agitsmajoritairement de chaines
nationales comme Al-Huda Supermarket et recemngegtdupe indien Emke qui a

inauguré le plus grand hyper marché a Aden en isdp&e2006.

8 La plus grande ville du Kurdistan
® Fonds des Nations unies pour I'enfance
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1.6.2. Les pays en phase de développement (Jordanie, Liha@ahrein, Oman)

Ce groupe rassemble les pays peu peuplés (Lidam millions, Jordanie: 6,6
millions et le Bahrein : 1,362 millions) (Banque iiale, 2016b). Les PIB sont
respectivement de 45.7, 36.8 et 33.8 milliards aisllaméricains. Les taux de
croissance sont respectivement de 2%, 2,5%, et (Ba¥tque Mondiale, 2016c)

Ces pays ont connu récemment une installation &gk GMS. Cette évolution
concerne aussi l'arrivée des enseignes interndésnde groupe francais Carrefour
s’est installé dans les trois pays par le biaisadeanchise au Moyen Orient (groupe
Majid Al Futtaim), Monoprix au Liban par le biaie da franchise du groupe ADMIC,
et le groupe Géant au Liban et a Bahrein a traeefsanchise du groupe FUCOM
International.

L’arrivée des enseignes internationales, dans &esye de la grande distribution
moderne de ces pays, est combinée ou suivie papdfdion de chaines de GMS
nationales. C’est le cas de Sameh Mall en Jordatieje Coop au Liban. Ces
dernieres années, ces enseignes ont connu undié@val@marquable en termes de
parts de marché, ce qui leur permet d’augmentearolabre de magasins. Il s’agit
notamment de I'enseigne jordanienne Sameh Mall esti arrivée sur le marché
d’Amman en 2005. Aujourd’hui, cette enseigne possédanagasins (4 hypermarchés
et 3 supermarchés). Grace a leur bonne connaissancemportement d’achat et de
la consommation d’'une part, et leurs bons réseaugotinaissance avec les acteurs
sur le marché d’autre part, ces chaines natior@miéséussi la mise en place d’'une
stratégie de positionnent basée sur un assortidenproduits (majoritairement
locaux) bien adapté aux besoins de leurs cliemtsibiné & une politique des prix
adaptée a la conjoncture économique. Tout celaraipaux chaines nationales de
coexister, voire de concurrencer les chaines ébrasgeéeputées dans le domaine de la
distribution moderne au niveau mondial.

Une derniére remarque sur I'évolution des GMS dés pays concerne la
concentration des GMS dans les capitaux. Au LiG@#p des GMS se trouvent dans
la capitale Beyrouth. En Jordanie, plus de 76%rdagasins se situent aussi dans la

Capitale Amman (42 magasins a Amman, et 13 magdaims le reste du pays).
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Il y a donc une saturation des GMS dans la capitalees pays. Ceci incite les GMS
de ces pays a s'orienter vers les autres grandies vt donc a viser une autre

clientéle.

1.6.3. Les pays relativement développés (Koweit, Arabie $adite, Emirats
Arabes Unis, Qatar)

Les pays de ce groupe sont caractérisés par uawnike revenus élevés par rapport
aux autres pays de la région. Par conségquentldeses riches et moyennes de ces
pays représentent une tranche importante de laatopu

Ces classes sont les plus sensibles a adopterntatfale distribution moderne. Ces
consommateurs sont mieux informés et plus exigeantdermes de qualité de
produits. lls cherchent a satisfaire leurs beseimsermes d’offre de produits et sont
sensibles & un environnement agréable pour faire ourses (Amine, 2012)

La présence de ces classes sociales est I'un mhegppux facteurs qui a pu permettre
'apparition puis I'évolution rapide des GMS dars Ipays en développement. Ce
constat est lié aux exigences de cette populatiar, nouveaux besoins en termes
d’environnement, le libre-service et un grand chadéx produits qui ne peuvent pas
étre satisfaits par le modele de distribution tradnel.

Aujourd’hui les plus grands centres commerciaux|(M trouvent dans ces pays.
Ces pays demeurent les plus avancés quant a ltéwoldes GMS. Leur marché de
distribution moderne reste cependant le plus ditredans la région notamment le
Qatar qui était classé en quatrieme position aganivmondial en 2014 et 2015 (A.T.
Kearney, 2015). Ces pays offrent une évolution tcge trés importante car ils ont
un pourcentage élevé de leur population qui apmdrtaux classes riches et
moyennes. Jusqu’au début de l'année 2000, la lligipn au Qatar était figée,
dominée par le systéme de distribution traditiorfnehcept de proximité). Mais avec
l'occidentalisation du comportement d’achat chez Insommateurs locaux,
I'évolution des GMS a été inéluctable. Ces dersienet commenceé de s’installer sur
le marché depuis des années 2000, comme Dsman biy@mmet Carrefour en 2000,
Lulu Hypermarke en franchise avec le groupe Al-Hrlen 2001, Géant Casino (en
franchise avec le groupe Al-Hokairt), en 2004 (Boohe Vente, 2004). Ces enseignes
ont contribué a I'évolution du parc de la granddritiution au Qatar ces derniéres
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années. Cela confirme qu’il est devenu un nouveloiEdo pour les réseaux
régionaux, alors que le développement de la digtdh aux Emirats arabes unis et en
Arabie Saoudite n'offre plus d'opportunités a ldagne (Points de Vente, 2003).
L'évolution de la grande distribution dans ce padiys du golfe de 769 152 habitants
ne justifie plus la multiplication des enseignestt€ saturation de marché qgatarien a
orienté certaines enseignes a acqueérir d’autressgance horizontale).

L’enseigne Mega Mart a acquis I'enseigne ShopAfeque de Sud), et I'enseigne Al
Meera a acheté les magasins de I'enseigne Giard &toQatar en 2011. Al Meera est
devenu aussi le franchisé de l'enseigne francam&nG depuis 2013 (AL Meera
Group, 2016).

Plusieurs études sur l'arrivée des GMS dans les paydéveloppement, ont montré
gue ce changement aval du systéeme de distributioriransformer I'amont. Le
positionnement et le fonctionnement des GMS sontptétement différents de celui
du systeme traditionnel, cela signifie que le cleamgnt de comportement d’achat et
de consommation chez les individus a permis l'apipar des GMS. lls vont
transformer I'amont de la chaine d’approvisionnetngrarticulierement pour les
fruits et léegumes frais, qui sont commercialiséggipalement par le biais des
marchés de gros dans tous les pays du Moyen Orient.

En fait, comme les consommateurs locaux sont dessibles a la qualité et a la
fraicheur des fruits et Iégumes, cela implique tguqualité de ces derniers dans les
GMS représente un enjeu et un levier pour incérar I'image avec des produits
d’'une bonne gqualité.

Comment les GMS vont assurer un approvisionnemerfrugts et [égumes d’une
bonne qualité, avec le réle dominant du marché rds dans cette région, lequel
représente pour les GMS un surcodt (un intermégidiune part, et une opacité de la
chaine d’approvisionnement pour la tracabilité t‘ayart ?

En fait, les GMS représentent un nouveau marchex, des nouvelles conditions de
fonctionnement. Comment les agriculteurs locaudest GMS peuvent travailler
ensemble, tout en développant une relation gagyagnant ? Quels sont les freins et
les enjeux de cette relation directe dans le coatea cette région ?

Le choix d’'un pays pour effectuer la recherchenpaes trois groupes, n’est pas une
opération simple en raison des facteurs commune et pays. Il est évident gu'il

est treés difficile voire impossible de réaliserteaecherche dans les pays du premier
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groupe, malgré I'évolution remarquable des GMS d&sieres années. Il en est de
méme concernant la taille importante du marché daagays et le réle important de
I'agriculteur comme une source de revenus dansdess rurales.

Concernant les pays de deuxieme groupe, lI'apparites GMS dans ces pays
(relativement riches) n’était pas assez liee aolévon du comportement d’achat et
de consommation. Les réformes institutionnellesemouragé le développement des
GMS, c’est le cas de Qatar par exemple. De pluspegs sont importateurs pour la
plupart de leurs besoins agroalimentaires, enmai®s conditions de production non
favorables (sources d’eau et terres arables lisyig&cheresses) qui expliquent le réle
marginal de l'agriculteur comme une source de rasemonc l'impact direct des
GMS sur les agriculteurs locaux dans ces paysésstimité.

Le deuxieme groupe apparait le plus convenable gibectuer cette recherche.
L’apparition des GMS dans les pays de ce groupdeagsultat de I'évolution de la
demande depuis les années 1990. Il impacte la ptioduagricole dans ces pays en

comparaison avec les pays du troisieme groupe.
1.7.La problématique

C’est a la fin du XXéme siecle que les GMS se swstallées dans les pays du Moyen
Orient. Elles sont depuis considérées comme le laatiedistribution moderne. Cette
installation a donné lieu a des changements impirtalans le secteur de la
distribution. Les répercussions de ce changememis daval du systeme de
distribution commencent a se realiser vers I'anttenta chaine d’approvisionnement.
En effet, les conditions de fonctionnement de agveau concept de distribution sont
différentes de ce qui existe dans le systeme itoadi¢l. Les exigences des GMS en
termes de qualité, volume de production et délapaiement, représentent de vrais
défis pour les petits producteurs qui sont la codowertébrale de I'économie rurale,
en raison de leur lien entre les petits fournisselas intrants et leurs liens avec les
petits commercgants et les petites IAA (Ashley etxieall, 2001). De plus, les petits
agriculteurs, dans les zones rurales des pays eslopement, représentent une
partie essentielle de la population pauvre. Cegligxe la nécessité d’analyser
limpact des transformations du systeme de distidinusur la pauvreté dans les zones

rurales (Reardon et al., 2003).
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Plusieurs études ont été effectuées concernanpdiindes GMS sur les petits
producteurs de fruits et Iégumes dans les pay®eslappement. Ces études utilisent
principalement des approches qualitatives et peu ndedéles quantitatifs

(économétriques).

Les résultats de ces études présentent des cestr&srtaines études montrent que
l'arrivée des GMS représente une opportunité ingmbet pour les petits agriculteurs,
c’est le cas de la Zambie (Emongor, 2008 (Anderssa@h., 2013). D’autres montrent
gue malgré cette opportunité, la menace liée auS@st représentée par I'exclusion
des petits agriculteurs de ce marché moderne, téestas en Amérique Latine
(Reardon et al., 2003).

L’ampleur de cet impact est lié au contexte légiistiu pays comme le montre I'étude
(Bignebat, Ko¢ et Lemeilleur, 2009) sur les producs des tomates en Turquie.
Selon cette étude, les GMS ne peuvent pas s'aigoner directement aupres des
producteurs de fruits et légumes car la loi de 19®%mterdit. Ainsi, les GMS
s’approvisionnent en fruits et légumes a l'idenéiqiu fonctionnement du systeme
traditionnel, c’est-a-dire par le biais des intediaées (grossistes).

En utilisant le model Tobit, cette étude montralément que la probabilité de
vendre aux GMS de facon indirecte augmente si ¢eiswdteurs conditionnent eux-
mémes leurs produits. C’est ainsi que les GMS #dfeécl’'amont de la chaine de
distribution, méme dans le cadre d’approvisionndnidirect. Mais cette étude ne
montre pas que les GMS sont les seuls acheteupsodielits préemballés ou si le
conditionnement de ces produits existe déja sumdeché. De plus, malgré les prix
élevés payes par les GMS (20% de plus selon I'¢étpder se procurer des produits
de qualité, ce prix €levé ne représente pas uneritpriimportante pour les
agriculteurs. En effet, selon cette étude, la nadim des agriculteurs est
principalement dépendante de la demande réguliérerdduits et des prix plus
stables qui sont proposés par les GMS. Donc uneaci@enréguliere avec des prix
plus stables apportent des effets positifs a lateveam GMS (point de vue des

producteurs), méme si ces prix équivalent a ceuxarché traditionnel.

101 a loi du marché de gros (1995) oblige les proeuict a commercialiser leurs produits agricoles sur
les marchés de gros par l'intermédiaire d'un cosairis (agente de la vente a la commission) sauf les
coopératives sont exonéré de cette loi.
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Par ailleurs, I'étude indique que les agricultegqrs prennent une avance sur le
paiement aupres des intermédiaires sur le marclyggadesont négativement liés aux
GMS. Cela montre I'importance d’'une source indépmiel de financement pour que
les petits agriculteurs puissent étre capablessddre aux GMS. Ces derniers payent

aux fournisseurs dans un délai de 45 a 60 jours.

Mais comme il n'y a pas de relation directe ent® GMS et les agriculteurs, cette
étude n’explique pas l'impact des GMS sur le reveeudes agriculteurs. Est-ce que
les GMS sont les seuls acheteurs de produits de laalité (préemballés) ou existe-
t-il d’autres acheteurs (petites supérettes, h@tglihdpitaux, restaurants) intéressés

par ce type de produits a un prix équivalent ?

Concernant le paiement, I'étude ne montre pasSsMS payent directement ou bien
s’il y a un délai du paiement, car généralementGd4S demandent un délai de
paiement, et ce délai représente un défi réel pEupetits agriculteurs en pays en

développement.

Comme la vente directe n’était pas autorisée enuier(sauf dans le cas particulier
des coopératives), les intermédiaires assurenbdesins des GMS pour I'achat de
volumes importants aupres de plusieurs productdlus&agit de regrouper les petits
agriculteurs pour qu’ils puissent assurer le voluméeessaire pour vendre directement
en GMS. Cela représente un vrai défi qui empéch@dits agriculteurs des pays en
développent de vendre leurs produits agricoles demsGMS. Cette étude montre
enfin que certaines caractéristiques des agriaslteielles que I'expérience,
I'assistance technique mise en place par I'Etat ded effets positifs sur la vente
indirecte en GMS.

Une autre étude intéressante sur I'impact des Giytea des petits agriculteurs a été
effectuée en Zambie, Namibie, et Botswana (Emorg#irsten, 2009). Cette étude a
montré que les GMS s’approvisionnent en fruitségiumes en utilisant différents
types de fournisseurs : les entreprises spécigliBpprovisionnement direct auprées
des agriculteurs, les grossistes spécialistes,cdrgales d’achats, et I'importation.
Les criteres de choix pour I'une ou l'autre deshodes d’approvisionnement sont
respectivement les prix, le volume, la constancBaggrovisionnement, la qualité de

produits et la fiabilité.
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Cette étude n’a pas donné de détails sur le cantixt'utilisation de chaque méthode
ni quelle est la méthode préférée pour les GMS ?

Mais pour les cas de I'approvisionnement directiecétude a montré que les grands
producteurs sont préférables aux GMS. Ceci explmue le pourcentage des petits
agriculteurs ne représente que 10% parmi les dfgios qui ont réussi a vendre

directement aux GMS.
1.8.Le modele économétrique utilisé et ses limites

Le modéle d’analyse utilisé pour cette étude esntelele économétrique a deux
etapes de Heckman 1979, car ce modele représeptaéférence qui était déja
utilisée par plusieurs chercheurs, dans difféerpays en développement (Neven et al.,
2009 ; (Francesconi, Heerink et D'Haese, 2010) oigor, 2008 ; Neven et Reardon,
2006 ;(Hernandez, Reardon et Berdegué, 2007) ; afdjyMinot et Hu, 2009). Ce
modele montre de facon quantitative que la verecté en GMS a des effets positifs
sur les revenus des agriculteurs en comparaison kEvesysteme de distribution
traditionnel. En effet, les prix élevés proposés lpa GMS seuls ne peuvent pas
expliguer cet effet, car en cas de vente directeGMS, les agriculteurs doivent
supporter en méme temps des codts supplémentéeseproduits chimiques et la
main d’ceuvre).

Ce modeéle a permis aussi de déterminer les factpurpermettent aux agriculteurs
de vendre dans les GMS. Selon ce modéle, la pritbatie vendre dans les GMS est
lite positivement a l'agriculteur s’il posseéde uéhicule ou un tracteur et a
I'utilisation de plus de main d’ouvre, et négativarh en raison de la distance et de
'adhésion a une organisation (coopérative).

L'étude a expliqué l'effet négatif de I'adhésionxatpopératives sur la vente directe
dans les GMS car ces derniéres préferent passerodasits avec les agriculteurs de
maniere individuelle (one to one basis) au lieu cmtractualiser avec une
coopérative. Mais cette explication reste ambigée le role des coopératives est
limité a I'achat des intrants (input), et les cogp&es ne jouent aucun réle dans la
commercialisation de produits de ses membres. égdtats de cette étude sont tres
intéressants malheureusement la taille de I'éclhamtin’était pas suffisante (19

agriculteurs sur 74 qui vendent dans les GMS) pbtenir des résultats robustes.
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1.9.Les questions de recherche

Ces dernieres années, le marché des GMS se dégetapmlement en pays en
développement (Reardon et Gulati, 2008), afin disfage des clients qui sont
principalement issus des classes riches et moyeheesGMS vont sélectionner et
s’approvisionner en produits haut de gamme, préebésbat frais. Un calendrier de
livraison prédéfini est également préconisé possueer et responsabiliser les acteurs.
A partir de ce contexte se pose la question dugeot@ge d’agriculteurs susceptibles

de répondre a ces exigences.

% Contexte
Le marché des GMS se développe en vue de satisflEse clients qui sont
principalement issus de la classe riche et de dasel moyenne. Les GMS vont
sélectionner et s’approvisionner en produits haugamme, préemballés et frais. Un
calendrier de livraison prédéfini est également cenésé pour rassurer et
responsabiliser les acteurs.

Question 1 :Dans ce contextequelles sont les caractéristiquess dagriculteurs

locaux qui permettent de répondre aux contrainesva@nde des GMS ?

% Contexte
L’'adaptation aux criteres recommandés par les GiBessite que les agriculteurs
supportent des colts de transaction supplémentag@esentés par les codts de tri et
de la classification, respecter le calendrier deison, supporter le délai de paiement,
etc.), Le surcodt indique que les GMS doivent pagsr agriculteurs a des prix
supérieurs a ceux du marché traditionnel pour assure qualité de I'offre conforme

aux attentes.

Question 2 :La vente aux GMS permet-elle aux agriculteurs dgagér une marge
brute suffisante de maniere a étre plus attractjue la rémunération payée par le
marché de gros ?
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« Contexte
En Jordanie, les agriculteurs sont habitués a camatiser leurs produits agricoles
sur les marchés de gros ou les relations contiéesuentre les acteurs sur ces
marchés demeurent en majorité implicites. Ce foncgment implicite du marché
oblige les agriculteurs a vendre leurs produits lsumarché en cash, ce qui est

complétement différent du cas de la vente danGMS.

Question 3 :Dans ce cas de figure, quel est I'impact du déapdiement comme un
codt de transaction pour les agriculteurs et unaditon de contractualisation pour

les GMS sur le choix des agriculteurs de vendr&Bis ?
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Chapitre 2 : Le contexte de la Jordanie
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2.1.Introduction

La Jordanie est un pays du Moyen Orient, son nditiglfest le Royaume Hachémite de
Jordanie. La nature du régime est une monarchlerpantaire, la Capitale Amman et les
principales villes : Irbid, Zarka, Agaba. La langa#icielle est I'Arabe. La monnaie
Dinar jordanien (JD), le taux d’échange actuel*'$.4< 1.25 €

Sa surface totale est de 89000%kehla surface totale cultivée représente d’envir®00
km?,

Le produit intérieur brut PIB est de 35,83 $ millia dollar américain, le PIB par
habitant : 5371 $ et le taux d’'urbanisation esB8% (Banque Mondial, 2014).

Au niveau démographique, la population totale es6&07 millions d’habitants. Le taux
de croissance démographique atteint 2,3 % (Banqaadil, 2014). Les religions se
décomposent de la fagon suivante : Islam sunni2&)9 Chrétiens (6%), autres (2% :
Druzes, Chiites).

La Jordanie dispose de ressources énergétiqudasgdsnice qui I'oblige a importer une
grande part de ses besoins. Cette situation pésdelment sur son budget et rend son
économie vulnérable. La rareté de ses ressourckiihgs est également une difficulté a
lagquelle elle doit faire face.

L’économie jordanienne a été affectée par la dirsnciere internationale, puis par les
crises politigues dans les pays voisins, notamrzeatise en Syrie et la crise Irakienne.
Le taux de croissance, apres avoir oscillé auteu% entre 2004 et 2008, s’est stabilisé
a un niveau plus modeste (estimé a +3,25% en 2@gBrement supérieur a celui de la
population (+ 2,2%).

La situation budgétaire jordanienne est marquéeupaendettement important qui a
atteint 90% du PIB fin 2014. Le royaume recoit ontgen budgétaire important de la part
de ses principaux partenaires (FMI, BM, Etats-Upéagjs du Golfe, UE, Japon, France).
Ce chapitre est composé d’'un état des lieux duesedgricole et du secteur de la

distribution.

11| a banque centrale jordanien adopte une politiqarétaire ne régime de charfixel DJ =1.4 $
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Carte 2.1 : La carte de la Jordanie - Soce : Intercarto, 2004
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2.2. Structure de la production agricole

La Jordanie est un pays du Moyen Orient, sa suttdate s’éléve a 89000 Kret la surface totale
cultivée représente d’'environ 1900 %nsoit 2% de la surface totale, la surface en forét
représentel.1%cf. Figure 2.1).

Cultures permanentes 1%

Zone forestierel.1% /j Jl
|

Terres arables 2%

Prairies et paiturages permanents 8.5%

Autre terres 87.6%

Figure 2.1: L'utilisation des terres en Jordanie -Source : FAOSTAT, 2011

La Jordanie est un pays dominé par un climat aetlesemi-aride sous influence
meéditerranéenne. La saison des pluies débute kdbient des le début du mois de
décembre et se prolonge jusqu'a la mi-mai I'annieaste. Durant cette période les
précipitations sont concentrées (décembre, janféerjer et mars) et elles représentent
environ 80% des précipitations totales. Elles ngadsent pas 150 mm par an (Ministere
de lagriculture jordanien, 2012). En raison de rlreté de l'eau et des faibles
précipitations, lirrigation n’est possible que sseulement 17% de la surface agricole
(Ministere de I'agriculture jordanien, 2012). Plds 20% des terres arables ne sont pas
cultivées en raison du manque d'eau d'irrigatioaigdt, 2010 ; ministere de I'agriculture,
2009) Cela expligue la faible proportion du secteur agledans le PIB du pays. Celui-ci
ne dépasse pas les 4.5%, alors que celui du setdsiservices atteint 66.9% (Ministere

de l'agriculture, 2015).
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Le secteur agricole en Jordanie souffre de plusipuoblemes. Les défis a relever sont
nombreux : la sécheresse, les conséquences duer@tgaioire des pluies, le manque de

terres agricoles, la rareté de la ressource en eau.

Ce secteurjoue un réle important dans le développement écammnet social des
communautés rurales. Ces dernieres emploient envii® % de la main d'ceuvre totale
(tableau 2.1).

Tableau 2.1 : Répartition de l'activité économiquepar secteur

Agriculture Industrie Services
Emploi par secteur (en % de I'emploi total) 7.9 17,5 80,5
Valeur ajoutée (en % du PIB) 4.5 29,7 66,9

Source : Banque Mondiale, 2013

La production agricole en Jordanie est centrédesucéréales, les fruits et les légumes. La
production de céréales est une culture pluviale apgupe une surface de 115 500
hectares en 2012 (Ministere de I'agriculture joidan2012) et qui participe au revenu
de prés de 80.000 familles dont la plupart ontrégenus limités ou faibles (Al-Hiary et
Al-Zu’bi, 2010). L’horticulture occupe une surfade 130 769 hectares (Ministere de
I'agriculture jordanien, 2012) Les surfaces occsppar les fruits et les légumes sont
respectivement de 35% et 17% de la surface totaleigtere de I'Agriculture2009) La
production des fruits et légumes en Jordanie dépmmtipalement des possibilités
d’irrigation. L'agriculture irriguée est considéréemme le secteur agricole le plus
important, Cette agriculture contribue a enviro®88u revenu agricole en production
végetale et a 34% du total des revenus agricolesligky et Al-Zu’bi, 2010).
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Figure 2.2 : Pourcentage et répartitiodes surfaces en fruits, Iégumes, et céréales emdbnie en
2012 - Source Département de Statistique Jordanien, 2012

L’horticulture a connu une augmentation remarquake dernieres années (tableau 2.2),
cette augmentation est due principalement a l'esipandes projets d'irrigation et au
développement des cultures sous serres. Ces factemt combinés a une demande
accrue au niveau national et international pourtygge de produits (Ministére de

I'agriculture jordanien, 2012).

Tableau 2.2 : La surface des produits agricoles efordanie (2008-2012) en milliers hectares

Surface Totale cultivée 231.4 224.3 259.3 240.8 243.7
Surface totale irriguée 92.3 4.82 102.47 96.45 93.1
Surface en céréales 107.6 100.8 128.6 112.9 115.5
Surface en fruits 81.9 82.3 82.7 85.0 85.9
Surface en legumes 41.9 41.2 48.0 42.9 42.3

Source :Département de Statistique Jordanien, 2012
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La Jordanie a atteint l'autosuffisance pour unagemombre de produits agricoles, elle
exporte méme les quantités qui dépassent ses basmimestiques (huile d'olive, tomates,
et concombres). Cependant, elle reste importaicer beaucoup d’autres produits
alimentaires de base tels que le blé, les prodaiiisrs, le sucre, la viande rouge et les
légumes.

Les agriculteurs de Jordanie sont répertoriés daldaille des exploitations et le type de
relations commerciales qu’ils développent avealgses acteurs Montigaud et al. (2005)
montrent qu’il existe quatre sous-systémes: aigpae¢ artisanal, semi-industriel,

industriel.
2.2.1. Le sous-systéme autarcique

Ce type de production représente les agricultequs cultivent pour leur propre

consommation ; dans ce cas de figure il n’y a aecatation commerciale.
2.2.2. Le sous-systeme artisanal

Dans ce cas, les agriculteurs consomment une paléieleur production et
commercialisent les quantités excédentaires sunmaschés traditionnels locaux. La

relation implicite est dominante.
2.2.3. Le sous-systeme semi-industriel

Ce sous-systeme est dominant dans la productiocosegjordanienne. Il est caractérisé
par une taille moyenne des exploitations allant3d& 4 ha, la superficie de ces
exploitations ne dépasse pas 10 ha. Ce sous-systetinecalisé principalement dans la
région de la vallée du Jourdain. Il concerne ppal@ment les Iégumes et les agrumes.
Une partie de la production (environ 100.000 tohnss commercialise sur le marché de
gros d’Al-Arda par le biais de 22 agents de vent®a a&ommission. Le reste de la
production (environ 900.000 tonnes) se commereiaig les autres marchés, notamment
les marchés de gros d’Amman, par l'intermédiairggdnts a la commission qui vendent
aux détaillants traditionnels dans le centre d#esyiles hotels, les hépitaux, les GMS et

enfin les vendeurs ambulants sur le bord des routes
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2.2.4. Le sous-systéeme industriel

Historiquement, ce sous-systeme date des annéds 19fait suite a l'arrivée des
agriculteurs chassés de Palestine. La manne gd&rghermet I'apparition de ce sous-
systeme industriel (moderne) pour les fruits etitdgs (Montigaud et al., 2005). Ce sous-
systeme comprend les grandes exploitations agsic@ius de 10 ha). Il se trouve
principalement dans la région des « Highlands tamment dans I'Est du pays (Amman,
Al-Maferaque) et dans le sud de la Jordanie (ALtBla&), ainsi que dans une moindre
mesure, dans la région de la vallée du Jourdairmajarité de la production agricole de
ce sous-systéme concerne les fruits (pommes, pémhesots).

Dans tous les cas, les investissements sont immperet dépassent les 200.000 US$
(Montigaud et al., 2005). Ces grandes exploitatiots les agents a la commission, sont
censées vendre en priorité aux détaillants sur &rciné d’Amman ainsi qu’aux
représentants des supermarchés et de la RHD (Mwoitigt al., 2005). Cependant, ils
préférent exporter leur production sans passelepaarché de gros, soit dans les marchés
de 'UE (essentiellement des légumes), soit dassrlarchés du Golfe (essentiellement
pour les fruits : péches et abricots,).

En général, en Jordanie, trois méthodes d’exportales produits agricoles existent ; i)
'exportation directe par des producteurs sousratsitavec des entreprise d’exportation,
c’est par exemple le cas pour les poivrons et tea@mbres exportés vers les pays de
I'Europe de I'Est ; ii) il s’agit ici des productestexportateurs d'abricots et de péches des
hauts plateaux qui exportent leur production vesspays du Golfe ; iii) enfin, les ateliers
d’exportation qui se développent a coté d'un madgros (particulierement le marché
central d’Amman), ce type d’exportateur achetepesluits sur le marché de gros, les
prépare dans leurs ateliers puis il les achemirelge marchés d’exportation.
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2.3.Le secteur de la distribution des produits agricolet agroalimentaire
2.3.1. Plan des canaux de distribution en Jordanie

La Figure (2.3 est basée sur différentes données (Jraisat, 200Myntigaud et al.,
2005) ; (Département des statistiqgues Jordanie@)2@e graphique montre un plan des
canaux de distribution des produits agricoles edaloe. Il illustre, en particulier, le réle
primordial des marchés de gros dans la commeriais des produits agricoles en
Jordanie. Il précise aussi que la Jordanie consqQnaimemaniere générale, 60% de sa
production agricole et exporte 40%. Ces exportatgmndivisent en trois catégories :

v 1% de la production totale concerne I'exportatidreate (Agriculteur=» marché
d’exportation).

v 20% de la production totale sont réalisées de fagceami directe
(agriculteur»exportateu® marché d’exportation).

v' 20% de la production totale sont indirectes. Hil@ssent par le marché de gros.

A propos de la commercialisation des produits adgi sur le marché local, on remarque
que le circuit ultra court (producteu®consommateur) ne représente que 1% de la
production totale. Tandis que les circuits count®ducteus® détaillant» consommateur)
représentent 3% de la production totale. Le restia ¢production est commercialisé par le
bais de circuits longs (productemarché de gre®détaillant=»consommateur).

La demande locale de fruits et légumes repose qlude prix que sur la qualité. Par
conséquent, la méthode de commercialisation deipisoagricoles reste peu développée.
Elle affecte négativement le développement de italjure en Jordanie car elle
décourage les pratiques d’amélioration de la qualit produit (Al-Hiary et Al-Zu’bi,
2010). Le plan montre aussi que le taux de gagpilldes produits agricoles est élevé,
jusqu'a 30% de la production totale. Ce gaspillagalivise en trois parties : 15% de la
production agricole vers I'exploitation, 10% vees Icanaux de distribution, notamment
les marchés de gros et 5% a destination des psoeijportégJraisat ,2010).
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Figure 2.3 : Plan de filiere de distribution de praluits agricoles en Jordanie - Source : Jraisat (2@}
Montigaud (2005) Département des statistiques Joraéen (2012)

La figure (2.3) montre la quantité de la productamricole totale en Jordanie en 2012 et
la quantité de I'exportation vers les marchés eéeop et les marchés du Moyen Orient.
Elle indique également la quantité de produitscaigs consommeée localement.
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Figure 2.4 : Les quantités commercialisées sur l@sarchés domestiques et sur les marchés d’exportatis (en tonnes) -
Source : Jraisat, 2010 - Montigaud, 2005 - Dépanteent des statistiques Jordanien, 2012
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2.3.2. Le modele traditionnel

A propos de la commercialisation des produits adgi sur le marché domestique, en
Jordanie comme dans la plupart des pays en déwtupp, la commercialisation de ces
produits est assurée par le systeme de distribtriolitionnel.

Ce systeme fait partie de la tradition locale tantJordanie qu'au Moyen Orient. En
Jordanie, il est fortement enraciné. Il possede gmamde importance économique et
socioculturelle chez les consommateurs, notammeard bbs régions rurales.

Ce systéme représentait le format dominant de s$&ilolition qui était transmis de
génération a, génération sans évolution notabfé du temps pour s’adapter aux besoins
des tous les consommateurs aujourd’hui. Ce forraalistribution est caractérisé par un
circuit long multi-intermédiaire, par une prédominea des détaillants traditionnels, par
un approvisionnement non organisé et par des infictares de ventes limitées.
Généralement, l'arrivée des produits agricolespthducteur au consommateur, par le
canal de distribution traditionnel, passe par glus intermédiaires : en tout premier lieu,
les marchés de gros (central), ensuite les produitgent aux points de ventes finaux. |l
peut s’agir des détaillants traditionnelsf. (Annexe B), qui sont connus localement
(Bakcal, Samman). Le pourcentage de produits dgeacoommercialisés par ce format
reste important. Il représente environ 61.5% dert¢aluction totale des fruits et Iégumes
(2012, 31).

Ce pourcentage montre clairement I'importance desysteme de distribution dans la
commercialisation des produits agricoles. De phwjr mieux s’adapter aux besoins de
leurs clients, les détaillants traditionnels offranleurs clients des services exclusifs. Par
exemple, les commerces de proximité offrent a leliesits la possibilité de toucher et de
godter les produits pour estimer leur qualité. larils acceptent méme la vente a crédit.
Ce service montre clairement que I'activité desitlants traditionnels s’articule autour
d'une fonction commerciale et d'une fonction de tges de créances. Ceci montre
également le niveau de confiance qui existe eesalétaillants et leurs clients, d’autant
gu’il N’y a pas de garantie, d’'ou I'importance dectés au financement pour leurs clients.
La vente a crédit donne un avantage concurrentietanaux de distribution traditionnels
par rapport aux autres formats. Tout cela expligoement ce type de distribution a

réussi a tirer profit de la situation.
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Ce systeme commercialise actuellement la majodtkagbroduction agricole en Jordanie,
tandis que les autres formats ne commercialiserd da tres petites quantités.
Actuellement, il n'existe pas de statistiques adlies, mais la participation des GMS
dans la commercialisation des fruits et légumeslesunarché jordanien est estimée a
moins de 10% selon les responsables marketing WS iGterviewés.

En général, le systéme de distribution traditibreee compose en différents types de

marchés :
2.3.2.1. Les marchés de gros

Les marchés de gros représentent un point de ageves dans tous les canaux de
distribution de produits agricoles en Jordanie. t&€€egbremiére remarque permet
d’expliguer que les différents formats de distribatne sont pas totalement séparés. Ces
marchés ont un role primordial dans la distributies fruits et légumes au niveau

national €f. Figure2.5).

/ Petits Agriculteurs\

Hopitaux .

Hotels Marche de Surface <5 Ha
Détaillants (90% qui touchent
traditionne Gros D une partie du

paiement par avance)
= N J
<
)
2
=
S

QW Grands Agriculteurs

Surface >5 Ha
506 (10% qui touchent une
partie du paiement par
avance)

[ Exportateurs

Figure 2.5: Les relations entre les marchés de gsoet l'aval et I'amont des canaux de
distributions - Source : auteur, 2016
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2.3.2.1.1.Les principaux objectifs des marchés de gros

L'objectif du marché de gros est d’améliorer dammercialisation des produits
agricoles sur les marchés, de superviser les opésatie ventes entre les producteurs, les
agents a la commission et les commercants (CaMalesale Market of Amman, 2004).
Les prix sur ces marchés se déterminent en foncléotioffre et de la demande. lls se
fixent également en fonction des prix sur les mésckioisins, notamment celui des
marchés des Pays du Golfe. En fait, sur le marehgrals, les prix des produits agricoles
représentent la référence pour tous les acteursdéas le systéme traditionnel que dans
le systtme moderne. Mais les marchés de gros jauessi un role dans I'exportation,
notamment le marché d’Amman, ce qui explique I'eise de plusieurs ateliers
d’emballage et de conditionnement a proximité ducmé Ces ateliers achetent les
produits agricoles a la fois directement aupresagdggulteurs et sur le marché de gros. A
propos de l'importation, le marché central d’Ammest le seul marché d’importation de

produits agricoles en Jordanie.

Tableau 2.3 : Les marchés de gros en Jordanie gelles lois 14 et 59 de 1966

le marché L’année de construction
Marché central d’Amman 1966
Marché de Gros de Zarqga 1966
Marché de Gros d’Irbid 1968
Marché de Gros de Jarache 1974
Marché de Gros de Tafilleh 1979
Marché de Gros de Salet 1984
Marché de Gros de Karak 1986
Marché de Gros de Mafrague 1988

Source :Os¢dl, 1995

D’autres types de marchés de gros existent et mepsg soumis aux obligations de la loi
14/1966, et 59/1966. Il s’agit des marchés locaamsdles régions de production. Ces
marchés se divisent en deux groupes :

v’ Les marchés attachés a [I'Etablissement JordanienCdemercialisation et de
Transformation des Produits Agricoles, comme leaméid’Alarda ou le marché de Ghor
Al-Safi.

v Les marchés saisonniers, liés a la période de ptiodil comme le marché de Baquraa

et le marché d’Al-karameh.
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Le marché de gros dAmman est considéré comme lehéae plus importantct.
Annexe A). Il commercialise 42% de la productioni@gje totale de la Jordanig Y
2012).

En 1965, le marché s’'implantait dans le centreevidlAmman, mais depuis 1995 le
marché a été transféré a 20 km d’Amman. Ce nouaplacement est situé sur un réseau
de routes nationales et internationales. Ainsitréasport des produits agricoles est
facilité. Il en va de méme pour les opérations gaatation et d'importation car ce marché
se trouve a 15 km de I'aéroport international dedéne Alia et a 3 km des établissements
de douanes d’Amman (Central Wholesale Market of Amm2004). La vente des
produits agricole se réalise en deux types : aorehte en poids qui commence a 5 heures
le matin €f. Annexe A, photo 1), soit la vente aux encherescqmimence a 10 heures et
demi f. Annexe A, photo 2 et 3).

Ce marché assure la commercialisation d'environmiiiion de tonnes de produits
agricoles par an, a travers environ 107 agentset¢eva la commission (courtiers) Ces
derniers sont tres expérimentés et disposent derfhance de tous les acteurs présents
sur le marché.

Selon le site officiel du marché central d’Ammaas lfrais de commercialisation se

divisent en deux catégories sur le marché de gros :

> Les frais de la municipalité

10 dinars jordaniens pour chaque tonne de légumessnsur le marché et 15 dinars
jordaniens pour chaque tonne de fruit commercialisé qui équivaut a environ 6% de

la valeur des produits vendus.

> Le frais de courtier (agents de vente a la commissi)

Ces frais représentent 4% de la valeur des prodeitdus. Ils sont partagés pour moitié
entre 'acheteur et le vendeur. Les deux principdiles (services) des agents de vente a

la commission (courtiers) dans le marché de grakefieissent selon les bases suivantes :

* Une avance sur paiement : la plupart des agriagltgudaniens utilisent une avance
sur paiement pour acheter les intrants nécessatingsur financer d’autres opérations.
De méme, pour régulariser leurs dettes, les ageuard sont obligés de commercialiser

leur production chez ces courtiers.
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* La garantie de paiement: les commercants qui eshéiur le marché de gros ne
payent pas en cash mais dans un délai pouvantjafigu’a un mois. Toutefois les
agriculteurs recoivent la valeur de leurs prodlgtsour méme de la vente ou la
semaine suivante par lintermédiaire de leur ceurtic’est donc ce dernier qui

supporte le risque de (non) paiement.
2.3.2.2. Les détaillants traditionnels des produits agroalinentaires jordaniens

Les marchés de détail des produits agricoles efada se divisent en trois catégories

2.3.2.2.1. Les marchés populaires (connus localement sousden Al-Hissbeh)

Ces marchés regroupent plusieurs détaillants sar place couverte ou en plein air.
Généralement ils commercialisent des produits alggc de qualité plutdt faible. Ce
marché intéresse les classes pauvres de la sgaidnienne (¢!sil,1995). Sur ce
marché, les commercants sont spécialisés car Nemaent qu’une ou deux catégories de

produits. Ces marchés se situent par exemple ai@met Zarga.

2.3.2.2.2. Les marchés de détail dans les régions urbaines

Comme les détaillants traditionnels, les commes;aess régions urbaines vendent a la
fois les produits agricoles et les produits agroafitaires (Bakcal Samman). Ces
épiceries sont des commerces de proximité qui eEmod’un grand assortiment de

produits tant alimentaires que non alimentaires.

2.3.2.2.3.Le secteur public

En Jordanie, le secteur public est aussi préseme snarché de distribution par le biais de
I'Etablissement de Consommation Civil et 'Etabéisseent de Consommation Militaire.

Ces points de vente ont des superficies qui oatikmtre de 30 m2 et 2500 m2. Ces
établissements offrent une gamme de produits ateires et non alimentaires restreinte
(de premiere nécessité) a prix tres compétitifilsaprofitent d’économie d’échelle. De

plus, ce modeéle existe dans toutes les grandesvilles établissements a but non lucratif
représentent des dispositifs étatiques qui permattassurer, de fagon indirecte, des prix

raisonnables a la population pour une gamme deufisode premiere nécessité.
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2.3.3. Le systéme de distribution moderne (GMS)

Ces dernieres années, la Jordanie comme les aquayssen développement a connu
larrivée des GMS dans le systeme de distributiem effet, plusieurs facteurs expliquent
ce phénomene, comme la libéralisation progressivearché jordanien, particulierement
apres l'intégration de la Jordanie a I'OrganisatMondiale du Commerce (OMC) en
2000 et aprés avoir signé les accords commerciawt nultilatérau¥®>. De plus, la
croissance de la classe moyenne, ainsi que l'augtin@m du revenu per capita, ces
dernieres années, a donné lieu a de nouveaux ctenpots d'achat et de
consommation. La tendance a vouloir imiter le mddeconsommation occidental est
apparu, particulierement parmi les jeunes issusldsses aisées habitant dans la moitié
ouest dAmman. En effet, 'émergence de ces noesdltentes qui ne peuvent pas étre
comblées par le systeme traditionnel, représentéacteur important de l'arrivée des
GMS dans les pays en développement (Amine et Lazz2007).

Méme si I'arrivée des GMS en Jordanie date denlaléis années 80 avec Safeway, leur
évolution a commencé pendant les années 2000.,AdssiGMS en Jordanie restent un
phénomene relativement récent, en phase de lanteman plusieurs enseignes se
regroupent sur le marché dans un seul magasinitcegneh Mall. C’est le cas pour Miles,
Food City, Plaza Superstore. On remarque audssdizce de systemes de fidélité, de
prospectus et de site internet pour plusieurs gnseei Bien que les GMS soient un
phénomene récent dans les pays en développemsrtphsommateurs locaux les ont
adoptées de facon assez rapide, ce qui expliquigwp@art I'évolution rapide de ce
format moderne de distribution. Le nombre de magase cesse d’augmenter, tant pour
les enseignes locales que pour les multinationgdsine et Lazzaoui, 2007).

A l'origine, la majorité des magasins se trouvansl la capitale Amman, c'est-a-dire
dans la région a I'ouest d’Amman ou résident less#s aisées. Actuellement, les GMS
commencent a s'implanter dans des zones plus pogsjlaomme Zarqa, Irbid et Agaba.
Ces systemes modernes se caractérisent par umummpartant d’infrastructures, par des
contrats explicites et un niveau de coordinati@s #levé entre les acteurs de la chaine

alimentaire. Il en résulte un tres large assortintenproduits qui comporte a la fois des

2| a grande zone arabe de libre échange GAFTA, (emiségueur depuis le®ljanvier 2005).

L’accord de libre-échange (Free Trade AgreementAfFEntre la Jordanie et les Etats-Unis (entrée en
vigueur en Décembre 2001).

L'accord entre la Jordanie et I'Association eusspe de libre-échange (AELE).

L'accord d’association avec I'Union Européennel8a7.
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produits premier prix et des produits haut de ganfpneduits bio de Carrefour, marque
White Rose de C:0zmo). Dans une moindre mesurendegues de distributeurs (MDD)
de premiere nécessité sont également commercilfpée exemple le sucre a la marque
Sameh Mall, les conserves a la marque Sultan den@gj. Ce réseau moderne essaye
d’'imiter les systémes de distribution occidentalBour ce faire, ils offrent aux
consommateurs un assortiment diversifié de produitsjoritairement alimentaires et
disponibles en libre-service dans un méme espaten&me temps, les GMS se sont
adaptées a la culture orientale de leurs clients gu’'a la structure de leurs plats cuisinés
basés principalement sur les épices. Un large tassmt d'épices est proposé en vrac
avec la possibilité de godter les produits. C'estds dans I'hypermarché Carrefour City
Mall (photol) ol la théatralisatibhdispose d’'un large espace entre les rayons (gHoto
ou encore la mise en place d’agents pour mettrpriegduits en sachet (photo 3) ainsi que

les unités de vente volumineuses, particuliérerpeat les produits de premiére nécessité

(huile d’olive 16 kg, huile végétale jusque 10 kef) photo 3).

.......

Photo 1 : Le rayon d’épices de Cal

rrefour ’ Amman Source : auteur, 2016

13 La thééatralisation du magasin est une démarchdatiiag qui consiste a mettre en scéne l'offre des
produits d'une enseigne, en vue de favoriser I'd&ehat par la création d’'un environnement favierabt
donc d’augmenter la fréquentation du magasin
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Photo 2 : Les espaces entre les rayons CarrefourAthman — Source : auteur, 2016

Afin de bien satisfaire leurs clients orientaws 8MS combinent parfois le principe de
distribution occidentale et la fabrication artislende certains produits. C’est le cas de la
fabrication artisanale de pain dans le magasindvilela théatralisatidfhjoue sur I'affect
des clients (photos 4 et 5), ou bien I'existen@gdhts spéciaux dédiés a la mise en sac
(cf. Annexe F), ou encore la vente dans de tresdgs unités, particulierement pour les

produits de premier nécessité comme le huile végétde riz.

14 | a théatralisation du point de vente est une démeacui vise a améliorer la mise en scéne de I'offre
commerciale d’'un point de vente en vue de favolliaete d’achat par la création d’'un environnemglos
favorable et plus attractif aux clients de I'enseig
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Photo 3 : Unités de vente de grande taille Sameh Mgsac de riz de 10 kg, bidons dhuile d'olive
de 20 Litre, Sameh Mall d’Amman - Source : auteur2016
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Photo 4 : La torréfaction sur plee Miles - Source : auteur, 2016

Photo 5 : Boulangerie artisanale s - Source : auteur, 2016
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2.3.3.1. Les principales enseignes de GMS en Jordanie

Cette section présente les GMS en Jordanie selaird’ alphabétique de leur dénomination :

La distribution des principales

Madaba

JORDAN

Saudi Arabia

Carte 2.2 : Le positionnement des GMS en JordanieSource : auteur, 2016

2.3.3.1.1.Asswak Alfaride, Food City, Plaza Superstore, es¥ar Mall

Il s’agit d’enseignes nationales arrivées récemnsentle marché de la distribution en
Jordanie. Chaque enseigne est représentée surréhénpar un seul magasin de type
supermarché (moins de 2.500 m?).

En général, ces enseignes sont tres modestes gaorraux autres. Elles n'ont pas
encore pu développer leur carte de fidélité, lealitipue d’utilisation de prospectus ou

leur site internet. Souvent, la mise en offre derdeproduits n’est pas trés organisée

(articles par terre en fond de rayon dans certanesignes par exemple).
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2.3.3.1.2.Carrefour

L’enseigne francaise s’est implantée en 2006 a Amsaaus la forme de franchise avec
le groupe Emirati de Majed Alfutim, opérateur dasdes magasins Carrefour au Moyen
Orient (Pays du Golfe, Syrie, Egypte, et Jordameljourd’hui, Carrefour posséde un
grand hypermarché a Amman qui se trouve dans imé&at de City Mall(cf. Annexe C,
photo 2) et sept magasins de type Carrefour Mafset,a Amman, et un magasin a
Russaifeh). Carrefour cible ses ventes sur lesliEsna revenus moyens et élevés en
vendant des produits internationaux et locaux a ples compétitifs. En Jordanie,
Carrefour utilise la méthode d’achat centralisérgous ses magasins. De plus, Carrefour
commence a intégrer en amont de la chaine d’apgomriement certains produits
agricoles par le biais de contrats passés avecagesulteurs locaux. Concernant la
marque de distributeur (MDD), Carrefour a dévelophésieurs produits a sa marque,
notamment des produits de premiere nécessitéy@mjrts, sucre...), ainsi que plusieurs
marques francaises comme le fromage la Vache it thuile végétale Lesieurct,

Annexe E).

AZ ZARQA

[g]

N 0 2Km

Carte 2.3 : Le positionnement du magasin Carrefouet Miles a Amman
Source : auteur, 2016
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2.3.3.1.3.C:o0zmo

Deuxiéme chaine nationale appartenant au groupéreéCéordanien de Commerce et
d’'Investissement, C:ozmo travaille sur le marchélaleistribution depuis 2003cf.
Annexe C, photo 3). Ce groupe dispose de 7 magasims hypermarché et 6
supermarchés (Simply C:0zmo). C:ozmo offre des oesgexclusives comme Waitrose
(chaine de supermarchés au Royaume-Uni). Cetteeclesit réputée pour la vente de
produits de qualité supérieure. La gamme de predifiitrose comprend les confitures,
biscuits, soupes, produits congelés et autres fisgodiegroupe posseéde d’autres marques
exclusives telles que Goodies Hein Zanetti BlugEat (C:0zmo, 2012).

2.3.3.1.4.C -Town

C’est une franchise d’'une enseigne ameéricaine, rigtép du groupe national. Cette
enseigne s’est implantée en 1994 avec son prengigasin au 7éme Cercle. En 1999, il a
ouvert son magasin a Youbile Cer¢t#. Annexe C, photo 4). Actuellement, C-Town
dispose de 5 magasins, deux supermarchés, deuxnigmhés a Amman et un
hypermarché a Irbid. Comme la majorité des GMSadahie, C-Town n’a pas encore
développé de systeme de carte de fidélité pouclsmsts. C-Town s’approvisionne en
fruits et légumes frais aupres du marché centranhan (25 Km au sud-est d’Amman).
Un responsable d’achat, achéte les fruits et légunhe facon quotidienne auprés
d’intermédiaires (commissionnaires) sur le marcledtral. Le responsable d’achat
prépare une camionnette pour chague magasin. Gett®nnette est chargée de fruits et
légumes destinés a chague magasin. De cette mah@ateat de C-Town assure des
guantités nécessaires et élimine au maximum lesnohws. De plus, il évite la perte
inhérente a la fluctuation des prix. Selon le respble d’achat d’'un des magasins de C-
Town, I'achat a travers les marchés centraux affectfraicheur des fruits et légumes. II
indiqgue que C-Town utilise le mode d’approvisioneemdirect auprés des agriculteurs
locaux. Toutefois, ce mode de commercialisationpalia perduré car C-Town a découvert
gue certains agriculteurs vendaient des produits regpi provenaient pas de leurs
exploitations.
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2.3.3.1.5.Miles

Fondée par le groupe national Kourdi Groupe en 2888e enseigne posséde un seul
magasin de type supermarché dont la surface teshlde 2500 mé&f. Annexe C, photo
8). Ce supermarché est situé au rez-de-chausddea= Mall, a proximité de City Mall
(ou se trouve I'nypermarché Carrefour), sur le giérique ouest d’Ammarcf carte
2.3). Miles est un supermarché qui conjugue a ia l@ modernité et la tradition, en
offrant aux clients des produits semblables a ckugystéme traditionnel : les pains et les
viennoiseries fabriqués sur place dans une boutenggisanale. Actuellement, il n’y a
pas de projet de construction d’un nouveau magasionce par le groupe.

Miles utilise la stratégie de mise en marché delyite de bonne qualité, tant pour les
fruits et légumes que pour les autres produits altaires. Cela explique les prix
relativement élevés. Miles applique la méthode pfapisionnement direct aupres des
agriculteurs et la fabrication artisanale de p&nde viennoiseries. Mais sa politique de
prix est assez élevée par rapport aux autres eresgigotamment comparée a son voisin
Carrefour, méme si Miles a développé une carte idélitt et qu'il distribue des
prospectus chaque 10 ou 15 jours. La grande ogitidpi cette enseigne est qu’elle ne
posséde pas encore un site internet. La création dite internet est aujourd’hui
primordiale pour communiquer avec ses chalandsicplérement pour ceux qui habitent
dans des zones de chalandise secondaire et ge(tiaiqui correspond a des intervalles de
temps de déplacement de 10 a 20 minutes, soit & pie transport individuel ou
collectif). Comme il ne posséde qu'un seul magadinAmman, ce supermarché
communique difficilement avec tous ses clients saaf le biais des prospectus. Sa
localisation sur le périphérique Ouest d’Ammandanne un bon avantage d’acces, mais
suite a l'arrivée de Carrefour en 2009 dans la m&mee commerciale, il partage

désormais cet avantage avec lui.
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2.3.3.1.6.Safeway

Safeway a été fondé en Jordanie en 1987, en tanprguniére enseigne dans le domaine
de la distribution moderne. Il est franchisé dadeigne Safeway américaine. Le premier
magasin Safeway a été ouvert dans le quartier deeSimi a Amman. En 199tf.
Annexe C, photo 9). La famille Masri, a acheté $eigne. Le succes extraordinaire de
son magasin de Shmesani a conduit I'enseigne @&xjansion rapide dans tout le pays.
Dix ans plus tard en 1997, le propriétaire a ousert deuxieme magasin dans la rue de
'aéroport (7éme Cercle). En 2000, quatre nouvemagasins Safeway ont ouvert
rapidement dans Jubaiha, Zarqga Wadi Al-Hajar, AlgdaJadeedah, et Agaba. Enfin
'année suivante, un nouveau magasin s’est ouMebich

En décembre 2003, I'enseigne Safeway a été acgaisée groupe The Sultan Center
(TSC) du Koweit. Ce groupe a été fondé au Kowelt®r6. Il travaille dans le domaine
de l'industrie du pétrole. TSC a été élargi powedé@ un fournisseur leader de produits et

de marchandises aux GMS du Moyen-Orient.
Tableau 2.4 : Les magasins daf@vay

Supermarchés Années
Chmeisani 1987
Airport Road (7th Circle) 1997
Jubaiha 2000
Zarga Wadi Al-Hajar 2000
Agaba 2000
Irbid 2001
Wholesale Stores

Moghablean Wholesale 2007
New Zarga Wholesale 2005

Magasin X-press

Marj Al-Hamam Safeway X-press 2005
Dahet Amir Rashed Safeway X-press 2005
Airport Road Jomogas Safeway X-press 2006

Tabrbour Jomogas Safeway X-press |-
Salt Jomogas Safeway X-press [ ememmeeee
Mafraq Jomogas Safeway X-press [ -me—meemes

Marka Jomogas Safeway X-press | ememmeeoee
Medical City Gulf Safeway X-press [ -meemeeeeen

Source : auteur, 2016
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En 2005, deux nouveaux magasins de proximité @énbéterts sous le nom de Safeway-
Express. Dans la méme année, le premier centrertte @n gros s’est ouvert dans la ville
de Zarga (quartier d’Al-Jadeedah). En 2006, uneamtagasin Safeway X-press avec une
station-service a vu le jour sur la route de I'pérd. En 2007, le deuxieme centre de
vente en gros s’est implanté a Moghablean (bantieman).

Aujourd’hui, Safeway exploite un total de six msiga de service complet en Jordanie.
Deux centres de vente en gros et huit magasinsyuke $afeway express. Tous les
magasins sont ouverts sept jours par semaine etnbfune gamme d’articles de

supermarché, de denrées périssables et de marsbsuddrerses.
2.3.3.1.7.Sameh Mall

C’est une enseigne nationale du Groupe Sameh Issestent. Ce groupe représente le
principal opérateur local dans le domaine de laridigion moderne en Jordanie. En
2002, le groupe a commenceé ses activités en ousmnipremier centre commercial a
Zarga (Nord Est d’Amman). En 2005, grace au sugedsarquable du groupe, un
deuxiéme centre commercial a été ouvert dans levéguQuartier de Zarqga.

En 2009, un troisieme centre commercial a vu le gom la route principale entre Zarqga et
Amman.

En 2010, suite au succés du groupe dans Zarqgaplee s'étend a d'autres villes de
Jordanie et cible de nouveaux consommateurs. llugerd son quatrieme centre
commercial et son premier magasin dans la capMalman(cf. Annexe C, photo 10). Le
centre commercial est pourvu d'un parking gratliéscaliers mécaniques et de diverses
installations dédiées au shopping dans le centrer@cial. En 2012, afin d'atteindre une
plus nombreuse clientéle, le groupe a ouvert saguiéme puis son sixieme centre
commercial a Amman.

Enfin en 2013, le groupe a implanté son septiemgasia a Amman. Un autre magasin

est actuellement en construction (Sameh Mall, 2013)
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Tableau 2.5 : Les principales GMS en Jordanie

‘ 1 I\/}a?jglg)a 4
2 7 1 Resayfeh 10
1 6 .
2 1 (Irbid) 5 .
L 1

! 1
3 supermarchés 11?%2%"" 6

1 Agaba

6 express stores 1 :I\Lllg;?q 8

1 Grossiste stores 1 Zarga 2

4 3 Zarka'a 7
1 1 )
L 1

L 1

13 1 29 12 -

Source : auteur, 2016

2.3.3.1.8.Spinneys

Spinneys a été créeé en 1924 par Arthur Spinneys ldamanlieue d'Alexandrie en Egypte.
En 1948, Spinneys a ouvert ses portes aux consaursdibanais dans le vieux souk de
Beyrouth, suivi par les magasins de Raouché, Veetudnah dans les années 1970.
Malheureusement, ces magasins ont fermé plus taraigon de la guerre civile.

Trente ans plus tard, Spinneys a lancé le conaephygpermarché au Liban et a rouvert
ses portes en 1998 grace a un grand magasin a lsyei par 7 autres points de ventes
de libre-service. Il existe aujourd’hui en Egypie, Qatar, en Jordanie et dans les Emirats
arabes unis. En Jordanie, Spinneys a ouvert soni@grenagasin en décembre 2011. Situé

dans le prestigieux centre commercial, Al Taj Mafl Annexe C, photo 11), le magasin
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possede une surface de 4.500 m 2. Un an plus ltardeigne a créé son deuxiéme
magasin de type supermarché dans le quartier deiS&mn

L’arrivée de Spinneys sur le marché de la distridrutiepuis de nombreuses années lui
permet de posséder une bonne expérience dans caindodans les pays du Moyen-

Orient. Il possede aussi un site internet qui ifi@écia communication avec ses clients. Ce
site permet aussi de promouvoir la vente et desinatire ses actions sociales et son
engagement envers la communauté locale : participau groupe dans la fondation de

SOS Villages d'Enfants en Jordanie. Spinneys pratime stratégie de prix relativement
élevés et s’adresse principalement aux classessai€®la explique la rédaction de son
site internet uniguement en anglais.

Il s’adresse aux Jordaniens qui maitrisent corneete cette langue et aux communautés
d’occidentaux, principalement les familles de dipéies.

Récemment, ce groupe a mis en place une stratégMD, principalement pour les

produits de premiere nécessité.
2.3.3.2. Les modeles d’approvisionnement des GMS en Jordanie

Les stratégies d’approvisionnement des GMS en d@dsont de nature complexe et
peuvent étre influencées par de nombreuses coasm®s, a la fois économiques, comme
la réduction des codts de transaction et I'acceomnt de l'efficacité de l'offre par
rapport aux enseignes concurrentes et non-éconesiiqour établir des relations de
confiance avec leurs fournisseurs pour avoir dedyits d’'un certain niveau de qualité.
En fonction des résultats de notre recherche, nolassons les modéles de
'approvisionnement des GMS en fruits et legumesjeatre modéles différent&igure
2.6). L'adaptation de I'un ou l'autre des modéles dépesskntiellement de la taille et de
la stratégie de I'enseigne et de limportance deslyts pour le consommateur. Etant
donné I'importance de ces modeles, soit pour legwteurs, soit pour la qualité des
produits agricoles commercialisés en GMS, une ptasen est proposée selon le

graphique ci-dessous.
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Modeéle 1 Modeéle 2 Modeéle 3 Modéle 4
Traditionnel Direct Semi-direct «Fournisseur
Spécialiste»

[ Agriculteur } Agriculteur Agriculteur Agriculteur

T
Courtier sur

Marché de gros Courtier sur
Marché de gros| :

e enenenae > ¥
Fournisseur ]

GMS GMS GMS

GMS
Pourcentage : 70% 5% 5% 20%

Flux de paiement
—

....... » Flux des produits

Figure 2.6 : Modele d’approvisionnement des GMS edordanie - Source : auteur, 2016

2.3.3.2.1.Le modéle 1 « Traditionnel »

C’est le modéle prédominant dans le secteur deskaitdition de fruits et Iégumes en
Jordanie, tant dans les GMS que sur le marché ddistabution traditionnelle. La
majorité des GMS en Jordanie applique cette méticadelle est plus simple et moins
risquée par rapport a la méthode directe. Cettdanét permet aux GMS, comme aux
détaillants traditionnels, d’acheter les fruitdégumes principalement auprés du marché
central d’Amman. Généralement, les GMS achétendnskeurs besoins, les fruits et
légumes quotidiennement par le biais d’un respdasdliachat qui se place chaque jour
sur le marché et achéete la quantité nécessaire pwijournée. Ensuite, il expédie ses
achats de fruits et Ilégumes par un ou plusieursaremselon I'enseigne (un camion pour
chaque magasin). Ce modéle se caractérise donkepistence d’agents de vente a la

commission (courtiers) entre les agriculteurs €I G&S Figure 2.73.
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Modele « 1 » des GMS Modele des détaillants itiadnel

[ Agriculteur ] [ Agriculteur ]
A T
¥ v
Courtier sur Courtier sur
Marché de gros Marché de gros

A

A

: v
v Détaillent
GMS traditionnel
Hopitaux
Hotels

Figure 2.7 : Le modéle « 1 » d’approvisionnement deGMS et le modéle d’approvisionnement des
détaillants traditionnels - Source : auteur, 2016

Dans ce modele les GMS assurent leurs approvisioanis quotidiens en fruits et
légumes au prix courant sur le marché sans engayeandes prix prédéfinis. Ceci leur
permet de s’adapter a la fluctuation des prix gsulimitant au maximum les invendus.

De plus, ce modele permet aux GMS de pratiquempdgsplus intéressants par rapport
aux commercants traditionnels car ils achétent wadsmes plus importants de fagon
qguotidienne. Par ailleurs, la relation entre lgpogsable d’achat et les commercants du
marché de gros reste tres vague parce que le masthgeu transparent. Ainsi, il est
difficile d’appréhender le mécanisme par lequetdsponsable d’achat de GMS choisit
son ou ses fournisseurs : comment fait-il pour négoet conclure le prix de chaque
produit ?

En Jordanie les fruits et léegumes sont commerémlggnéralement en vrac en raison de
'absence de labels qui indiquent la qualité réelés produits. Les consommateurs

utilisent des critéres physiques (taille, couleodgur...) pour apprécier la qualité du
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produit. Généralement, les GMS commercialisentflags et légumes d’'une qualité
supérieure a la moyenne ceci leur permettant dsfaes la majorité de leurs clients et de
faire face aux concurrents traditionnels.

Compte tenu de la prédominance de l'intermédidtionrtiers de marché central) dans la
commercialisation des produits agricoles, les pctgls ne sont pas au courant de
I'identité exacte de leurs clients (il peut s’ad@s GMS, des détaillants traditionnels, des
hétels ou bien des hdpitaux). L'existence desnmédiaires entre les producteurs et les
acheteurs conduit a une opacité de la chaine gpéeme par exemple les agriculteurs
d’étre au courant du niveau de satisfaction des@omateurs finaux. Donc, dans ce
modele il n’y a aucun effet direct des GMS, ni s revenus des agriculteurs, ni sur la
gualité de leurs produits car les agriculteurs et GMS sont isolés en raison de
I'existence des courtiers.

En effet, les agriculteurs ne font ni tri, ni cléisation des produits en cas de vente sur le
marché de gros. Par ailleurs, le temps de trangpest produits entre I'exploitation
agricole, le marché de gros et les GMS peut alisgy’'a 20 heures. Durant ce temps, le
produit doit étre chargé et déchargé deux foisgueeaffecte sa qualité. De plus, le
transport est réalisé par des veéhicules non ré&syéce qui affecte la fraicheur des
produits. Tout cela fait que ce modale convient pas aux consommateurs jordaniens qui

sont trés sensibles a la qualité et a la fraicbearproduits.
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2.3.3.2.2.Le modéle 2 « Direct »

La méthode d’approvisionnement indirecte a été emodepuis le départ par la plupart
des enseignes de GMS en Jordanie car il n'y a padaste concurrence entre elles. Les
consommateurs qui fréquentent les GMS sont intésegar les produits exotiques et les
produits alimentaires transformés prét a étre amnsés. Par contre, ils fréquentent le
rayon de fruits et légumes frais pour se dépariRécemment, le nombre d’enseignes et
de magasins GMS a augmenté, tant les nationauleguigternationaux. La concurrence a
évolué entre les enseignes, ce qui oriente ceganseignes vers I'approvisionnement
direct auprés des agriculteurs. C’est le cas decthar et Miles.

Par cette méthode, les GMS signent un contrat @telavec I'agriculteur. Ce contrat
comporte toutes les conditions liées au type delwpro(variété, niveau de qualité,
conditionnement), conditions de livraison (tempslideison, nombre de livraisons par
semaine, quantité délivrée a chaque livraisorlg délai de paiement (normalement entre
30 et 60 jours). Ce contrat stipule aussi les dar du prix et la quantité prédéfinie.
Toutefois, ces conditions sont flexibles. Cettexibidité permet aux GMS de bien
s’adapter a 'effet saisonnier sur la demande eriledes produits agricoles. Elle permet
également de garder des prix proches de ceux ekista le marché traditionnel. Le
contrat permet aussi aux GMS de faire des promstimotamment lorsque les prix
chutent a la pleine saison. Enfin, cette méthodeneed’absorber le maximum de la
production agricole.

La méthode d'approvisionnement direct, adoptée @artaines GMS, permet de
commercialiser des produits agricoles plus fraisdet meilleure qualité. Ce type
d’approvisionnement offre une tracabilité des prt=daoar ils sont expédiés directement
de I'exploitation agricole vers le magasin ou latcale d’achat sans passer par le marché
central.

Les agriculteurs qui vendent directement aux GMSitent de prix plus intéressants que
ceux du marché central. lls économisent en mémeddes frais d’agents de vente a la
commission.

Depuis la mise en ceuvre de cette méthode, la cocratisation des produits agricoles en
Jordanie s’effectue de facon directe en comparaasornrésultats obtenus par la méthode

indirecte. Dans la méthode directe, le produitvardirectement dans le magasin d’ou une
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tracabilité est possible. La qualité des produiimercialisés est meilleure en raison de
la rapidité de livraison.

Toutefois, cette méthode reste appliquée a un netibité d’enseignes car la stratégie
d’approvisionnement direct a besoin d’'une impodarégpacité managériale de la part des
GMS : anticipation des besoins par types de predfitits et légumes), estimation du
prix potentiel de chaque produit. Dans le méme &ngette méthode est soumise a
I'existence d’agriculteurs fiables et capables dpondre aux exigences des GMS. La
confiance entre les GMS et les agriculteurs estmguiiale dans ce type
d’approvisionnement. L’agriculteur fiable n’exispas toujours. Ainsi, Sameh Mall a
abandonné I'approvisionnent direct apres avoir deed que I'agriculteur lui livrait des
produits provenant du marché central, plutét quisde sa propre exploitation.

Des effets indirects sur la qualité de la productigricole apparaissent, notamment le
développement local de certaines normes et stamdirdjualité. En outre, ce systeme
permet d’'informer les agriculteurs sur la mise erviee de ces normes et d’augmenter en
méme temps leur capacité de s’adapter aux nornesndechés d’exportation dans les
pays voisins de la Jordanie, notamment les Payaodfe.

Méme si ce modele est plus efficace et profitaloler pes agriculteurs et pour les GMS,
grace au principe gagnant/gagnant, il reste aemmelht limité aux deux enseignes
Carrefour et Miles. Ces deux enseignes, qui adopeemodeéle direct, ont des stratégies
de différenciation d'offres de fruits et |égumesstidctes des autres GMS, notamment
Safeway et Sameh Mall qui adoptent le modéle d@appionnement direct.

En fait, cette méthode leur permet de s’approvisgonen produits plus frais et de
meilleure qualité, ainsi de mieux satisfaire leclients. Ce modéle d’approvisionnement
est important du point de vue des consommatewlaiens.

Selon I'enquéte realisée sur le terrain en 201@ngphoning en 2014, ce modele exclut
actuellement cing exploitations de taille moyende (‘ordre de 7 hectares) sur 140
exploitations enquétées. Par contre, les agriagitgui ont adopté ce modele doivent
supporter un délai de paiement qui va jusqu'a Gfsjo la majorité des agriculteurs
jordaniens obtient une avance sur paiement augesaurtiers (selon I'enquéte 70%).
Cela permet de financer les opérations de produdgdchat d’intrants), alors que dans
I'absolu leur trésorerie ne leur permettrait passdpporter un délai de paiement de 60

jours.
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A terme, ce modéle dapprovisionnement deviendramidant et incontournable,
particulierement pour les produits agricoles faidabjet d’'une forte consommation en
Jordanie. C’est le cas des tomates, concombresnemps de terre. Par contre, pour les
autres fruits et légumes tels que les oignons yvedsrgettes, piments, choux- fleurs,
'approvisionnement se fera toujours aupres de niggeurs spécialisés (modéle 4),
compte tenu des plus faibles quantités mises eoh@aat par rapport a la demande locale
gui consomme moins ces produits.

L’accés au financement sera le facteur primord@irp’approvisionnement direct aux
GMS. En effet, la majorité des agriculteurs jor@asi bénéficient d’'une avance sur
paiement auprés des courtiers du marché de gros fp@ancer leurs opérations de

production (achats des intrants, des installatebinsgation).

2.3.3.2.3.Le modéle 3 « Semi-direct »

Ce modele a été adopté en 2012 par certaines aasgigur I'approvisionnent en fruits et
légumes. Ce modele est utilisé par les GMS, notamhr@arrefour et Spinneys, pour
s’approvisionner en légumes verts a feuilles tele tps salades les choux-fleurs, les
oignons verts ou la menthe. Ces produits sontv@dltisur des petites surfaces et
consommes en petite quantité en comparaison auatésnet aux pommes de terre.

Dans ce modeéle les produits sont transportéstdireamt du producteur aux GMS sans
passer par le marché de gros. La livraison et &itprésence d’'un courtier du marché de
gros qui supervise la livraison et qui délivreagticulteur une facture afin que ce dernier
soit payé des le lendemain auprés de son agenceudage située au sein du marché de
gros.

L’intervention des courtiers, dans les rapportseeles GMS et les agriculteurs, est réelle
dans ce modele méme quand I'agriculteur délivrepgoduit directement au magasin. En
effet, 'agriculteur n’a aucune relation avec le8I& pour définir la qualité et la quantité
de la production livrée. Dans ce modéle comme dmmsodéle traditionnel, le courtier
(agent de vente a la commission) paye les agriagltdirectement qui ensuite attendent
de 45a 60 jours pour étre payés par les GMS. Lée sdifférence dans ce modele
s’explique par la livraison des produits directeimanx magasins sans passer par le
marché de gros.

Les GMS utilisent ce modele pour s’approvisionnerfrelits et légumes plus frais. Par

contre, la qualité des produits est semblable la dels produits vendus sur le marché de
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gros. Il en résulte que les GMS doivent eux-ménage fle tri, le classement (dont le
calibrage) et 'emballage dans leur atelier.

Ce modele reste limité a certains produits. Il hjgas utilisable pour I'ensemble des
produits agricoles car la quantité minimum d’acliin camion se limite a des
productions bien précises. Ainsi, I'enseigne avecou deux magasins peut vendre un
camion de tomates ou de concombres mais elle neppswendre un camion de piments
car la demande est nettement plus faible. Ce mgagtaet donc de résoudre uniquement
le probléeme de fraicheur de certains produits stcle cas pour les tomates et les
concombres.

S’agissant de l'agriculteur, ce modele reste idgmrtiau modeéle classique. Le producteur
recoit son paiement par l'intermédiaire de son tteuau marché de gros. Le processus de
production reste identique. Les mémes variétésa@dtivées mais la livraison se fait dans

le magasin en lieu et place du marché de gros.

2.3.3.2.4.L.e modele 4 « fournisseur spécialiste »

Ce modéle est apparu sur le marché des GMS lorsl@®s dernieres années (comme
pour le modéle 3, i.e. depuis 2012). Grace a cecheptes GMS s’approvisionnent aupres
de fournisseurs spécialisés. Ces derniers aché@ntdes produits directement aupres
des agriculteurs sans passer par le marché deAposs avoir réceptionné le produit, les
fournisseurs assurent le tri, le classement etoledibtonnement dans leurs ateliers.
Ensuite, ils livrent les produits aux GMS par cansioéfrigérés.

Ce modele de commercialisation existe déja dassdeeur d’exportation car les produits
exportés doivent étre frais. lls doivent égalenmrespecter certaines normes et standards
de qualité selon le marché destinataire.

L’augmentation progressive de la concurrence dag&MS en Jordanie et leur exigence
d’approvisionnement en produits plus frais et ddlenge qualité explique I'adoption de
ce modeéle par les GMS. Ce modeéle se caractérisd'gxastence de deux types des
contrats prédéfinis : un contrat entre l'intermé@eiaet I'agriculteur et un autre entre
lintermédiaire et les GMS. Ce dernier déterminagreiment la fréquence de livraison, la
guantité et la qualité des produits.

Dans ce modele, I'agriculteur profite de prix seablprédéfinis pour sa production et
économise en méme temps les frais des marchésodeqgr peuvent aller jusqu'a 8%.

Mais I'agriculteur qui s’engage dans ce modele @t capable de produire des fruits et

82| Chapitre 2



légumes de haute qualité, de nouvelles variét&bastsurer un volume de production
précis pendant la durée de contrat. Enfin, 'adiézur doit entretenir de bonnes relations
et une bonne connaissance des intermédiaires saatoats sont essentiels aux bonnes
relations entre les acteurs. Les GMS profitentégeht de produits pré-emballés tels que
des sachets plastiques formatés aux produits (€esds pour les salades, le persil et la
menthe). lIs sont ensuite transportés par camiagsrifiques pour garder la qualité
optimale des produits et livrés quotidiennemenitragasin. Ces conditions sont notifiées
par contrat. Ce type de chaine logistique n’existe dans les autres modéles.
L’intermédiaire doit négocier en méme temps le @rdvec les GMS et les agriculteurs.
Pour assurer son profit, il veille notamment ssrpgex qui sont fixés, généralement 2 a 3
mois avant la saison de production, ce qui este@ous I'expression de « marché de gré
a gré a livraison différée ». Dans ce cas de figlaréransaction est conclue directement
entre le vendeur et I"acheteur, les regles etdeecde ces échanges sont librement fixés
par les parties sans l'intervention d'umtermédiaire ou d’'un régulateur. De ce fait,
chaque opérateur est exposé au risque de défasa dentrepartie alors qu’'a I'opposé
dans un marché organisé, la transaction se faitl'ipgermédiaire de la chambre de
compensation qui protege les opérateurs contresdgie de défaut de leur contrepartie
(Lautier and Simon 2004).

Les acteurs concluent les prix en prenant pouregt® les prix précédents et en se basant
sur leurs expériences personnelles du marché. tée die ce type de contrat est courte : 2
a 4 mois (une saison maximum). Il n’y a pas endereontrats pour une durée de 6 mois
ou plus car les prix sont tres fluctuants et l&gmtions sont difficiles a réaliser.

Les agriculteurs recoivent le paiement soit le jom@me, soit le lendemain de la livraison
par les intermédiaires (fournisseurs spécialistess les GMS payent leur facture a ces
derniers dans un délai de 45 a 60 jours.

En tant gu’intermédiaire entre I'agriculteur et (881S, le rdle primordial des fournisseurs
nécessite une bonne connaissance du monde agdeslenarchés et des prix tant sur le
marché national que sur les marchés voisins (Ifadeg® Pays du Golfe ...). Les
fournisseurs doivent payer directement les agecudt et supporter les délais de paiement
des GMS. Il est impératif qu’ils possédent une mhalogistique, dont des camions
frigorifiques, afin de pouvoir livrer des produis qualité.

Au regard de ces modeles, nous voyons clairemeat Igpprovisionnement direct

(deuxiéme modeéle) est celui qui convient le mieux @MS en termes de satisfaction de
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leurs clients. Il permet d'offrir des produits Bade haute qualité et a des prix plus
concurrentiels qu’aux détaillants traditionnels. i@edéle permet d’éliminer le réle des
intermédiaires (courtiers du marché de gros), é¢dujaonne plus d'efficacité en termes
de prix et de délais. S’agissant de I'agricultexr,modele lui permet d’obtenir des prix
prédéfinis et plus stables pour ses produits. Emengemps, il lui permet d’économiser
les frais de marchés de gros qui vont jusqu’a 8&iteOméthode est apparue récemment
en Jordanie, avec l'évolution de la concurrenceaitdMS d’'une part, et la qualité
supérieure des produits agricole qu’elle assuratigpart. Ainsi, ce modéle possede un

fort potentiel de développement dans le court etendermes.

2.4.Face a l'intensité de la concurrence inter-enseigee terme, les agriculteurs

peuvent se structurer pour satisfaire les nouvellesonditions contractuelles
2.4.1. Regrouper les petits agriculteurs en Jordanie

On considére que les grands agriculteurs ont laaiipde commercialiser leurs produits
dans les GMS. Il convient de noter que ce grouperise le marché de I'exportation par
rapport aux GMS. D’une part, les prix sont plugiessants et, d’autre part, les enseignes
ayant un nombre limité de magasins ne peuvent pasrider la totalité de cette
production. Cette remarque explique pourquoi celgeorefuse de vendre leurs produits
dans les GMS. Il donne, dans un méme temps, |'appibé de vendre dans les GMS pour
les petits et moyens agriculteurs, lesquels pew@mttracter directement avec les GMS.
Ainsi, le regroupement des petits agriculteurs é&'awnécessaire afin de mieux satisfaire
la demande des GMS et de surmonter la contrainteollume nécessaire afin de baisser

les colts de d’approvisionnement (codt de trans@cpour les GMS.
2.4.2. Un agriculteur leader

Le seul cas trouvé dans les pays en développersecotki des producteurs de salades
aux Philippine. Cette approche a été développés @aocadre d'un projet de 'USAID. Il
concerne le regroupement d’agriculteurs producteerdaitue en vue d’approvisionner
directement les hétels, les restaurants et lesrsgoehés. Il constitue un marché
alternatif par rapport au marché traditionnel, kEgest représenté par les commercants
locaux (Montiflor, 2007).
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Les activites marketing de chaque groupe sont coorées par la plus grande
exploitation agricole. Les activités de coordinationpliquent de contacter chaque
producteur pour obtenir confirmation de I'appramsiement hebdomadaire et compenser
les déficits d’'un agriculteur par d'autres. Elle&cessitent également de distribuer les
emballages et les boites, de transmettre les repgdrles paiements recus de facon
hebdomadaire aux autres producteurs du groupesdeter et d’identifier des problemes
de qualité, d’assurer la liaison avec les fournisseles emballages, les transporteurs et
les fournisseurs des inputs. Le role de coordinad® I'agriculteur leader apparait comme
I'élément essentiel du succés. En Jordanie, ceéthade peut étre appliquée dans la
vallée du Jourdain ou se trouvent plusieurs pattsculteurs qui produisent presque les
mémes genres des produits agricoles dans des iomsdde production trés proches.
Toutefois, les procédures de trouver ou de forneeteader ne sont pas négligeables
(Shepherd, 2005 ; Montiflor, 2007).

2.4.3. Un établissement public

Un établissement public peut jouer un réle impdrparur regrouper les petits agriculteurs
afin d’atteindre un volume de production qui lepesmettra de fournir les GMS. On peut
citer le cas de la société Tiao Tang Shan qui sieparau Bureau agricole de Beijing.
Elle possede pres de 50 ha et posséde aussi s& pape de production de 13 ha. La
société publigue ne contractualise pas directenaemic les agriculteurs, mais par
l'intermédiaire d’associations afin de réduire leelts de transaction. Elle vend
maintenant sept tonnes de légumes quotidiennenaard plus de vingt supermarcheés.
Elle loue I'espace dans les magasins, et elle payesupermarchés un pourcentage sur
les ventes (généralement 12-25%), les frais de gtiom ainsi que les frais d'entrée

(poignée de porte).
2.4.4. Les coopératives

Il existe une littérature importante sur le roletgmiiel d’'une nouvelle génération de
coopératives agricoles qui peuvent soutenir legspagriculteurs afin de vendre leurs
produits dans les GMS et surmonter les difficuliées a I'adaptation des normes et
standards de qualité (Fulton, 2000; (Harris, Swdan et Fulton, 1996). Les

établissements de vente coopératifs sont des sataly potentiels pour atténuer ces codts,
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stimuler I'entrée sur le marché et promouvoir @ssance dans les communautés rurales.
C’est le cas de producteurs de lait dans les halateaux éthiopiens. La coopérative
agricole existe déja dans le secteur agricole edadee, mais elle n’exerce aucun réle
dans la commercialisation des produits de ses mesmbeur rble porte exclusivement sur
le service de vulgarisation agricole (Holloway &t 2000). L’Etat jordanien pourrait
supporter ces coopeératives agricoles pour qu'gllessent développer des activités de

commercialisation des produits et acheter leuramis.

2.4.5. Les GMS

Les GMS pourraient participer au regroupement deslefournisseurs agricoles, c’est le
cas de la chaine Foodworld en Inde (Mulky et Nadgan 2003). Cette chaine exploite
50 magasins, principalement dans le sud du pays atéveloppé des relations
d'approvisionnement avec une centaine de petitcudtgurs (exploitation de cing
hectares). Cette méthode n’existe pas encore éanier Le regroupement nécessite, en
effet, une capacité managériale et une bonne cesarae de tous les agriculteurs

concernés
2.4.6. Fournisseur spécialiste

Dans cette méthode un intermédiaire (fournisse@aciafiste) contracte a la fois avec les
GMS et les agriculteurs. Cet intermédiaire s’engagklivrer les produits agricoles aux
GMS en fonction d'un emploi de temps prédéfini. <2’le cas de Freshmark en Zambie,
qui achéte les fruits et léegumes directement augpessagriculteurs locaux, en vue de les
revendre a I'enseigne Shoprite et lui assurer wr® qualité de produits. Freshmark,
approvisionne ses fournisseurs gratuitement en rseeBades variétés recommandées par

le supermarché (Haantuba, 2003).
2.4.7. Lintervention de I'état dans le secteur agricole

Les différentes institutions de I'Etat, comme lenMiére de I'agriculture, le Consell
Agricole, I'Union des Agriculteurs, peuvent jouer tole primordial, en vue de permettre
aux petits agriculteurs de vendre dans les GMS.tat'lpeut encourager les petits

agriculteurs a se regrouper par le biais des catigés agricoles. Ces structures existent
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déja dans les régions rurales, mais elles ont baSaugmenter les services rendus et de
participer a la commercialisation de leurs produl@tre l'intérét commercial, cette
évolution permettrait de diminuer les colts dedeation qui sont un point critique pour
les GMS.

La deuxieme action possible est que I'Etat doitlifac 'acces au crédit (court et long
terme) pour que les agriculteurs puissent vendre dies GMS. Généralement, dans le
systeme de distribution traditionnel, les agriauigerecoivent des financements auprés de
leurs agents de vente a la commission (marchéa® gvant la récolte pour financer les
charges d’exploitations. Ainsi, 'accés au finanesinsera primordial pour que les petits
agriculteurs puissent vendre dans les GMS et ggigssent supporter un délai de
paiement de 30 a 60 jours.

L’Etat doit donc assurer aux agriculteurs un accékes financements simples et faciles,
par le biais de la Société de Credit Agricole. RiEdoit également réviser sa politique de
financement agricole car les intéréts du Crédit idade sont relativement élevés
(Kaddumi, 2011). L’'Etat doit enfin développer cérts normes et standards de qualité et
de sécurité alimentaires par le biais de I'Orgaicisalordanienne de la Normalisation de
la Métrologie et les renforcer progressivement cloes les agriculteurs. Il convient de
contrbler ces normes dans tous les points de \&nti&tail, tant chez les traditionnels que
dans les GMS. Cela devrait permettre aux agricidtelétre conscients de ces normes
lesquelles vont faciliter la vente de leurs prosluians les GMS. Cette mesure pourrait
aussi empécher les GMS d’'imposer leurs propres eme qualité. Celles-ci sont parfois
plus strictes que celles de I'Union européenne (FZ@D4). En fait, I’harmonisation des
standards de qualité, a la fois sur les GMS etfesicanaux traditionnels, va permettre
aux consommateurs de comparer les prix entre liegspde vente et, en méme temps, va

permettre aux détaillants traditionnels de survatrde concurrencer les GMS.
2.5. Analyse concurrentielle du secteur des GMS en Jordée

Les GMS sont un modéle de distribution occidentéltente de s’installer dans un nouvel
environnement afin de servir un univers de cliemtentaux, trés hétérogenes en termes
de comportements d’achat et de consommation. @dfégenciation de comportements
existe entre les quartiers riches et les quarpepilaires. La classe pauvre conserve un

mode de distribution et de consommation traditibnAel’'inverse, les classes riches et
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moyennes fréquentent principalement les GMS etctleett des produits de qualité ou
encore exotiques.

Dans ce schéma, les GMS doivent prendre en comgite hétérogénéité dans leurs
stratégies de positionnement des prix et d'assertim Parallelement, les GMS doivent
s’adapter aux législations jordaniennes qui régisse systeme de distribution. Dans
plusieurs pays en développement comme en Syriedader et au Liban, cette
réglementation n’est pas encore aussi strictea@eajue dans les pays développés.

Cette situation offre un vrai défi de développemamir les GMS jordaniennes, tant pour
les enseignes nationales que pour les enseigmesatibnales.

Les GMS sont un phénomeéne relativement récent.s Eisposent d’'une évolution
potentielle importante, car le systeme de distiilutraditionnel n’est plus capable de
satisfaire tous les besoins des consommateurs Xoda@ fait, il sera important de
déterminer les opportunités et les menaces liee§éwlution des GMS, dans
'environnement économique, social, et cultureti@rien. Il en sera de méme concernant
les répercussions de cette évolution sur le systiardistribution a court et moyen terme.
Trois types d’analyse qualitatives ont été effeetué I'analyse MOFF (Menaces -
Opportunités - Forces - Faiblesses) en anglais SWSftrengths, Weaknesses,
Opportunities, and Threats), la matrice Mc Kinsdyl'analyse des cing forces de
concurrence de Mickaél Porter.

L’objectif général de ces analyses est de fairétahdes lieux de la situation actuelle des
GMS, d'identifier et détailler leurs évolutions patielles et de montrer les avantages du
marché de la distribution moderne en Jordaniej guesles atouts de chaque enseigne.
Ces analyses vont permettre d’établir une visiarspective des systemes de distribution
en Jordanie. Elles décriront I'évolution des relasi commerciales concurrentielles entre
les acteurs et notamment comment le modeéle debdistm moderne va coexister avec le
modele traditionnel qui est actuellement domindirifin, ces analyses permettront de
mieux connaitre la concurrendaetra GMS, et également entre les deux modeles

(traditionnel et GMS), ainsi que les impacts sgrdensommateurs jordaniens.
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2.5.1. Analyse SWOT du secteur des GMS en Jordanie

Forces

Faiblesses

v Le secteur de distribution mode
en Jordanie est en phase de lancet
ce qui signifie un faible niveau ¢
concurrence entre les enseignes.

v"  Les GMS en Jordanie propos
aux consommateurs un environnen
agréable pour faire leurs courses dan
contexte/ ambiance détendu et offr
un choix optimal de marchandises.

v  Les GMS offrent au
consommateurs des produits exotiq
et des produits haut de gamme con
les produits Bio de Carrefour.

v Les GMS offrent au
consommateurs la possibilité de faire
courses dans un lieu unique (one
shoping).

q

J

v Un faible part de marché en ce
concerne les fruits et les légumes frais
comparaison avec le marché traditionnel
reste le dominant.

v Les GMS ne s’adressent qu'aux clas
riche et moyenne.

v’ Les contrats implicites sont domina
entre les acteurs, particulierement en ce
concerne le prix et la quantité.

Nui

en
qui

Ses

nts
qui

v' La majorité des GMS s’approvisionnent
aupres des grossistes (fruits et légumes) ce

qui affecte négativement leur pouvoir
négociation ainsi que leur marge.

v' Plusieurs enseignes possédent un
deux magasins, ce qui empéche
réalisation d”économie d’échelle.

Opportunités

Menaces

v Une croissance démographique
2.7% en 2012 combinée avec
amélioration des revenger capita

L

v Les services, les produits

I'environnement offert par les GMS
Jordanie en font un systeme

distribution incontournable dans les
ou 15 ans.

v Les GMS peuvent attirer ¢
nouveaux clients en s‘installant dans
autres grandes villes et en dévelopy
des stratégies de promotion et
fidélisation.

v Les GMS peuvent aussi dévelop
des MDD pour améliorer leur pouv(
de négociation aupres des fournisseu

de

ou
la

v' La Jordanie se trouve dans une région

instable politiquement surtout aprés
printemps arabe, ceci augmente les fact
de risques pour les investisseurs potentie

v’ Le marché jordanien reste un mar
modeste en comparaison des mare
voisins comme I'Egypte et la Syrie.

v La libéralisation progressive ¢
'économie Jordanienne limite les barrié
pour les nouveaux arrivants sur le mar
des GMS.

v' La balance commerciale jordanienne
déficitaire pour plusieurs produits, ta
agricoles gu’agroalimentaires, ai
'approvisionnement de ces produits st
les fluctuations des politiqug
d’'importation.

le
eurs
s,

ché
chés

e
res
ché

est
ANt
nSi
Ibit
DS

Source (Humphrey, 2005auteur, 2016
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Le secteur de distribution moderne en Jordanie rmnwgoces derniéres années, des
développements remarquables, soit en termes dereafiebmagasins, soit au niveau des
parts de marché qui ne cessent de progresser.lys@n@WOT (Humphrey, 2005) montre
gue ce secteur est prometteur. Il devrait devangystéme de distribution incontournable
dans les 10 a 15 prochaines années. Cela signielegcommerce traditionnel devra
S’adapter a cette évolution.

En effet ces deux concepts commerciaux développeatstratégie de positionnement
totalement différente :

" |e commerce traditionnel va se concentrer sur uretégie de proximité dit de
« dépannage » pour différencier son offre de cédle GMS. Il poursuivra une offre
étroite comparée au commerce moderne mais ajusés éients. Des services exclusifs

comme la vente a crédit feront partie de ses forces

" En revanche, les atouts des GMS sont multiplese offre large massifiée de
produits de grande consommation composée des psathibase, des produits exotiques
et des produits haut de gamme. A cette offre abdeda’ajoute un environnement
attractif (parking théatralisation, services anrsgxe

Ce nouveau modele de commercialisation alimentag&pond aux attentes des
consommateurs jordaniens des classes riches etnmeg/é\ contrariq le commerce
traditionnel répond mieux aux classes modestesnetgénérations seniors. Les GMS
peuvent augmenter le nombre de leurs clients peter@n adoptant certaines procédures
comme par exemple le développement de politiquefidddité au travers de carte de
fidélité et d'offres ciblées. De plus, les GMS dispnt également de plans publi-
promotionnels plus efficaces qui incluent une gandm@roduits plus large.

Au-dela d’attirer de nouveaux clients, les GMSveai aussi augmenter le nombre de
leurs magasins (taux d’exposition) et s’installemsl les autres grandes villes ou la
demande des jeunes générations est forte.

Cela montre que le secteur de distribution modem@ordanie est un secteur prometteur
doté d'un fort potentiel de développement graceaagmentation des revenus et a la
croissance progressive de la classe moyenne dedexseres années. Le taux de
croissance de la population est de I'ordre de 22192012 dans laquelle la tranche d’age

des 15-24 ans représente 22%. Ces derniers soptuesusceptibles de fréquenter les
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GMS car ils recherchent des produits exotiquesestptoduits haut de gamme dotés de
services (a appréter, a assembler, préts a consomme

Toutefois I'instabilité politique et juridigue deal Jordanie freine sensiblement
linvestissement direct étranger dans tous lesesestdont celui de la grande distribution.
Les échanges commerciaux entre les pays du Moy@antsont plus affectés par les
relations politiques entre ces pays que par letedas purement économiques. Les
responsables politiques encadrent toutes les tdiet les coopérations commerciales. En
conséquence, on observe en particulier une régres$e I'exportation de produits
agricoles jordaniens (surtout les légumes) versalbde Saoudite a la fin de la premiére
guerre du Golfe.

L’analyse SWOT qui précede, détermine les oppaidgnét les menaces potentielles du
secteur des GMS en Jordanie, en fonction des facieiernes et externes, sans étudier la
performance de chaque enseigne de GMS et sangsealteur positionnement sur le
marché,

Ainsi, il est plus important de valoriser la perfamce de chaque enseigne a partir de
comparaisons entre :

- Les enseignes et la stratégie de prix ;

- Les formats d'implantation ;

- Les méthodes d’approvisionnement ;

- L’existence et I'importance des MDD ;

- Les moyens de communication avec les clients (gaisp, site internet, autres) ;

- Les programmes de fidélite,

En combinant ces données de comparaison a d’aitrggures économiques, sociales et
culturelles du marché jordanien, il sera possitldentbntrer que les enseignes qui ont
réussi a bien s’installer sur le marché jordanant, mieux satisfait leurs clients que les
enseignes concurrentes. Pour répondre a cet dpjaatnatrice de McKinsey consacrée a

'analyse des performances stratégiques a étéadili
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2.5.2. Matrice de McKinsey

Il s’agit d’'une matrice de décision stratégique eléppée par le cabinet de conseil
McKinsey & Company, dans les années 1970. L’'objeleicette matrice est d’effectuer
une analyse de portefeuille d'activités d’une gumise ayant plusieurs domaines d’activité
stratégique (DAS). La Matrice de McKinsey est urildoeaucoup plus sophistiqué et
plus puissant que la matrice Boston ConsultinguBr@BCG)°®, car elle prend en
considération plusieurs facteurs pour mesurerdetitité du marché (facteurs externes)
et 'atout de I'enseigne (facteurs internes).

La matrice de McKinsey prend en compte l'attraitrdarché qui représente a la fois la
taille du marché, le taux de croissance et l'intéroncurrentielle. De plus, le deuxieme
axe de la matrice McKinsey représente I'atout datfeprise, ce qui correspond a I'image
de marque, la qualité de produits et le servicespente.

2.5.2.1. L'attractivité du marché

L’attractivité du marché inclut une plus large gaende facteurs autres que le taux de
croissance du marché (cas de la matrice BCG). Datre cas, nous allons prendre les
facteurs suivants :

» La croissance potentielle du secteur des GMS etad® ;

> Le potentiel de marges ;

» Lerisque sur le marché ;
>

La concurrence.

Chacun de ces parametres peut prendre une val€b de3,5 (avec un pas de 0,5)

Par ailleurs ces paramétres sont pondérés de |1 B 3eprésentent respectivement la
classification faible moyenne et forte.

Concernant le premier facteur, la « croissancenpielee du marché », il lui a été attribué
une valeur forte « 3 » car le secteur de la grafisteibution en Jordanie est en phase de
lancement. Concernant le deuxiéme facteur « peledé marges », il lui a été attribué
une valeur faible « 1 » car la concurrence ensed®IS et le marché traditionnel et entre

151 a matrice BCG (Boston Consulting Grougst une matrice se construit a partir de 2 axesatyae : la
part de marché relative en rapport aux concouranta, croissance du marché, donc on peut class les
produits en quatre catégories : vedettes, vachi, alllemmes, et points morts.
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les GMS elles- mémes va s’intensifier en vue d@ttde nouveaux clients dans d’autres
guartier d/Amman et dans d’autres villes. Du fautegle bénéfice des GMS dépend

principalement des remises et des ristournes plasigs marges appliquées aux produits,
il lui a été mis cette note.

S’agissant du « risque sur le marché » des GM®Boatanie, ce facteur inclut a la fois le

risque lié a la perturbation politique dans la oéget le risque lié au changement

législatif/ réglementaire dans le secteur de l&ribigion en Jordanie. Actuellement, ce

risque est trés important, c’est pourquoi il luét® accordé une valeur forte « 3 ». On
suppose par ailleurs que I'enseigne nationale is@itmieux ce risque que les enseignes
internationales.

Enfin, le facteur « I'impact de concurrence » &8s ffaible, surtout entre les GMS et les
détaillants traditionnels (selon le responsableketarg de Sameh Mall). Mais ce facteur

va évoluer potentiellement entre les GMS elles-ngmarticulierement a Amman ou se

trouve la majorité des magasins. Le nombre de essdais ne cesse d’augmenter. On va

donc accorder a ce coefficient une valeur moyen?e .«

Tableau 2.6 : Les parametres des attraits du marchée distribution moderne

Parametres Coef Notes

La croissance potentielle du secteur des 3 Tres importante surtout hors

GMS en Jordanie d’Amman

Potentiel de marges 1 Relativement faible avec la
concurrence

Le risque sur le marché 3 Le risque inclut la perturbation
politique et Iégislative sur le marché
des GMS en Jordanie

La concurrence 2 Relativement importante dans
domaine des GMS

Source : auteur, 2016
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2.5.2.1.1.Le calcul de 'attrait du marché pour chague ensaig

2.5.2.1.1.1Carrefour

L’enseigne Carrefour est arrivée sur le marché goieh en 2006. Sa croissance
potentielle est trés importante. Cette chaine plssd@éja 10 magasins dont deux
hypermarchés. Son paramétre de croissance potpreigdl la valeur de « 3,5 ». Quant a
la marge potentielle dégagée par Carrefour, onge®@mue ce parametre prenne une
valeur moyenne de « 2 ».

A propos du parametre risque du marché : Carrefeumnaitrise pas ce risque aussi bien
gue les autres enseignes nationales qui bénéfideenéseaux de relations plus forts que
ceux de Carrefour tant avec les acteurs du march@ver les responsables
gouvernementaux. En effet, Carrefour est une ensadyangére avec un investissement
tres important (10 magasins). Donc ce parametmefadre une valeur moyenne « 2 ».
Enfin, concernant le paramétre de concurrence,ef@am maitrise bien ce facteur car il
est le leader des hypermarchés en Jordanie grées 40 magasins. De plus, Carrefour
offre plusieurs produits sous MDD tant des prodprsmiers prix, que des produits haut
de gamme (la Marque « Produits N° 1 » pour le suersel et la marque Carrefour Agir
Bio comme le lait et les produits laitiers). Ceegtail de gammes de produits lui permet
de faire face a la fois a la concurrence interdgm®&s et a la concurrence des détaillants
traditionnels. Par conséquence, ce parametre valgeine valeur forte de « 3 ». Ainsi le

score de l'attrait de Carrefour sera le suivant :

S_(3.5*3)+(2*1)+(2*3)+(3*2)_
= 5 =

2,7

2.5.2.1.1.2Safeway

L’enseigne la plus importante en termes de nomkegermagasins est Safeway avec 16
magasins. Cependant, comme cette enseigne n'a gaellement de projet de
construction de nouveau magasins, ni de magasooers de construction, le paramétre

de croissance potentiel prend une valeur moyenreie.
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A propos les marges potentielles dégagées par SgfetMe risque potentiel d’évolution
de cette enseigne, on propose que ces paramedr@sept une valeur respective de « 2 »
et de « 3 » comme le cas de Carrefour.

Ainsi le score total de Safeway est le suivant :

S_(2.5*3)+(2.*1)+(2.5*3)+(3*2)_

2.6
9

2.5.2.1.1.3Sameh Mall

Le leader national des GMS en Jordanie Sameh Mealtqule déja 7 magasins et un
magasin en cours de construction a Irbid. L’anngmidre, il a construit deux magasins
dans les banlieues d’Amman. Par conséquent, lemgdara de croissance potentielle
s’éleve a « 3 ».

Concernant les marges potentielles dégagées parereteigne, elles sont faibles car elles
suivent la stratégie de prix de pénétration. Ainsiparametre va prendre la valeur de «1
». Concernant le risque lié au développement pietesie cette enseigne et malgré le fait
gue ce facteur soit trés important, cette enseigatrise bien ce risque en comparaison
avec le groupe Carrefour ou Safeway car c’est urseigne nationale. Elle posséde 16
magasins. Ce parametre va prendre la valeur de « 3

Enfin, dans le cadre de la concurrence potentielide marché de la distribution moderne
en Jordanie, la stratégie du prix de pénétratidnieeseul levier disponible pour cette
enseigne donc la valeur de ce parameétre sera de « 2

Ainsi le score total de Safeway est le suivant :

S_(3*3)+(1.*1)+(3*3)+(2*2)_

2.6
9

2.5.2.1.1.4C-Town

Cette enseigne est la plus ancienne des GMS ernlerd.a croissance potentielle de
cette enseigne est trés faible car elle n'a pasl'tdijet de projet de construction de

nouveau magasin depuis les quatre dernieres arfP@escette raison, le parametre de la

croissance potentiel va prendre la valeur faible de».
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Les marges potentielles dégagees par cette enssggaient aussi faibles de « 1.5 ». Le
risque potentiel sera de « 2 » car I'enseigne@evér sur le marché depuis 1994. De plus,
elle est la propriété d’'un opérateur national. eefle la concurrence potentielle sur C-
Town sera de « 2 ». Sa stratégie pour faire fade éoncurrence potentielle dépend
majoritairement de son expérience sur le marcha destribution moderne en Jordanie et
des lieux d'installation de ses magasins. Le scwd’enseigne C-Town sera donc le

suivant:

S_(1*3)+(1.5*1)+(2*3)+(2*2)_

1,6
9

2.5.2.1.1.5C:0zmo

La croissance potentielle de cette enseigne redsagidbalement a celle de C-Town car
elle n’a pas réalisé de nouvelle construction agaidres années. Toutefois, elle posséde
sept magasins dont un hypermarché. Le parametiee aeissance potentielle prend donc
une valeur de « 2 ».

Les marges potentielles dégagées par cette ensegeemblent a celles de C-Town.
C:ozmo étant une enseigne possédée par un opétataly elle maitrise le risque
potentiel lié au développement du marché de digioh moderne en Jordanie. Comme
celui de C-Town son parametre prend une valeur2ie.«

A propos de la concurrence potentielle méme sif@omopossede la distribution exclusive
de certaines marques, la chaine n’a pas beaucexpédence sur le marché jordanien.

Son parametre va donc prendre la valeur suivante :

S:(2*3)+(1*1)+9(2*3)+(1.5*2):18
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2.5.2.1.1.6Spinneys et Miles

Ces deux enseignes sont récemment arrivees suartthénde la distribution moderne en
Jordanie. Spinneys avec deux magasins et Miles aweseul magasin. Les deux
enseignes ont a peu prés les mémes caractéristignedeur parameétre aura une valeur
identique. La croissance potentielle aura une valeu« 2 » en raison du nombre limité
de magasins et de I'absence de projet de nouvatigtitiction.

Concernant la marge potentielle, elle sera trdddat 1 » en raison du nombre limité de
magasins et de lI'absence de MDD et de marques sixekl Les deux enseignes ne
maitrisent pas bien le risque potentiel de leuretidppement en raison de leur pouvoir
limité sur le marché qui est lié au faible nombeendagasins. Pour cette raison, on donne
une valeur de « 1,5 » a ce parametre.

Leur pouvoir pour faire face a la concurrence sumbrché sera relativement faible. Une
valeur de « 2 » leur est attribuée en raison dubmerfimité de magasins qui ne permet
pas de faire des économies d’échelle.

Ainsi, le score total pour ces deux enseignesestivant :

S_(2*3)+(1*1)+(1.5*3)+(2*2)_
= 5 =

1,7

2.5.2.1.1.7Les autres GMS
Les autres enseignes sont des entreprises nasoaakec un seul magasin de type
supermarché. On propose que ces enseignes pranmrenaleur moyenne égale a « 1 »

pour 'ensemble des parametres étudiés (tablegu 2.5
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Tableau 2.7 : L’attrait du marché des GMS en Jordaie

Parametre | Potentiel de | Potentiel de | Risque Concurrence Score

Enseigne croissance marge

Coefficient 3 1 3 2 9
Carrefour 3.5 2 2 3 2.7
Safeway 2.5 2 2.5 3 2.6
Sameh Mall 3 1 3 2 2.6
C-Town 1 1.5 2 2 1.6
C:0ZMO 2 1 2 15 1.8
Spinneys 2 1 1.5 2 1.7
Miles 2 1 1.5 2 1.7
Les autres GMS 1 1 1 1 1

Source : auteur, 2016

2.5.2.2. Les atouts des enseignes

lls incluent une plus large gamme de facteurs autressigoplement la part de marché
utilisée par le modéle d’analyse BCG. Cela peutrdéiner la force concurrentielle d'une
enseigne.

Les facteurs clés de succes retenus dans notre gbatl donc les suivants :

2.5.2.2.1. L'image de I'enseigne

Ce paramétre comporte principalement la réputatienl’enseigne dans domaine de
distribution, la gamme de produits et les marquéslig offre aux clients, le niveau de
prix et 'agencement du magasin, enfin I'impressiotale (positive ou négative) que

provogue ces caractéeres chez les consommateurs.

2.5.2.2.2 Les pouvoirs de négociation

Le pouvoir de négociation dépend principalementndmbre total de magasins. Plus
'enseigne posseéde de magasins, plus elle achegeodesolumes et plus son pouvoir de

négociation augmente.

2.5.2.2.3.Gamme de produits :

Ce parametre désigne la largeur de gamme des {sqgolwiposés par lI'enseigne cela
concerne des produits de premier prix MDD, des gitedocaux, des produits haut de
gamme et des produits exotiques.
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2.5.2.2.4 La part du marché

Concernant ce parametre on suppose que plus Kkpres@iossede de magasins plus elle

pénetre le marché et plus sa part de marché augment
2.5.2.3. Le calcul des atouts des enseignes

Il dépend des lieux stratégiques d’implantation oegjasins de I'enseigne (centre-ville
périphérique) donc, soit dans la capitale Ammanaotnajorité des GMS se trouve, soit

dans les autres villes car, depuis peu,

Plusieurs enseignes commencent a s’y installer.

Tableau 2.8 : Les atouts des enseignes

Parametres Coef Notes
L’'image de I'enseigne 3 La réputation de I'enseigne
Les pouvoirs de négociation 3 Le nombre de magasins
La gamme de produits 3 Largeur et longueur de gamme
La part du marché 2 Nombre et format des magasins
La localisation 2 Lieu d’implantation

Source : auteur, 2016

2.5.2.3.1.Carrefour

La réputation de Carrefour, dans le domaine déskailoution internationale et la diversité

de ses points de vente (supermarché /hypermaiché&pnne une bonne image. Il lui a

été attribué la note de « 3 ».

Comme Carrefour posséde plusieurs magasins, arneit 10, cela lui donne un bon

pouvoir de négociation et il lui a été attribué wateur de « 3 ».

Carrefour offre a ses clients une trés large gamngroduits qui comporte la marque des
premiers prix (les Produits N°1) comme l'eau mit&rdes mouchoirs, les nectars de
fruits, des MDD de marque Carrefour comme les piedaitiers (fromages et yaourts) et

les produits haut de gamme comme la marque Carr®mu (lait, yaourts, pates). Par

conséquent, le paramétre de gamme de produitewaner la valeur de « 3,5 ».
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Le lieu de 'implantation de I'enseigne Carrefost aussi tres important particulierement
pour ses hypermarchés. Le premier dans le ceriteeet I'autre dans la périphérie
d’Amman dans le centre commercial City-Mall, le tencommercial le plus important

d’Amman. Pour ces raisons ce paramétre prend éurde « 2,5 ».

3x3)+(3+3)+(35%*3)+(3*%x2)+(2.5%2)
13 =3

2.5.2.3.2.Safeway

Actuellement, le groupe Koweitien The Sultan CenfEBC) gére cette enseigne qui
posséde la bonne image d’'une enseigne anglaisehisée et qui existe sur le marché de
distribution moderne jordanien depuis longtemps.

Par conséquent, la valeur du parametre de I'imagaendre la valeur de « 2,5 ».
Safeway a aussi un bon pouvoir de négociationl @afei plus grand nombre de magasins
(16). Ce parametre va prendre la valeur de « 3 ».

En général, Safeway offre a ses clients une gamomeemnme de produits par rapport a
ceux de Carrefour. Ce parametre prendra une vaeur 2,5 » méme s’il possede une
marque de distribution appelée Sultan pour plusigonmoduits alimentaires et non
alimentaires. Safeway possede une part du marckéi amportante que celle de
Carrefour. Donc, ce parametre va prendre la ménesivele celui de Carrefour soit « 3 ».
Par contre, pour le parametre de la localisatiafgevBay va prendre une valeur supérieure
a celle de Carrefour car il existe sur le marchidgnien depuis 1987. Cette enseigne est
implantée a Amman et dans trois autres villes joietanes. Il va donc prendre la valeur
de « 3 ».

S_(2.5*3)+(3*3)+(2.5*3)+(3*2)+(3*2)_
= 3 =

2.8

2.5.2.3.3.Sameh Mall

L’enseigne nationale Sameh Mall n'est pas trés gendans le domaine de la

distribution. Compte tenu de son image moyennai d été attribué la note de « 2 ».
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Malgré le fait qu'elle soit arrivée récemment sarrharché, I'enseigne Sameh Mall
dispose d’'un bon pouvoir de négociation car ellespde 7 magasins. Pour ces raisons, ce
parametre va prendre la valeur de « 3 ».

Sameh Mall possede un nombre limité de MDD. Callesent absentes sur certains
marchés de premiere nécessité comme le sucrerit I€’est également le cas sur sa
gamme de produits intermédiaires. Ainsi, ce pareené prendre la valeur de « 2 ». La
localisation de I'enseigne Sameh Mall reste mointéressante que celle de Carrefour et
de Safeway car, au départ, elle s’est installées d@mwille de Zarga en construisant ses
trois premiers magasins. Cette enseigne est arsméée marché d’Amman en 2008 et a
construit son quatrieme magasin. Le parametre cidisation va prendre une valeur de
« 2,5 ».

S=(2*3)+(3*3)+(2*133)+(2'5*2)+(2'5*2)=2,4

2.5.2.3.4.C:ozmo

Cette enseigne étrangere franchisée possede uge imayenne sur le marché jordanien.
Ce parameétre prendra une valeur de « 2,5 ». Corflenpassede sept magasins, elle a un
pouvoir de négociation moyen. La valeur du paraenést donc de « 2,5 ». Toutefois, elle
offre une large gamme de produits car elle estchimée par la marque BHS (British
Home Stores) et la marque anglaise de jouets HamRar conséquent, ce parameétre va
prendre la valeur de « 3 ». Malgré le fait qu'gltissede sept magasins, la part du marché
de I'enseigne C:0zmo reste moyenne car elle pratiqe stratégie de prix d’écrémage.
Elle offre également des produits de haute qudhtdir ces raisons, le parametre de part
du marché prend la valeur de « 2,5 ».

Enfin, I'enseigne C:0zmo est arrivée réecemmentesanarché de distribution en Jordanie.
Son premier hypermarché a été créé en 2003 darentee-ville d’Amman lui donnant
une place stratégique. Par contre, les autres mmag8amply C:ozmo sont des petits
magasins implantés dans I'ouest d’Amman. Ces locaumt étroits comparés aux autres

enseignes. Il lui a été attribué la note de « 2,5 »
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S_(2.5*3)+(2.5*3)+(3*3)+(2.5*2)+(2.5*2)_26
B 13 v

2.5.2.3.5.C- Town

L’'image de cette enseigne est moyenne chez leooonateurs jordaniens. Méme si elle
est franchisée avec I'enseigne américaine C-Towtte émage est affectée par l'arrivée
d’autres enseignes comme Carrefour. La valeur ge@meétre est donc de « 2,5 ». Il lui
a été mis la méme valeur « 2,5 » pour le parametagif au pouvoir de négociation car
cette enseigne ne possede que cinq magasins dané QUAMman et un magasin a Irbid.
C-Town offre aux consommateurs jordaniens une gamyenne de produits et elle ne
posséde pas de marques exclusives comme les amsegynes. Pour ces raisons, ce
paramétre prend la valeur de « 2,5 ».

Méme si C-Town se trouve sur le marché depuis 1984part de marché reste faible en
comparaison a celles des enseignes Carrefour etv&af Ce parametre va donc prendre
la valeur de « 2 ».

Enfin, a propos du parameétre de localisation, leagasins de C-Town se trouvent dans
des lieux stratégiqgues dans la capitale Amman convfoebile Cercle Boulevard
d’Estkelal car cette enseigne existe sur le mardbBpuis longtemps. Ces raisons

expliguent l'attribution de la valeur de « 3 ».

S_(2.5*3)+(2.5>|<3)+(2.5>l<3)+(2>k2)+(3>l<2)_
= 3 =

2,5

2.5.2.3.6.Spinneys Miles

Ces deux enseignes ont presque la méme valeuramdengtres. Malgré le fait que
Spinneys soit une enseigne de distribution régenal existe a Alexandrie en Egypte,
ensuite au Liban, au Qatar et aux Emirats arabdssUet le fait que Miles soit une
enseigne anglaise, leur image reste moyenne. eavattribuée est donc de « 2 ».

Leur gamme de produits est aussi moyenne. Il &éadonné la note de « 2 ».
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Quant a leur pouvoir de négociation et leurs pdrtsmarché, ces enseignes restent
faibles. Une valeur de « 1 » est attribuée a Millg 1,5 » a Spinneys.

Mills a en effet un seul magasin et Spinneys acdeagasins. La localisation pour les
deux enseignes est faible. Une valeur de « 1,8mel&t donc attribuée.

2*3)+2*3)+(1*3)+(1.5%2)+ (1.5%2)
5= 13 -

1,6

2.5.2.3.7.Les autres GMS

Pour le reste des enseignes qui sont des ensaigtiesales avec un seul magasin et
réecemment arrivées sur le marché, il leur a étédaé la valeur de « 1 » pour I'ensemble

des paramétres.

Tableau 2.9 : Les atouts des différentes enseignes

Source : auteur, 2016
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Matrice du McKinsey
3,5
Sameh Mal @ Carrefour
= 2.5 ‘ ‘SafeWav
2
=
=
B !
Pt Spinnyes ¢¢:0ZMO
E ®luiies & *
= 1.5 Milles C-Twon
<
ks autre GMS
Atouts de I'Enseigne
Carrefour| Safe Way| SamehMall| C -Twon| C:0ZMO | Spinnyes| Milles | Les autres GMS
Attrait du marché 28 27 22 28 17 19 16 1
Atouts de I'enseigne| 29 26 23 16 31 16 18 1

Figure 2.8 : Matrice de McKinsey - Source : Auteur2016

A partir de ces deux ensembles de critéres syqgiesj le domaine d’activité des GMS
est classé dans 9 cases de la matrice.

Dans cette matrice, plus I'enseigne est prochéaagle supérieur droit plus le potentiel
de l'enseigne est intéressant; c'est le cas desdigne Carrefour et Safeway. Au
contraire, plus I'enseigne se trouve proche deglannférieur gauche de la matrice,
moins son potentiel est intéressant. C’est notarmieeras des autres enseignes Assowak
Alfaride et Plaza.

Cette matrice montre que les enseignes CarrefoBafetway sont les leaders du secteur
de distribution moderne en Jordanie en possédastdee le plus important, qui est
représenté par :

- Un nombre important des magasins (10 et 16 magjasspectivement) ;
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- Une bonne image de ces enseignes et leur bonn&ati®p d’enseignes étrangeres
dans domaine de la distribution moderne ;

- Une large gamme de produits qui comporte a la fl@is produits de premier prix
(produits N°1), des MDD (Carrefour, Sultan, Samehjles produits de haute qualité
(Carrefour Bio Waitrose).

Ces forces leur permettent d’avoir la part du iné@ra plus importante parmi les autres

enseignes existantes sur le marché jordanien. 8aaipee ni la part du marché, ni le

chiffre d’affaires des enseignes des GMS en Joedageisont connus avec précision en
raison de l'absence de statistiques officielleslagnienne. De plus, les enseignes ont
refusé de donner ces statistiques.

La matrice montre aussi que I'enseigne Sameh Mafl attrait important sur le marché et

des atouts moyens. En fait, cette enseigne natigratique la stratégie de prix bas. Cette

stratégie peut se définir par une qualité moyeresemloduits et une faible marge qui est
compenseée par un large espace de mise en avardaseil’entrée de magasin, soit dans
les tétes de gondole. Cette stratégie de positmanede Sameh Mall, orientée vers la
classe moyenne plutdét que la classe riche, va @&rmpttre d’avoir une évolution
potentielle importante et faire d’elle une enseighallenger de Carrefour et de Safeway
sur le marché jordanien.

Les enseignes C:o0zmo et C-Town ont un attrait meye le marché et des atouts forts

sur la matrice. Elles possédent une évolution pietés importante avec un nombre

moyen de magasins (7 et 5 magasins respectivement).

C:ozmo étant une enseigne anglaise franchisée fe@nde produits inclut des marques

exclusives Waitrose Hamleys qui lui donnent unengoimage. C-Town a une bonne

expeérience car cette enseigne existe sur le makepéis 1994 et s’est installé dans des
endroits stratégiques d’Amman, particulieremerjuartier Amman-Ouest.

Leurs parts de marché et leurs évolutions potéesigirévues a court et moyen termes, la

gamme des produits et I'image de ces deux ensepgresettent d’indiquer que ces deux

enseignes fonctionnent comme des enseignes « ssiiveur le marché de la distribution
moderne en Jordanie.

Concernant les deux enseignes Miles et Spinnelgs, abparaissent dans le centre de la.

Elles possedent un attrait du marché moyen et ttegsaforts par rapport aux autres

enseignes. Enfin, ces deux enseignes possedent daug magasins respectivement.

Celles-ci sont arrivées réecemment sur le marchiesEdnt presque la méme part de
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marché le méme potentiel d’évolution et elles offrene gamme moyenne de produits.
Par ailleurs, Miles et Spinneys posseédent la ménageé malgreé le fait que Miles soit une

enseigne régionale alors que Spinneys est unegaiesanglaise.

Les enseignes citées ci-dessus sont les principakmgnes sur le marché jordanien. Les
autres enseignes sont des enseignes nationakesnejdrité ont un seul magasin dans la
banlieue dAmman. Leurs activités ressemblent #esdales détaillants traditionnels et

'on remarque I'absence d'offres de promotions loebddaires, de carte de fidélité ou

encore de prospectus. Enfin, elles ne possédemtepsite internet.
2.6.Conclusion : | 'analyse de cing forces de Michaeld?ter

L’arrivée des GMS sur le marché de distributionlerdanie ces dernieres années comme
un modele de distribution moderne a affecté tous deteurs dans le systéme de
distribution jordanien. Il a également modifié ancurrence et le pouvoir de négociation
dominant dans le systeme de distribution. Il senracchécessaire :

* Deffectuer une analyse approfondie de leur emviesnent concurrentiel afin de
mettre en perspective les menaces concurrentgpliggesent sur ces enseignes.

. De montrer quels sont leurs concurrents le plysomants.

» D’identifier leurs avantages concurrentiels leumpettant d’assurer une profitabilité
a long terme.

 De définir quelles sont leurs stratégies afin d&¥vde mettre ces avantages
concurrentiels en danger.

» De savoir quels sont les points concurrentielsléai qui doivent étre revus.

Cette analyse correspond a l'analyse de 5 forcedakter. Cette méethode permet

d'analyser I'environnement concurrentiel en foncties cing forces de concurrences :
2.6.1. Intensité concurrentielle

La situation concurrentielle actuelle entre lese@ses n'est pas trés intense car le
marché n’est pas encore saturé. De plus, la diftéree positionnement des enseignes sur
le marché est importante. Par exemple Carrefoyrosd@ionne sur le marché au travers
d'une bonne image de l'enseigne : différents foemde distribution (hypermarché
Carrefour Market). Carrefour est également leaderMDD et le leader en hypermarché.
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Autre exemple, Sameh Mall se positionne sur le héaen utilisant la stratégie des prix
bas combinée a une qualité moyenne. La stratégmisie en avant en grosses quantités
pour compenser la faible marge est courammenségili

Safeway est la premiére enseigne qui est arrivéke snarché. Elle posséde le plus grand
nombre de magasins. Cette enseigne s’implanteesmarché selon trois formats de
points de ventes : six supermarchés, deux magdsinvente en gros et six magasins de
type Safeway X- press. Ces derniéres années, aretggne commence a développer ses
propres MDD a la margue Sultan apres l'acquisitierfenseigne par le groupe koweitien
TSC (The Sultan Center).

C:0zmo se positionne sur le marché de produits aidehqualité et par des marques
exclusives comme la Waitrose Hamlyes.

Mais l'intensité concurrentielle n’est pas d’'un ne&niveau sur le marché jordanien. Pour
la majorité des GMS qui s’installent dans l'aggloat®n d’Amman, cela représente la
part la plus importante du marché car c’est erevijue se trouve la moitié de la
population. La, on remarque une concurrence reatent forte. C’'est pourquoi les GMS
s’orientent de plus en plus vers les autres gramfles du pays comme Irbid Zarga pour
conquérir de nouveaux clients et occuper les liswmatégiques avant I'arrivée d’autres

enseignes.
2.6.2. Pouvoir de négociation des clients

La force de cette menace est trés variable. Elgésermine par le type de produit. Il en
résulte que le pouvoir de négociation des consoeuratest trés important pour les
produits de premiere nécessité qui sont disponiblés fois dans les GMS et chez les
détaillants traditionnels. De plus, les prix de pesduits chez les détaillants traditionnels
représentent un prix de référence pour les consoeursa

A l'opposé, dans le cas des produits exotiquesstpmioduits haut de gamme (produits
Bio de Carrefour) et les marques exclusives deaicer$ enseignes (marque Waitrose de
C:ozmo), les GMS sont en situation d’oligopole dar marché et le pouvoir de
négociation des consommateurs est alors limité wluen raison de I'absence de la

concurrence.
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2.6.3. La menace de fournisseurs

La menace des fournisseurs, sur les activités &S én Jordanie, est d’un niveau moyen
a fort. La pénurie des ressources naturelles edadmr et le déficit de sa balance
commerciale pour plusieurs produits alimentairegligge que la Jordanie est un pays
importateur de plusieurs produits. La libéralisatprogressive du marché, ces dernieres
annees, permet a certaines entreprises étrangerpsoduits agroalimentaires d’arriver
sur le marché. Ces entreprises qui Ss'installentsdé&s pays du Golfe et qui
commercialisent leurs produits sur le marché joefartelles que Nestlé, Danone ou
Mondekz International profitent de la faible capacitépieduction et de la faible qualité
des produits des entreprises nationales pour maeadtre place une concurrence
oligopolistique.

Vue la croissance potentielle du marché jordanides entreprises commencent a
s’installer directement en Jordanie en vue de comialeser leurs produits directement
sur le marché tant dans les GMS que chez les ldétsiltraditionnels. C’est le cas de
I'entreprise Teeba installée en Jordanie qui cormniakse ses produits laitiers ultra frais
directement sur le marché. Pour faire face a catteation oligopolistique, certaines
enseignes ont commenceé a développer leur propre MBS ces efforts restent modestes
et ne concernent que trés peu de produits de premigcessité. A I'opposé de cette
stratégie, Carrefour se positionne en leader deDMDr le marché jordanien. Cette
enseigne offre aux consommateurs jordaniens plssimDD englobant des produits
premier prix (produit N°1) et des produits hautgaenme (Carrefour Bio).

2.6.4. La menace des substituts

Les substituts des GMS, sur le marché de distahytirdanien, sont bien évidemment le
systeme de distribution traditionnel qui existet tam Jordanie que dans les autres pays du
Moyen Orient. Ce mode de distribution reste ent®g/steme dominant qui joue un role
principal dans la distribution des produits agmaintaires car il possede une part de
marché majeure. Toutefois, ce systéeme est atomlispersé dans toutes les zones tant
dans les grandes villes que dans les petits valaigecampagne ce qui lui permet d’étre
accessible a une majorité de consommateurs.

Ce systeme s’est développé et transformé d’unergigm a 'autre. Cette expérience et

le contact direct entre le détaillant et leursribeont facilité le développement d’une offre
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bien adaptée aux demandes des consommateurs descfzmuvres et moyennes. Cette
offre comporte principalement des produits de peeenhécessite.

Enfin, ce systéme offre des services exclusifs daks la possibilité de toucher et méme
godter le produit ou de vendre a crédit, ce gdifigrencie des GMS.

Ce positionnement du systeme de distribution ti@dielle lui donne un pouvoir
concurrentiel sur le marché de distribution joréaniCe systeme paralléle aux GMS se
concentre plutdt sur les consommateurs de clagdessret moyennes qui habitent dans la
capitale Amman et dans les grandes villes. Ce msstpropose un environnement
agréable pour faire les achats et la possibilittagte les courses dans un lieu unique (one
stop shoping) combiné a une ambiance détenduegitoptofitant d'une large gamme de

marchandises.
2.6.5. La menace de nouveaux entrants

La menace de nouveaux entrants sur le marché ttédi®n moderne en Jordanie est
relativement forte pour plusieurs raisons. D’'unet,pl@ marché jordanien est ouvert a
'ensemble des opérateurs des GMS par le biaidudgeprs accords commerciaux bi et
multilatéraux signés par la Jordanie et par d’aubays.

D’autre part, la deuxieme raison qui menace I'@&eides nouveaux entrants sur le marcheé
est également importante. Elle s’explique par ie dqae les GMS sont un phénomene
récent. La présence de plusieurs enseignes poseulrmagasin. C’est le cas pour Miles
Assowak Al-Farid ¢f. Annexe A, photo 1). De plus, 'absence de GMS sunarché de
distribution de plusieurs grandes villes comme AdfMq Al-Balka, ainsi que la faible
part du marché des GMS en comparaison avec leglal@tatraditionnels, sont autant de
facteurs qui peuvent attirer des nouveaux enticartge marché n’est pas encore saturé.
Cependant, les faibles barrieres a I'entrée sum#&ché des GMS et la croissance
potentielle prévue dans ce secteur a court et mégrene, augmente la probabilité de
I'arrivée des nouveaux opérateurs des GMS. Parequest, cela augmente la menace de
'arrivée des nouveaux entrants sur le marché, tdfduqu’il s'agit d’'un secteur de

distribution primordial qui fonctionne en parallele secteur traditionnel.
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Chapitre 3 : Approche empirique de la

capacité des agriculteurs a vendre dans les GMS
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3.1.Introduction

Dans les pays en développement le secteur agrigptésente un secteur économique tres
important. Au niveau national, ce secteur constitne part importante du PIB. De plus,
I'agriculture est dans ces pays une source imptde revenu (entre 40 a 60 % du
revenu national) (World Bank, 2008). C’est aussiseateur de travail propice pour la
majorité de la main d’ceuvre rurale car entre 5@®t% de la population active est
engagée dans la production agricole (Johnston dibiMd961). Cette opportunité est
d’autant plus importante que 75 % des pauvres dadmeivent dans les zones rurales
des pays en développement (World Bank, 2008).
Ceci montre l'intérét a comprendre les effets (oppuotés / menace) actuels et potentiels
de l'arrivées des GMS dans le secteur agricoleedepays. La situation que nous venons
de décrire trés brievement explique en grandeebatthoix de ce théme et leurs impacts
pour notre recherche.
La région du Moyen-Orient compte de nhombreux paysae de développement. Or, les
études s’étant intéressées a I'impact de I'implaoriade GMS dans le secteur agricole de
ces régions sont peu nombreuses. Cette situatgiifigupleinement les objectifs et les
motivations de la réalisation de cette these gse v combler, en partie, les lacunes sur
les études menées au Moyen-Orient. Plus précis¢crite etude s’'intéressera a I'impact
de l'implantation des GMS dans le secteur agricdecette région, particulierement en
Jordanie, pour des raisons que nous avons désailbies le premier chapitre.
L’apparition et le développement remarquable desSGMns le systeme de distribution
jordanien ces dernieres années a créé un nouvaahdraternatif au marcheé traditionnel
(marché de gros). Ce marché moderne a ouvert agugieurs locaux un choix alternatif
a la vente dans les marchés de gros pour comniseciurs produits.
Ce contexte met les agriculteurs jordaniens fadeu choix :

- Soit restés attachés au marché de gros ;

- Soit se convertir & ce marché moderne (s'il peutsepporter les conditions

d’acces).

L’agriculteur doit arbitrer entre ces deux marckéson choix définitif sera le marché le
plus profitable, c'est-a-dire que l'agriculteur vandre aux GMS si cette vente est
profitable, dans le cas contraire il continueramercialiser ses produits dans le marché
de gros.
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En général, quand les GMS contractent directemeet des agriculteurs, elles leurs
imposent des conditions strictes, notamment unadaqualité de produits, des quantités
et des calendriers de livraison prédéfinis, et @laiddu paiement. Les GMS proposent
donc aux agriculteurs locaux un marché plus exjgenec des contraintes plus
rigoureuses que celles du marché traditionnel, noaitefois ce marché est moins risqué
que le marché a I'exportation (Michelson, 2012).d0acept de distribution moderne se
différencie du systéme traditionnel (dominé pami@rché de gros) par les conditions de
contractualisation et de paiement d’'une part, etipavolume et la qualité de produits
nécessaires d’autre part.

Les conditions de mise en marché représententddfts réels pour les producteurs
agricoles qui souhaitent vendre dans les GMS, pado de ces conditions par les
agriculteurs nécessite plusieurs compétences tob®i et managériales, les
caractéristiques des agriculteurs (comme la taids exploitations, la localisation
géographique, I'age, I'expérience) sont égalemestfdcteurs clefs pour vendre dans les
GMS. Ces caractéristiques ont fait I'objet de lagfion suivante :

Est-ce que la vente aux GMS permet aux agricultelersdégager une marge brute
suffisante de maniere a étre plus attractive qu@&rnaunération payée par le marché de
gros ?

Pour déterminer la différence entre ces deux marcsi@ppuyer exclusivement sur la
difféerence de niveau des prix entre ces deux marnkésuffit pas. En effet, ni la qualité
des produits, ni les colts de production et destetion ne peuvent étre compares, il est
donc nécessaire de prendre en considération ledtatd8sd’autres études qui ont été
effectuées dans d’autres pays en développemeniAsien en Afrique, et en Amérique
Latine, afin de montrer le mieux possible I'impdaect de la vente dans les GMS sur les
revenus des agriculteurs et de déterminer lesaoigs et les motivations de cette vente.
L’absence de données, et la rareté de I'informagiorJordanie, justifient cette étude et
ont également orienté la méthodologie de travail.efffet, cette étude a nécessité une
enquéte de terrain conséquente qui a porté suzdess de production agricole et les
secteurs de la distribution, qu’ils soient traditiels (marchés de gros) ou modernes
(GMS).
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3.2.Revue de la littérature

Afin d’étudier I'influence des GMS sur les agricuts en Jordanie, il est nécessaire de
relater les résultats d'études similaires. L'inflae des GMS sur les agriculteurs a en
effet été abordée dans de nombreuses études d#Bserds pays en voie de
développement.

Nous en citerons donc plusieurs exemples afin dsemter une vue d’ensemble sur
I'impact des GMS sur les agriculteurs. En Afriqpkysieurs études ont été réalisées sur
ce sujet :

En Zambie : (Emongor, 2008) a effectué une étudeusiéchantillon de 78 producteurs
des fruits et léegumes en utilisant le modele « Hek & deux étapes » cette étude a
montré une augmentation moyenne des revenus dedd@$s American mensuel pour
les agriculteurs vendant leurs produits aux GMS.

Au Kenya : le méme modele a été utilisé sur un @ilan de 51 producteurs de choux
frisés (Neven et Reardon, 2008). L'étude a monire lg vente aux GMS augmentait le
revenu médian d’environ 40%. Cette augmentatiotd &@nfirmée par une étude qui a eu
recours au méme modele de calcul et qui faisahr@dpe une augmentation du revenu de
48%.

Au Sénégal une autre étude sur I'impact de l'afjuicel contractuelle a été effectué par
(Warning et Key, 2002) sur les petits exploitanés chcahuétes de confiserie, ils ont
utilisé un échantillon de 26 agriculteurs, 15 pareuix participent au régime de
I'agriculture contractuelle en approvisionnant lamé NOVASEN ( il s’agit d'une
entreprise, spécialisée dans la production, |astoamation, et I'exportation de cacahuétes
et de I'huile d'arachide).

lIs ont utilisé le modele probit pour détermines Mariables permettant aux producteurs
de pratiquer une agriculture contractuelle, selems tésultats de cette étude, plus
I'agriculteur posseéde une valeur importante d'éguoipnt agricole, plus la probabilité
d’intégration a la firme NOVASEN augmente. De plugffet de la variable

« honnéteté » était positivement significative aki@tégration au régime de l'agriculture
contractuelle. Mais I'existence de main d’ceuvreifiaie a été négativement associée a

I'intégration au régime d'agriculture contractuelle
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Quant a I'effet de l'intégration du régime de liagtture contractuelle sur le revenu des
producteurs, cette étude a révélé que cet effepastif, car elle a augmenté le revenu
d’agriculteur de 680 $ américain.

En Amérique Latine, le modéle a été utilisé au E&uwatla sur un échantillon de 164
producteurs de tomates dont 112 vendaient leudupgoaux GMS (Hernandez, Reardon
et Berdegue, 2007). Selon cette étude, la vente GMS n'a pas été spécialement
profitable pour les agriculteurs en raison de laeséité d’augmenter l'utilisation de
pesticides pour obtenir une récolte adaptée auh@ades GMS. En conséquence, la
marge brute était relativement similaire a cells dgriculteurs qui vendaient sur les
marcheés traditionnels.

Une étude sur l'industrie des légumes surgelésexigue effectuée par (Key et Runsten,
1999) a relevé que les IAA contractent principaletr&vec les grands producteurs, et
dans une moindre mesure avec les petits exploit@etslocument décrit les facteurs qui
influencent les décisions des entreprises a cdstratirectement avec les producteurs
(intégration verticale). Par le biais de contra I8A fournissent aux agriculteurs des
intrants sous la forme de crédit.

En Asie, plusieurs études ont été effectuées dadsmaine :

Pour les IAA, les petits exploitants possedentatest avantages par rapport aux grands
producteurs en termes de colts de production, Isapnt accés a une main-d'ceuvre
familiale peu chére.

En Chine,(Miyata, Minot et Hu, 2009) ont étudignpact de I'agriculture contractuelle
des pommes et des oignons verts sur le revenuGieprbducteurs dans la province du
Shandong en Chine. Cette étude essaye de monttes getits agriculteurs sont en
mesure de s’adapter a la mondialisation.
lIs utilisent le modele probit pour estimer la pabbité qu’'un agriculteur donné
participera a une agriculture contractuelle, ilenprent en compte plusieurs variables
comme la taille de la famille, I'age et le niveaa l@ducation du chef de ménage et la
propriété des terres et d'autres actifs. Ensuganit utilisé le modéle « Heckman a deux
étapes » pour corriger les biais possibles de tgghedans I'estimation de revenu.

Les résultats de cette étude ont montré que ledupreurs qui contractualisent ont plus
d'actifs agricoles (capital fixe) et le revenu gesducteurs de pommes et les producteurs
des oignons verts sont respectivement de 22% et gh# élevés par rapport aux

producteurs indépendants.
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En Inde une étude effectuée par (Joshi et al., 208&® a s’interroger sur la maniere dont
les petits exploitants peuvent se convertir a talpction de produits alimentaires haut de
gammes pour contractualiser avec des IAA avec umnmim de codts de transaction et
de risques de marché.

lIs ont effectué leur étude sur trois productiorisate valeur ajouté : le lait, les poulets et
les légumes. Afin de bien estimer l'effet des cadrstransaction, cette étude a tenté de
quantifier les colts de transaction engagés parmiteducteurs en facteurs tangibles
comme : les colts de déplacement, la communicdtamnansport et le stockage, la perte
de qualité et de quantité pendant le transportyddit, les services de vulgarisation, les
frais et la commission de marché, et les fraisetsgnnels.

Les résultats révelent une différence importantensdales bénéfices des
agriculteurs contractants par rapport aux non eetdnts. En fait les éleveurs laitiers
contractants ont réalisé un bénéfice net doublergggrort aux non contractants. Tandis
que les producteurs contractants en légumes etetsoulle chair ont réalisés
respectivement un bénéfice supérieur de 78 % &B#e par rapport aux producteurs non
contractants. Les résultats indiquent aussi qupsrtie de ce bénéfice peut s’expliquer
par un prix supérieur de 5 a 25% et un faible ¢oid (production et transaction) pour les
agriculteurs contractants par rapport les non ectdnts. Selon cette étude ce bénéfice
supérieur est l'une des principales motivations pesl agriculteurs a contracter avec les
IAA.

L’autre résultat intéressant de cette étude estésepté par le fait que les petits
exploitants ne sont pas laissés de c6té, en faietgreprises n'ont pas discriminé les
petits et les grandes exploitations car les eneprcontractualisent par le biais
d’associations de producteurs, plutot que directeraeec les agriculteurs individuels.

De plus ils ont utilisé le modele Logit pour iddiati les caractéristiques qui influencent la
participation des producteurs a une agriculturetrectuelle, les résultats de ce modéle
ont montré que le revenu des activités hors derad et I'expérience sont des facteurs
qui influencent significativement la décision desoqucteurs de participer a une

agriculture contractuelle.
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Une autre étude en Inde a été effectuée par (SEfI2) sur les producteurs des tomates,
de pommes de terre et de piments rouge qui sondugesous contrdt avec trois
groupes ; un groupe national Nijjar, et deux autnedtinationaux comme Pepsi Foods et
Hindustant Lever Limited. Cette étude a montré cge agriculteurs sont plus rémunérés
que les agriculteurs qui fonctionnent de manieraditionnelle : la rémunération
supérieure de ces agriculteurs peut s’expliquer lpatroissance de rentabilité de la
culture, l'efficacité des paiements, I'accés ausaimts et aux crédits offert par les groupes
d’lAA, et par un marché plus assure.

L’agriculture contractuelle représente une meéthatteactive pour les agriculteurs qui
cherchent une source supplémentaire de capitauxd@wmelopper leurs activités (Singh,
2002). Ces contrats permettent également aux dgucs d’accéder aux nouvelles
technologies et aux intrants qui sans ces finanntsneeraient hors de portée (Singh,
2002).

Mais cette stratégie contractuelle visant a unereungation du revenu des agriculteurs ne
peut étre pérenne en raison des tendances mortapas et de la pratiqgue de la "
normalisatiof’ " au fil du temps par les entreprises contraeg(ingh, 2002).

Il 'y a aussi deux autres critiques importantes eorant l'agriculture contractuelle, la
premiere affirme que les grandes entreprises dagreataires utilisent ces contrats pour
profiter d’un codt du travail peu cher et pour sf#mer les risques de production aux
agriculteurs, la deuxiéme critique explique cettehhique contractuelle marginalise les
petits exploitants parce que les entreprises mefeiravailler avec des exploitations
agricoles grandes ou moyennes, dans ces circomst#iggalité et | 'équilibre du secteur
agricole pourrait se trouver affecté (Watts, Litteothers, 1994); (Singh, 2002).
L'agriculture contractuelle a également été crémuaar elle représente un outil qui permet
aux entreprises du secteur des IAA de profiter dajport de pouvoir inégal avec les

producteurs. Lorsque les agriculteurs investissganis des actifs spécifiques pour

16 Dans ces contrats les entreprises IAA non seuleameptent d’acheter les produits de qualité dpdes
fixe pour toute la superficie contractée, mais aekss acceptent de fournir des intrants tels lggesemis
sous la forme de crédit (avec un paiement partiavance), des conseils techniques, et diverpémqents,
les remboursements s’effectuant de suite aprgeéasiéres récoltes.

17 La normalisation se référe a un processus dangllégs entreprises agroalimentaires, dans leurga
étape, qui propose au départ des politiques deqifomtelles que des prix élevés, des normes détéua
médiocre, une allocation d’intrants et des crédlit;m nombre de producteurs qui dépassent ce doonfl
besoin. Ceci améne les entreprises a augmentsrieumes de qualité et a baisser leurs prix, leggrises
commencent a rationaliser le nombre de producteurse retenant que les producteurs qui peuvent
supporter ces conditions strictes d’intégration.
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modifier leurs modes de production et leurs cuiuiks deviennent trop dépendants de
leurs cultures sous contrat et ils peuvent dondrpdeur pouvoir de négociation vis a-vis
des IAA.

Evaluer avec précision l'impact des GMS sur lesemes des agriculteurs s’avére
toutefois une opération peu aisée. En effet, I'afipa des GMS dans les secteurs de
distribution a entrainé des conséquences qui svest tributaires de facteurs tels que
les spécificités des réglementations locales. G&ests en Turquie ou la loi 95 limite la
vente des produits aux marchés de gros (Bign&at.et Lemeilleur, 2009) ; les GMS
ne peuvent ainsi s'approvisionner en fruits et hégs que sur ces marchés et non
directement chez les producteurs, ce qui minimisgéact des GMS sur les revenus des
producteurs. Cet impact dépend aussi du niveavédelappement des GMS et de leurs
capacités a écouler des volumes importants de psodilne étude en Inde a ainsi montré
que les GMS n’avaient que trés peu d’'impact suralgisculteurs car les GMS sont un
phénomene récent, bien que connaissant un dévelgmpamportant depuis quelques
années (Pritchard, Gracy et Godwin, 2010).

Les résultats de la recherche bibliographique neobtque les effets de I'intégration des
producteurs locaux soient aux IAA, soit aux GMSiésrselon un contexte propre a
chaque pays. Ainsi il 'y a pas une regle génégalgeut expliquer I'ensemble des effets
de cette intégration sur les producteurs locauxuefpeut étre réutilisée dans notre cas,
notamment en Jordanie.

La deuxieme remarque qui S'impose apres la congultde ces études est qu'il n’y a pas
un, mais plusieurs modéles économétriques stategtigui pourraient servir de base de
calcul. Par exemple, au Nicaragua, c’est le modéference-in-differenc€ qui a été
utilisé (Michelson, 2012) pour I'analyse de l'infiice des GMS sur les agriculteurs ; ce
modele a permis de démontrer un impact positif'swtif productif des agriculteurs.
Toutefois, ce modéle montre ses limites dans Igardanien en raison de la rareté ou de
I'inexistence de données antérieures pour les @tgiaos qui vendent aux GMS.

Nous constatons toutefois dans la littérature gumddele économétrique « Heckman a

deux étapes » est régulierement sollicité par hesoheurs de différents pays ce qui nous

18 La (difference- in- difference) est une méthoddistigue utilisée pour estimer I'effet d'un traitemh elle
consiste a comparer la différence entre le grogpeothtrole et le groupe traité avant et aprésdihiction
du traitement.
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amene a le retenir comme modéle de référence puotve @tude de cas. Nous allons

décrire et utiliser ce modeéle dans les paragraphesssous.
3.3.Méthodologie de la recherche
3.3.1. Le modéle d’analyse

Dans notre étude nous allons utiliser le modele@c@trique d’Heckman a deux étapes
(Heckman, 1979). Ce modele a été déja utilisé gdumsieurs études pour les pays en
développement, comme nous I'avons déja indiqué.

Pour formaliser la problématique de la participaties agriculteurs dans les GMS, il faut

définir deux niveaux de revenu pour un individu
y 1;: Revenu obtenu pamqui vends aux GMSx( = 1)
¥ o;- Revenu obtenu paiqui vends au marché traditionnet & 0)

L’effet de la participation aux GMS donné par I'#a@ntre ces deux revenus :

[ Al =y, — Vo ] : Effet de la participation pour I'individu

Le probléeme rencontré ici est qu’on n’observe qudes deux revenus pour lI'agriculteur
i. S’il vend en GMS on obseryge;; mais pasy ; s'il ne vend pas sur les GMS on

observey ; mais pay i;.

Ceci implique d’ailleurs que pour un individu intég ; est une variable latente comme
I'esty ] pour un individu non intégré. Une analyse consgraipartir de telles variables
est ditecontrefactuellecar elle utilise des notions basées sur ce quersdt passé mais

ne s’est pas passe.

L’équation de changement de régime :

[yi =nrny+t@An)y Bi} (1)

Avec y L‘ =my + 0'(1 X + Ui aveCE[ Uq; |xl- Zi] :E[ uli] =0
Y oi = Mo + do X; + to; AVECE[ ug; |x; 2] =E[ ug;] = 0

Ou:
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(m; mg) : Sont les revenus moyens
z; . Est une variable explicative qui affecte la ggration aux GMS
x; . Est une variable explicative qui affecte leserays et la participation aux GMS

Le modéle de participation est un modele Probladerme :

rp=1sirf >0 . ,
ril = 0si ri’t <0 Avec [ri: Bo + B'1x; + B2z + e, = B'q; +e; OLE [elq; ] = } 2)

L’équation de changement de régime (1) peut alésise sous la forme (linéaire) :
yi = rilmq + dq x; + pg] + (1-13) [mo + do x; + poi]
Vi =[mg + dox; +1i[my-mg + (g — ao)’ x;] +uo; + 17 (1; — Hoi)

A=mi—myg §=ay—ay p = o +7; (Uai — Hoy)

[ Vi=mg + dox; +Ar; + 8" (1) + ]

Le modéle standard (d’Heckman) suppose que ledes(p,; e; ) et @,; e; ) sont
normaux bi variés (conditionnellemengd):

M - 01[ 0% PreOi _
wl g, N([O][ % Predk | ) Pourk=0.1

Les propriétés des lois normales tronquées utdipéer le modele a régimes observables
ou le modele Tobit généralisé donnent :

. ' ' Ba;
E [ukilgir; = 1]=pgeoy 1 (B q; Jpour k = 01. Ol (B g; ) %

E [uoi lq;1= 0 pour P [ri=1g; 1E [ug; lg; g;ti = 1] + P [ri = 0lq; 1E[ ug; |q; ;=0] =
® (B'q;) poedo k (B'q;) + [1- @ (B'q; )] E[ ug; |q; 1i =0]

On montre que :

E uy; |CIi 17 =0] = - poe 09 % =-poedo A (B'q;)

Elug; |qimi]l =71 E[uo; |qi 7 =11 + (143 ) E[ ug; |q: i =0]

¥ {E[ uoi |qi i =1] - E[ uo; |qi 7 =01} + E[ uo; |q; 7 =0]

F; PoeTo[A (B'q;i )]+ A (=B'q;) - poe oo A (—B'q; )]

J

Y

Biais de sélection
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Et:  Eli(uy —uo) [qimi] =7 E[uq; — o 1gi 7 = 1] = 11 p1001 — poeol (B'q;)

—

Eftﬁatﬁf)-sélection

On montre alors que :

ETug; 1q; il = 1ip1e012 (B'qi)- (1-1)poedo (—B'q;)

Et I'équation de revenu peut alors s’écrire sousime (linéaire):

Yi=Mg + a'ox; + A1y + 8" (x;1) + 11p1.01 A (B'qi)- (1-1)poe oA (—B'q;) + &
Avec [ug; |q; ] =0

Les deux étapes d’estimation peuvent alors étrpleiment définies par :

Estimation dep par le MV (B") & partir du modéle Probit de :

rp=1sirf >0
r,=0sirf <0
Puis calculs des estimateursid@’q; Jet A (—B'q;)i.e A (q';:B") etA (—q': ™))

Avecr;= B'q; +e; etE e;|q; ~ N(01) ]

[

Estimation dem, ayA p1.0; - o0, Par les MCO a partir de I'équation de régression :

[}’i _mg + &g x; + Ar; + 8 (x;1;) + ripreoq[ 1A (', ﬁn;lvv)] - Poedo (1-1) A (—q'; ’BI‘:,V) tE }

3.3.2. Les variables utilisées dans le modeéle :

Pour modéliser la vente directe dans les GMS, uoeédure en deux étapes a été
adoptée. La premiére étape pour estimer la pratiabié vendre en GMS pour chaque
agriculteur en utilisant un modéle Probit. Dansdiuxieme étape nous estimons la
différence entre les moyennes des différentes Maga parmi les trois groupes
d’agriculteurs (GMS, non GMS, Exportateurs). Enfiqus estimons les effets de ces

facteurs sur les revenus des agriculteurs par thodé des Moindres Carrés Ordinaires

(MCO).
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3.3.2.1. Les variables dépendantes :

Ce modele utilise deux variables dépendantes dimigre variable dépendante représente
la probabilité de vente en GMS (r) pour chaquecadfgur (i), elle est égale a (1) quand
I'agriculteur vend 'un de ses produits agricoles@MS, et (0) si ce n’est pas le cas.

La deuxieme variable dépendante représente lerehifaffaires (Yi) de chaque
agriculteur qui vend ses produits agricoles soilGMS, soit sur le marché traditionnel

(marché de gros).
3.3.2.2. Les variables indépendantes :

Les variables indépendantes ont été divisées engroupes principaux.

A- L’actif des agriculteus

Les actifs des agriculteurs sont composés par :

- la surface de la ferme en hectare,

- la possession d’'un camion comme moyen de trangfrdenrées agricoles vers le
marché,

- la possession d’'un tracteur, synonyme que l'ageculest propriétaire d’'une surface
d’exploitation relativement grande,

- la possession d’'un tracteur et d’'un camion reptés¢rune probabilité de vendre plus
facilement en GMS.

Deux types d'acces a I'exploitation des terres gmssibles : soit étre propriétaire, soit
étre locataire (fermage). Nous avons pris en comegtagriculteurs qui cultivent les fruits
et Ilégumes dans un but commercial. De fait, noamsexclu les petits agriculteurs qui

cultivent une petite surface pour leur autoconsotiana

B- Les caractéristigues des agriculteurs

Ce groupe de variables indépendantes comporteviaaebles :

- L’Unité de Travail Humain (UTH),
- L’age de l'agriculteur,

- Son niveau d’éducation.
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C- Les variables d’accés au marché :

Les variables d’acces au marché sont composéekeparvariables indépendantes :

L’'une intéresse la distance entre la ferme ewiatple vente (soit les marchés de gros,
soit les GMS). Cette variable a été utilisée poétedminer l'effet de distance sur

I'intégration des agriculteurs aux GMS. La distapaEcourue pour approvisionner les
GMS représente un colt de transport parfois él®l@us supposons que les GMS
préferent un approvisionnent aupres des agricdtesrplus proches pour minimiser leurs
charges variables et donc de disposer de prixquogétitifs.

La deuxieme variable repose sur la possession chomon. La aussi, on suppose que
I'agriculteur qui a un camion a davantage de chafiapprovisionner une GMS parce

gu’il peut livrer plus efficacement ses produits.

Tableau 3.1 : Variables dépendantes et indépendarste

Variables

dépendantes Descriptions Symboles

» Probabilité de la vente de fruits et |égumes feaissMS Ri

Fruits et Iégumes frais ] } i
» Valeur des produits vendus (chiffre d'affaires)

commercialisés

y

Variables
indépendantes
:ger?s&l:eri?s(acuf) des |, Taille de I'exploitation (nombre d’ha, nombre d’azb) Taille Ferme

« Propriétaire d’un tracteur ou d’un véhicule (oui8isi non) | Prop Tract

e Travail Unité Travail Humain (UTH) UTH
Les caractéristiques | « Age du chef d’exploitation (en années) Age
des agriculteurs * Taille de la famille TFam

« Nombre d’années d'études Nétud

« Distance entre I'exploitation et le marché, le centrbain eff Distance
L’accés au marché la GMS en Km

* Propriétaire d’'un véhicule (oui=1, 0 si non) Camion

Source : auteur, 2016
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3.3.3. Terrain de recherche et méthodologie adaptée

Les régions de production agricoles en Jordanaisgent en deux régions : la Vallée du
Jourdain et les Haut-Plateaux. Ces régions sosthi#éérogenes en termes de climat, de
type d’'agriculture et de saison de production. C'les raison pour laquelle notre
échantillon se décompose en deux parties : 50%rididgpurs de la région des Haut-
Plateaux (Mafraq, Zarga, région d’Amman), et 50%gdculteurs de la vallée du
Jourdain (khan Al-Shonneh, Dyrallah — figure 1).

Une liste d’agriculteurs de chaque région avec lauméro de téléphone a été établie
auprés de I'Unité de Vulgarisation Agricole de égjion. Le choix des agriculteurs dans
chaque région s’est effectué de maniere aléatiog® données ont été recueillies selon la
méthode directive (en-vis-a-vis) ou semi-direct{pboning) a partir d’'un questionnaire

préétabli.
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Jordan valley

1.Morth Ghour
2.Middle Ghour
“2.50uth Ghour
4. Ghour Safi

Highlands

5.MNorthtand
6. Midland
7. .Southland

Carte 3.1 : Les régions agricoles Jordanienne - Sme : Jraisat, 2010

3.3.4. Le questionnaire et la récolte des données

Pour interroger les agriculteurs un questionnaigtéaconfectionnéc{. Annexe H) Ce
guestionnaire comporte des questions qui intéresswque variables (dépendantes, et
indépendantes), ainsi que des informations suppitaines sur la signalétigue de chaque
agriculteur. Les agriculteurs ont été interrogés lpaméthode d’interview directe sur
place, et par la méthode semi directe par télépfeindnnexe G).
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3.4.Les résultats

Cent quarante agriculteurs jordaniens ont étériogés sur une période d’'un mois, du 24
septembre a 24 octobre 2012. Dans cet échant#io¥ d’agriculteurs provient de la
région de la Vallée du Jourdain et 50% sont issusadrégion des Haut- Plateaux. Un
grand écart est apparu entre le pourcentage desulégmrs qui vendent directement en
GMS et les autres qui vendent sur les marchéstivadels, notamment les marchés de
gros : seulement cifg agriculteurs vendent directement en GMS. Ce neniionité
d’agriculteurs vendant directement dans les GM$npéehé d'utiliser le modele Probit
pour déterminer I'effet de la vente dans les GM§ lsurevenu des agriculteurs et les
facteurs clés qui permettent aux agriculteurs chelrgeeaux GMS.

Cependant les données collectées sur le terrainpemhis de réaliser des analyses
comparatives des différentes variables parmi |&grdntes catégories d’agriculteurs, et
de montrer les principales caractéristiques quirdjgent les agriculteurs qui ont réussi a
vendre sur les GMS et ceux qui n'ont pas réussi.

Pour simplifier la comparaison des variables eatpgculteurs, nous les avons regroupés
en trois groupes selon le canal de distributionlgj@nt empruntés pour commercialiser
leurs produits agricoles. Nous avons donc troisiges, les agriculteurs qui vendent leurs
produits sur le marché traditionnel (Traditionnéd} agriculteurs qui exportent une partie
de leurs produits (exportateurs), et les agricudtequi vendent dans les GMS. Les
données d’enquéte sont présentées dans le taBl@au (

3.4.1. L’analyse comparative

3.4.1.1. L'actif des agriculteurs

La surface d’exploitation, dans notre échantillon, la moyenne de la surfatae par
agriculteur est de 15 hectares. La moyenne de i@macguen propriété est de 23,29
hectares. Enfin, la moyenne de la surface louédee$8,66 hectares.

Les agriculteurs qui contractualisent avec les Gdft propriétaires en moyenne de 3,4
hectares, pour une superficie totale moyenne digtgtion de 45 hectares, les autres

19 Deux se trouvent dans les Haut- Plateaux, et tfams la Vallée du Jourdain
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agriculteurs non GMS exploitent 23,7 hectares epnpété, pour une superficie totale de
42,5 hectaregf. tableau 3.2).

Cette différence indique que Il'activité agricolenésente pour les agriculteurs qui ont
réussi a vendre dans les GMS la principale soueaekenu, ainsi ils sont enclins a louer
des surfaces supplémentaires qui permettent deegéti€s revenus supplémentaires. A
l'inverse, pour les autres agriculteurs non GM8&gtivité agricole n’est pas toujours la
seule source de revenu. De plus, notre analyserenqutl y a un pourcentage important

de propriétaires foncier qui ne sont pas agricudteils sont propriétaires de terrain par le
biais d’'un héritage, mais ils exercent d’autresivaés (fonctionnaires, professions

libérales) dans les grandes villes.

Propriétaire d’'un tracteur, I'étude de terrain a révélé que 99 agriculteurs B0
agriculteurs interrogés, soit pres de 71%, posgederiracteur. Ainsi, nous constatons
une forte corrélation entre la possession d’'untétacet la surface de I'exploitationf(
Tableau 3.3).

Particularisme du marché foncier en Jordanie :
Le marché foncier en Jordanie est peu développégr#aine forte demande pour I
foncier, les propriétaires ne vendent leurs explmhs qu'en cas de contraintgs
financiéres majeures, En général, ils preferengrideurs exploitations plutdt que de Iqs
vendre. Le foncier est un patrimoine familial ges jordaniens essayent de conseryer
pour une transmission de génération en généraiiette tendance a conserver son fonder
ou a le mettre en location s'observe également e propriétaires qui pratiquent dds

activités non-agricoles (fonctionnaires, artisats,).

L’héritage constitue donc le moyen le plus counaotir posséder du foncier agricolg.
Quant a la location, elle est le moyen le plus aoupour accéder au foncier agricole et
obtenir un supplément de terres a exploiter. Ndaseiwvons dans notre échantillon que B2

% des agriculteurs ont recours a la location pawivpir exercer leur métier.
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3.4.1.2. Les caractéristiques des agriculteurs

v L'UTH (Unité de Travail Humain), deux sources différent@pparaissent: I'UTH
familiale et 'UTH non familiale. Notre recherchen@ontré que I'UTH familiale est tres

faible. En effet, elle ne représente que 10% pawod a 'UHT non familiale (90%).

La majorité des exploitations agricoles Jordaniefumetionne principalement avec une
main d’ceuvre non familiale. Cette derniere se caaamgnéralement d’'une main d’ceuvre
étrangere qui vient principalement d’Egypte et ggeS L'utilisation de cette variable est
essentielle dans notre analyse afin de montreor@lation entre la vente dans les GMS
et l'utilisation de mains d’ceuvres supplémentapesr satisfaire a I'exploitation d’'une
surface de travail plus importante dans le casadeehte dans les GMS (Emongor et
Kirsten, 2009). De maniére plus précise, la venté&#S fait appel a une classification
des produits, (grade 1, 2 et 3 selon la qualitéiles conditionnements dédiés a certains
fruits et légumes. Cette classification n’existe@@lement pas dans la vente sur les
marchés traditionnels. Dans ce dernier cas, lesuwigurs vendent normalement leurs
produits sans les classifier, a 'opposé des GMiSogligent les agriculteurs a classifier

leurs produits, car les GMS n’achétent que lesyitedie bonne qualité.

v’ L’age des agriculteurs on propose que cette variable soit potentiellérmerrélée avec
I'expérience : I'dge et I'expérience représentent facteur significatif puisqu’il est
souvent synonyme d’une augmentation de la prodt&iile I'exploitation (revenu). Mais
I'agriculteur agé est peut-étre plus rétif aux dements (1) de méthode de production,
(2) de sélection de variétés, de calibres et dét@siae produits agricoles nécessaires aux
GMS. L’agriculteur plus jeune est lui plus enclis’adapter aux attentes du marché pour
vendre. Cette variable est donc un bon indicateour pmesurer l'adaptation des
agriculteurs a la vente aux GMS. Dans notre édlamtil n’y avait pas des différences
remarquables entre les groupes des agriculteudidoranels et celui des exportateurs. En
revanche, il y’'avait une différence de 6 ans el#sedeux groupes précédents et celui des
GMS (cf. tableau 3.2). Il y a une forte corrélation entette variable et la date
d’exploitation €f. tableau 3.3).

v Taille de la famille, la taille de la famille moyenne dans notre échlamtiest de 7,3, cette
variable n’était pas significative entre les aditeurs qui vendent dans les GMS et les

non GMS car la majorité de la main d’ceuvre darsetdeur agricole est salariée.
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v Le niveau d’éducation, cette variable est utilisée dans notre modéle dénmesurer
I'impact du niveau d’éducation sur la vente darss@MS. On suppose que la vente dans
les GMS nécessite un certain niveau d’éducatiomiveau d'éducation va permettre a
I'agriculteur de répondre, a priori, plus efficacam aux besoins des GMS en termes de
délai de livraison, qualité de produit, choix dessfrides, choix des variétés

recommandées par les GMS.

L’'unité de mesure de cette variable correspondaambre d’années d’études. Selon notre
échantillon, le nombre d’années d’études minimutndes6 ans, la moyenne est de 12.6
ans (niveau bac), et le maximum de 17 ans (niveat5y°.

Notre recherche a montré que le niveau d’éducatimz les agriculteurs qui ont réussi a
vendre directement dans les GMS est éleve.

En fait, les agriculteurs qui vendent en GMS ordlisé 16 ans d’études (équivalent
Bac+4 en France), tandis que les agriculteurs nd® @es agriculteurs qui vendent leurs
produits sur le marché de traditionnel) ont euXiséa 11,6 ans des études (équivalent au
baccalauréat en Francef.(tableau 3.2).

Ce résultat peut s’expliquer par le fait que cettggorie d’agriculteur doit étre capable
de bien planifier leurs activités agricoles de fagdeur permettre d’assurer un volume de
production adéquat pendant la durée du contrat, gala I'agriculteur doit échelonner ses
plantations dans le temps. Ces compétences maalagétitechnique exigent un niveau
d’éducation relativement important. Nous pouvonsnadaonsidérer que le niveau

d’éducation joue un role déterminant dans la capatiun agriculteur a vendre en GMS.
3.4.1.3. Les variables d’accés au marché

v' La localisation géographique,représente un autre facteur qui peut affecter laeve
directe dans les GMS. Cette variable est représqudé le proxy de facteur de distance
entre I'exploitation agricole et les magasins GNd&ns I'échantillon les cinqg agriculteurs
qui approvisionnent les GMS ont en moyenne uneuist de 55,6 km a parcourir pour
les livraisons, tandis que la distance moyenne pesiragriculteurs non GMS et les
marchés de gros est de 74,7 kbeci implique que les agriculteurs qui se trouvanine

distance supérieure a 55,6 Km ont une probabiktévendre dans les GMS inférieure et cela

méme s’ils sont capables de s’adapter aux exigefee&MS. En effet, plus la distance augmente

2012 ans d'études équivalent du bac, 17 ans esta@qut d’étude égale bac+5
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et plus les colts d’approvisionnement réduisentdiiét de livrer dans les GMS. Ce qui montre
les limites de I'approvisionnement direct des agteurs auprées des GMS. Cet effet a été identifié

au Nicaragua (Michelson, 2012) et au Guatemalan@tetez, Reardon et Berdegué, 2007).

Dans le cas des agriculteurs qui se trouvent atrecele la vallée du Jourdain et qui
commercialisent leurs produits sur le marché cemtramman, I'effet de distance est

faible car la distance entre leur exploitationeetrlarché central d’Amman et la distance
qui les sépare des GMS est la méme soit envirckn8(_e marché central d’Amman se
trouve en périphérie d Amman c’est-a-dire a 15 kircdntre-ville. Les codlts de livraison
aux GMS d’Amman (ou se trouve 76,6 % des magasess@MS) et le marché central
d’Amman sont donc les mémes. Dans ce cas, |'effetlidtance sur la probabilité de
contractualisation dans les GMS est quasiment gegiiile.

Propriétaire d'un véhicule L'étude de terrain a révelé que 67% des agricidteu
possedent un camion. Ainsi nous constatons une ¢ortrélation entre la possession d’'un

véhicule et la surface de I'exploitatioet.(Tableau 3.3).

Tableau 3.2 : La comparaison des variables entreddrois groupes d’agriculteurs

Taille de l\1lomb’re Nombre Surface :
d’années| |, . Surface |surface|Distance
Age la i | d'années .
Famille dac_tlvne d'Etudes | propriétaire Lotee | el
agricole
Max 70 21 40 17 200 75 200 150
Traditionnels | Moyen | 42,8 7,7 20,3 11,6 26,8 13,4 40,2 75.3
Mini 23 2 7 6 0 0 1 5
Max 60 12 30 16 160 300 350 120
Exportateurs | Moyen | 43,2 6,9 15,8 11,4 20,6 24,2 44,8 75.1
Mini 33,0 3,0 1,0 7,0 0,0 0,0 3,0 15
Max | 56,0 8,0 30,0 16,0 17,0 56,0 56,0 72
GMS Mini 44,0 5,0 20,0 16,0 0,0 0,0 17,0 43
Moyen | 49,2 6,4 25,2 16,0 3,4 41,6 45,0 55.6
Non GMS | Moyen | 43,0 7,3 18,0 11,5 23,7 18,8 42,5 74.7

Source : auteur, 2016
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Tableau 3.3 : La Corrélation entre les variables

Age date Nombre des Camions
d'exploitation

Age 1.0000000 0.8204101 0.2499969
Date d'exploitation 0.8204101 1.0000000 0.187389
Distance -0.0044452 0.0952717 -0.088405
Nombre des Camions 0.24999694 0.1873893 1.0000000
Années d'Etudes -0.12964845 -0.1953956 0.2782163
Nombre des tracteurs 0.08095505 0.1160398 0.5117469
Surface Totale 0.12277651 0.1188000 0.7466873
Taille de la famille 0.5481768 0.4731904 0.1326593

Source : auteur, 2016

3.4.2. Comparaison entre I'analyse du T-Test et les résudts recensés dans la

littérature : intéréts et limites

Les résultats du T-Test montrent que le niveau utétion est significatif entre les
agriculteurs GMS et non GMScf( tableau 3.4). Ces résultats confirment ceux
d’Andersson et al. (2013) et de (Neven et al., 2009 Kenya, il montrent que les
agriculteurs qui vendent aux GMS ont un niveau wibédion supérieur a celui des
agriculteurs qui vendent sur le marché, par coleserésultat de (Miyata, Minot et Hu,
2009) en Chine, montrent que la vente dans les @MSaiblement liée au niveau de
I'éducation du chef de foyer. Les résultats d’(ldedez, Reardon et Berdegué, 2007) au
Guatemala, montrent que I'effet du niveau d’édiocasur la vente dans les GMS n’est
pas significatif. Enfin, & Madagascar, la vente @MS est liée négativement au niveau
d’éducation (Minten et al. 2009).

D'une maniére générale, les petits producteurs désdvantagés quand ils négocient la
vente de leurs produits avec les fournisseurs gerswarchés en raison de leur faible
niveau d'éducation et d’'une faible connaissancepdesessus de négociation (Boselie,

Henson et Weatherspoon, 2003).
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La deuxieme variable significative entre les adtears GMS et non GMS est la surface
en propriétedf. tableau 3.4).

Les agriculteurs qui vendent dans les GMS cultivemipropriété seulement 8% de leur
surface d’exploitation. Cela montre que le revene des agriculteurs dépend
principalement des activés agricoles et c’est matte raison qu’ils louent une surface

supplémentaire leur permettant de générer desus\aIpplémentaires.

Tableau 3.4 : Le résultat du T-Test

Facteur Moyen Moyen Moyen | GMS*non GMS*EXPORT Non

GMS Non EXPORT GMS (p-value) GMS*EXPORT
GMS (p-value) (p-value)

ETUDE 16 11.6 11.4 rkk ok NS

Distance 55.6 75.36 74.10 * * NS

Surface 45 40.23 44.81 NS NS NS

UTH/Surface | 423.8929| 2479.18 475.55 * NS NS

AGE 49.2 42.97 43.19 NS * NS

Surf/Prop 3.4 26.8 20.58 ek ok NS

T/Famille 6.4 7.7 6.89 * NS NS

Source : auteur, 2016

L’'un des objectifs de ce modéle économétrique al'‘étéidier I'effet de la vente dans les
GMS sur les revenus des agriculteurs, mais commeion@é précédemment, le modeéle
n'a pas fonctionné correctement en raison de lactsire des données collectées sur le
terrain.

Dans ces conditions, comment faire pour contounsdte contrainte et réaliser notre
recherche dans la limite des données disponibles ?

Pour améliorer notre approche, nous avons réaliee alude quantitative a partir de
données factuelles que nous avons collectées aoe gjuand cela était possible. Les
données concernant les 65 producteurs de tomatedalaégion de la Vallée du Jourdain
sont importantes pour enrichir notre étude, elle@mtvnous permettre d’étudier la
différence de marge brute entre les agriculteurspcatiquent la vente directe dans les
GMS et ceux qui pratiquent la vente dans les mardeégros.

Dans les points qui suivent nous allons procéd&séimation de la marge brute dans le
cadre de la vente de produits agricoles aupres GMISLs celles réalisées dans les
marchés de gros a partir de données recueillieeaujes producteurs de tomates de la

Vallée du Jourdain. L’idée deette analyse est de répondre empiriguement a la
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question : Est-ce que les agriculteurs réalisestraarge brute plus importante en cas de
la vente dans les GMS ? Ce développement sur Iatitatd fait I'objet du point 3.5

suivant.

3.5. Est-ce que les agriculteurs réalisent une marge bta plus importante en cas de

la vente dans les GMS ?

Pour répondre a cette question, nous prendrons ldoras de producteurs de tomates de
la vallée du Jourdain et nous comparerons la mange sur la main d’ceuvre entre les
deux groupes de producteurs : un groupe qui comafisecsa production dans un marché
de gros et 'autre qui commercialise ses produatssdes GMS.

Les principales productions légumieres hivernalassdia vallée du Jourdain sont les
tomates, les concombres et les poivrons. Cetteuptimh s’échelonne de début janvier a
la fin avril et elle représente un avantage contgapar rapport aux pays voisins du
Moyen Orient.

Une partie de cette production est exportée dineete par le biais des entreprises
spécialisées vers les pays d’Europe de I'Est. keerde la production est commercialisé
sur le marché domestique par le biais de deux raardk gros : le marché de gros d’Al-
Arda qui se trouve dans la région de productionudd dispose de 22 agents de vente a la
commission, il commercialise environ 100.000 tondesproduction. Puis le marché
central d’Amman, qui dispose de 107 agents de ventéa commission et qui
commercialise environ 900.000 tonnes (Montigaudalet 2005). Les deux marchés
commercialisent presque la totalité de la produmctar les circuits courts sont quasiment
absents. Les codts supportés par les agriculteurs lgé cadre de vente sur le marché de
gros s’élévent a 8% de la valeur du produit venclel colt englobe les frais des agents de
ventes a la commission (courtiers), a hauteur del@%a valeur des produits vendus, puis
les frais du marché (frais de la municipalité) garrespondent a 6% de la valeur des
produits vendus. Les deux intéréts majeurs du néaddh gros sont: I'avance sur le
paiement dans la période de la préparation desssatr début de la période de production
(novembre, décembre), puis le paiement des agriagltle jour méme ou en fin de
semaine avec des paiements qui sont garantis estidonde la confiance entre les

agriculteurs et les courtiers qui se développélaleftemps.
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L’arrivée des GMS ces dernieres années correspormbaveau modele de distribution
qui coexiste avec le systeme traditionnel. Dangelste aux GMS, I'approvisionnent en
fruits et légumes se réalise, soit aupres des réardb gros, soit directement auprés de
producteurs.

Cette méthode directe concerne les produits agscqui sont consommeés en quantités
importantes par les consommateurs locaux, notamhesntomates et les concombres.
Pour I'approvisionnement direct en tomates danglbte du Jourdain, I'enseigne passe
un contrat explicite et saisonnier avec I'agricutteour une durée d’environ 4 mois. Ce
contrat détermine la qualité des tomates et lendaier de livraison, les prix et la quantité
de marchandises a livrer sont déterminés de falimfiexible afin d’équilibrer I'offre a

la demande entre début de la saison et la pleisersales prix fluctuent en fonction des
exportations. Cela perturbe le ratio offre/ demarldest donc nécessaire de prévoir un
ajustement des prix dans des clauses contractisgléesfigues. Généralement les prix de
vente dans les GMS sont basés sur les prix du makelgros, d’apres les agriculteurs le
prix de la vente dans les GMS est équivalent aixxdur marché de gros +20%.

Nous allons maintenant comparer les effets deon@at de vente directe aux GMS sur la
marge bruté des agriculteurs, avec celui des agriculteursstguiressent aux marchés de

gros.

Aspects techniques de la production de tomates dalesVallée du Jourdain
La production de tomates dans la vallée du Jomrdaffectue de début décembre,
jusqu'a la fin avril, les producteurs utilisent sere (tunnel) standard (50 X 10 m). |Le
canal du roi Abdullah est la principale sourcerdjation. La production moyenne d’'une
serre est 8650 tonnes. Le grade « 1 » et le gra&3w®, représentent respectivement
76% et 24% de cette production. En moyenne une segfcessite 35 Unités de Travail
Humain (UTH) par saison (décembre — avril) en aatad/ente dans le marché de gros, et
40 UTH pour la vente au GMS. En moyenne chaque tHptésente 8 heures de travall

par jour pour un salaire de 10DJ.

2! La marge brute sur la main d’ceuvres
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Photol : Les serres dans la Vallée du Jourdainurc®auteur 2016

Photo 2 : Une serre entrain de la préparation taNallée du Jourdain - Source auteur
2016
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Les données recueillies datent de 2012 et provignde la vallée du Jourdain. Ces
données concernent 64 agriculteurs producteurrdatés. 61 agriculteurs vendent sur
les marchés de gros et 3 vendent aux GMS. Selde ertjuéte, la taille moyenne des
serres dans cette région est de 53030 x10), la production moyenne d'une serre par
saison (de début janvier jusqu’a la fin avril, sbR20 jours) équivaut a 8.560 kg de
tomates. Pour simplifier le calcul, on considéres das deux groupes d’agriculteurs
(GMS, et marché de gros) utilisent la méme quadtitérants et qu’ils plantent la méme
variété de légumes et donc gu’ils ont une mémeymtimh moyenne, soit 8.560 kg. La
seule difféerence entre les deux groupes est I'ugtéravail humain (UTH) par serre et
par saison. Dans le cas de la vente sur le malytas I'agriculteur utilise 35 UTH par
saison. En général le colt d’'une UTH par jour €sbD¥? donc le coit de main d'ceuvre
est de 35x10=350 DJ par serre et par saison.

Dans le cas de la vente aux GMS, I'agriculteuriagilen moyenne 40 UTH par saison,
c'est-a-dire 400 DJ, car il s’est engagé a fairérilet la classification. Plus tard, les
tomates sont transportées au marché de gros oGS par deux types de véhicules :
une camionnette de 2,5 tonnes ou un camion denéspselon le volume de production.
Généralement I'agriculteur supporte les frais @ealson au marché de gros ou dans les
GMS. Sur le marché de gros les tomates sont veralweslétaillants (les épiceries, les
hotels, les hopitaux, et méme aux GMS).

Le prix moyen du marché central d’Amman du moisjatevier 2012, au mois d’avril
2012 est utilité comme référence pour cette étGeeprix® moyen est égal a 1,5 DJ pour
1 kg de produits mixte (grade 1,2 et 3).

Généralement les produits agricoles sont vendudesurarché de gros sans avoir fait
I'objet d’'un tri et d’'une classification, ainsi lgarix de ces produits sur ce marché
indiquent le prix d’'une production mixte. Cette smteration nous amene a interroger les
agriculteurs qui vendent dans les GMS, sur les das tomates (grade 2&3) qui ne
peuvent pas étre vendus dans les GMS, mais suarghénde gros. lls ont indiqué que la
production de tomates de grade (2&3) est vendue prix inférieur au prix du marché
(35%), donc si le prix moyen de tomates sur le harde gros est 1,5 DJ, le prix des
produits de grade (2 et 3) est 1DJ. Donc on petirnes le prix de grade « 1 » sur le

marché de gros

22Un dinar JordanienDJ =14 $
23 Selon le site officiel du marché central (marchéycbs) d’Amman
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24% de grade « 2+3psial DJ
Le prix de produit mixte grade (1+2+3) = 1,51DJ
76% de grade « 1 »ir KrDJ

_15-024X1 et
— 0,76 _

Donc le prix de grade « 1 » sur le marché de gs04.66 DJ

3.5.1. L’estimation de la marge brute

3.5.1.1. En cas de la vente sur les marchés de gros

Le chiffre d'affaires tota[ CA=8.650x15=.975DJ ]

Les frais se composent ainsi :
Les frais de la commercialisation sur le march@rdes représentent 8% de la valeur des
produits vendus F=12.975 x 0,08= 10.38 DJ

Les frais d’UTH = 350 DJ
Donc les frais totaux corresponderfta F = 1.0386-= 1.388)

La marge sur la main d’ceuvre de la vente en matelgros

[ MB CA —-F =12.975-1.388 = 11.58ﬂDJ

3.5.1.2. En cas de la vente directe aux GMS

On consideére que la production 8.650 kg par sdrparesaison est la méme pour tous les
producteurs. Mais dans le cas de la vente danSN&S, ces derniéres n’achétent que les
tomates de grade « 1 », ce qui nécessite une aperde tri et une classification, par
conséquence cela nécessite plus de main d’ceusré&ple agriculteurs qui vendent aux
GMS utilisent en moyenne 40 UTH par serre et peosa pour un colt correspondant a
400 DJ.

Sachant que la production totale de la serre sgposende 76% du grade « 1 », et 24% de
grade « 2&3 »
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{ 76% de grade « 1 » => 8.650 X 76%.578 Kg de grade «1 » par serre
8.650

24% de grade « 2+3 » => 8.650 X24%07@ Kg de grade «2 & 3 » par serfe

Le prixde vente de tomates (grade « 1 ») dans des GNI8nasoyenne 20% supérieur
au prix de produits mixte (grade « 1,2 et 3) duainé@ de gros. Ce taux de 10 a 20% est

confirmé par des études menées au Kenya (Nevef).200

[ Les prix des GMS = 1,5+ 0,20 x 1,5=1,8 DJ

> Le chiffre d’affaires en cas de la vente aux GMS :
Le chiffre d’affaires du grade « 1 » CA= 8.650 ¥4& 1,8 = 11.833 DJ
La chiffre d’affaires du grade « 2&3 » CA= 8.65Q4% x 1= 2.076

[Le chiffre d’affaires total CA =11.833 + 2.0763.209 DJ ]
» Les frais se composent ainsi :

Les frais de la commercialisation du grade « 2&I»le marché de gros représentent 8%
de la valeur des produits vendus F= 2076 x 0,08=00.6

Les frais de main d’ceuvre F =400 DJ
Les frais totau>{ F= 400+166 = 566 DJ ]

La marge brute sur main d’er\{re MBCA- F =13.909 — 566 = 13.343 DJ]
Donc la différence entre les deux méthodes de coniatisation de tomates (GMS et
marché de grof) D = MB MB1= 13.909 — 11.587 = 1.756 D)J

[ 1.756/13.90913% ]

Pour conclure nous pouvons dire que les résultadessus montrent clairement que la
vente directe aux GMS n’est pas trés rentable (1386)rapport la vente au marché de

gros.
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Il faut bien noter que I'estimation de cette remigbn’est pas toujours simple, au Kenya,

(Neven, 2006) a montré que la vente directe aux Gisere une augmentation de la
marge brute des agriculteurs de 40%. Différemmigatg(et Qaim, 2011) ont montré que

la vente aux GMS génére une augmentation des revees producteurs de 48%, en

comparaison avec les agriculteurs qui vendent temsnarchés traditionnels. Deux ans

plus tard, (au Kenya également) (Andersson et2813) ont estimé que la vente aux

GMS augmente les revenus des agriculteurs d’hade68%.

En fait, ces variations de résultats sont liéea fois au type de données utilisées et au
modele d’analyse. En effet, les données de pasmht plus fiables mais elles ne sont pas

toujours disponibles.

Tableau 3.5 : La comparaison de marge sur les mairmBceuvres entre la vente directe aux GMSysles
marchés de gros : le cas des producteurs de tomatians la vallée du Jourdain

Marché de gros GMS
La production moyenne pendant la saison | 8.650 8.650
(120 jours)
Prix 15 1,8(1,5+20%)
Chiffre d’'affaire 8.650 x 1,5=12.975 Grade (1) =6574x1,811.833
Grade (2&3)= 2076x12.076
Chiffre d'affaires total 12.975 13.909
Frais de commercialisation | 8% de valeur vendu
totale (6% frais de marché de
gros, 2% frais des 2076x 0,08 =166
courtiers)
12975 x 0,08-1.038
Les codts UTH 35 40
Frais d’'UHT 35*10 =350 40*10 =400
les colts totaux 566
Le résultat final 12.975-1.388 41.587 | 13909 — 566 43.343
(marge sur les mains d’ceuvres)
La différence 13.343 -11.587 = 1.756 => 1.746/1483= 13%

Source : auteur, 2016

2 Les données sur différentes variables d’'un gralgseagriculteurs a différents intervalles de temps
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La réalisation d’'une premiére vente dans les GMSupaagriculteur n’est pas la garantie
que cet agriculteur va réaliser un profit constamialgré I'existence d’'un contrat précis
entre les agriculteurs et les GMS, il y a toujaums probabilité que les GMS refusent une
partie de produits. Ce refus est généralementfigaghar un niveau de qualité non
respecté. Lorsque ce n'est pas le cas, comme par@& quand on constate une baisse de
la demande, cela nous amene a estimer le poureed&gyproduits (grade « 1 ») refusé
par les GMS @) pour lesquels la marge brute sur la main d’ceuvresas de vente dans
les GMS, va étre égal a la marge brute estimée lpotgnte dans les marchés de gros (le
point mort). Pour cela on va estimer la valeutdgui réalise I'équation

Marge eus = Marge vc

Marge grade (1IgusX (1- ©) + Marge grade (1yc X (6) + Marge grade (2&3)c = Marge (grade 1,2,3%

Marge GMS =

Chiffre d’affaires (CA) de grade « 1 »Frais (main-d’ceuvre) €A de grade « 2&3 »Frais
(main-d’ceuvre + frais commercial) =

Margecms = [Q 61 X Pams X (1- O) + Qc1 X Puc X (60) + Qe23 X Pwg]- Frais

Margewe = (Qc123X Pug)— Frais

Doncona:

[Qc1X Pems X (1- 0) + Qe1X Puc X (0) + Q23X Pug]- Frais= (@123X PMc;) - Frais

En cas de la vente dans les GMS

Marge brute sur la main d’ceuvre de grade « 1 »
Chiffre d'affaires de grade « 1 » vendu dans les GMS =76% X 1, 8% 1,3

Frais = (frais de main-d’ceuvre + frais commercial)

Frais de main-d'ceuvre = 400/8650 = 5 %

[Frais total = 76% X 5% = 0,04

Frais commercial =0

Marge brute sur la main d’ceuvre de grade « 1 >8% 10,04 =1,33
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= Marge brute sur la main d’'ceuvre de gade « 1 » refés

Chiffre d’affaires de grade « 1 » refusé par les GMS et vendu damatiehé de gros
=76% X 1,5=1,14
Frais = (frais de main-d’ceuvre + frais commercial)

Frais de main-d’oeuvre = 400 /8650 = 5 %

Frais total = 76% X (5% + 8%) = 0|1

Frais commercial = 8%

Marge brute sur la main d’ceuvre de grade « 1 sségfiar les GMS =1,14 - 0,11504

= Marge brute sur la main d’ceuvre de gades « 2&3 » welus dans le marché de gros

Chiffre d'affaires de grades « 2&3» vendus dans le marché de gros
=24% X 1= 0,24
Frais = (frais de main-d’ceuvre + frais commercial)

Frais de main-d’ceuvre = 400/8650 = 5 %

[Frais total = 24% X (5% + 8%) = 0,03

Frais commercial = 8%

Marge brute sur la main d’ceuvre de grade « 1 sségfar les GMS = 0,24 - 0,021

En cas de la vente dans le marché de gros

Chiffre d'affaire de grades (produits mixte) vendus dans le marelgrab
=100% X 1,5=1,5
Frais = (frais de main-d’ceuvre + frais commercial)

Frais de main-d'ceuvre = 350/8650 = 4 %

[Frais total = 1,5 X (4% + 8%) = 0,18

Frais commercial = 8%

‘ Marge brute sur la main d’ceuvre de grade « 1 >ségar les GMS =1,5 - 0,181;:32
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Doncona:

Marge grade (1) X (1) + Marge grade 1 refusé ¢©) + Marge grade (2&3) = Marge (produits
mixte)

1,33 (16) + 1,04 ©) + 0,21 = 1,32
1,33 — 1,330) + 1,04 @) +021=1,32

1,54- 0,290) =1,323 0,290) = 0,229 (6) = 0,22/0,29 = 76 %

Tableau 3.5 : la comparaison des prix, des frais eles marges brutes entre les GMS et le marché deogr

Pourcentage Prix Prix CA Taux de Frais Frais marge
GMS marché
de gros commerce Main
total
D’ceuvre
Grade 0,76 X 0,05=
o | 12 | L ' )
<l 76% 1,8 1,37 0,05 0.0/ 133
Grade
Lavente dans OX0,76 | e 15 | 114| o008 | o005 |2 1 0a
les GMS . 0,1
refusé
Grade | | - 0,24x 0,13=
o ' )
€283 » 24% 3 1 0,24 0,08 0,05 0,03 0,21
La vente dang Produit _
le marché de|mixte 100% | 1,5 1,5 0,08 0,04 1’58(1(;12_ 1,32
gros '

Source : auteur, 2016

Malgré la limite des données récoltées auprées dambre restreint d’agriculteurs qui
vendent leurs produits directement dans les GM#®sEnce d’'un prix officiel de grade
«1», et de grade 2&3 sur le marché de gros nduigeoa retenir la réponse des
agriculteurs comme prix de référence pour ces pradu

Cette étude a essayé de développer une approchitgiie afin de montrer les
bénéfices réalisés en cas de vente directe da@M&en déterminant le seuil maximum
de produits refusés par les GMS que I'agriculteutgupporter sans perte.

Une fois ces résultats connus, nous devons noelsager sur le fait que la vente directe
dans les GMS demeure marginale et qu’elle n’estreasémunératrice. Cette vente n’est
pas significativement plus rémunératrice que aélidisée dans les marchés de gros car la

différence en terme de marges brutes ne dépasd8uas
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L’intérét de cette approche quantitative est de tneorclairement que ce distinguo de
marge brute ne peut seul expliquer entieremergridance des agriculteurs jordaniens a
souhaiter vendre leur production dans les GMS.

Cette faible différence de marge brute (rémunémagémtre ces deux marchés nous amene
a nous interroger sur l'existence d'autres motorai qui pourraient expliquer le
comportement et l'intérét de certains agriculteurgendre dans les GMS plutdt que dans
les marchés de gros.

Pour répondre & cette interrogation, il a été remesde réinterroger des agriculteurs qui
ont réussi a vendre leurs produits dans les GMBdaiconnaitre les facteurs (les raisons)
qui expliquent leur choix de vendre dans les GMBtis le faible bénéfice espéré.

Pour cela nous avons effectué en Juillet 2016 en@i@re enquéte auprées des agriculteurs
qui ont réussi a vendre leurs produits dans les GBIBroducteurs ont été interrogés par
téléphone pour tenter de comprendre les raisonsxqliquent leurs motivations ou leur
stratégie inhérente a la vente dans les GMS.

Parallelement I'enseigne Carrefour a été aussrrogé sur le méme sujet, le contact
téléphonique avec le responsable marketing de mstigne a révélé que I'enseigne
s’approvisionne en produits qui sont consommeés elme important (comme les
tomates, les pommes de terre et les concombresjteliinent auprés des producteurs,
alors que pour les autres produits I'enseigne sapgionne auprés de fournisseurs
spécialisés dans le marché de gros. Selon ce resplen’approvisionnement direct de
I'ensemble des produits agricoles nécessite unmeHhagistique tres sophistiquée et la
mise en place d’'une telle chaine ne sera pasdrgable en Jordanie en raison de la taille

modeste du marché (6 millions d’habitants).
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A la suite de cette ultime enquéte nous avonssealne simple catégorisation de ces

agriculteurs et de leur exploitation afin de cefeer profil :

» Agriculteur n°1

Age : 46ans

Taille de la famille : 6 personnes

Niveau d’éducation: bac+4.

Superficie de I'exploitation : 48 hectares dans la région de la Vallée du donyrd

Productions : il cultive les concombres les poivrons, maiptaduction principale est la

tomate.

Stratégie de venteet motivation : cet agriculteur a réussi a approvisionner |'éerse

carrefour en plusieurs produits, notamment en tesydtprécise que

Al Gadl ez e sSee OY sal) 8l o) dEa 8 Jiad OV sall G adl e dpulaY) ) i
Mae )y litae ) sl @lliey paall (3 sl 138 O V] Ll e e SV sall B all () e a2 N e

Cet agriculteur nous indigue que l'intérét prin¢ige la vente dans les GMS est

représenté par le fait que la vente dans GMS dasarentable a long terme, il en résulte

gque méme si la vente actuelle dans les GMS n’estrpa rentable, ce marché moderne

possede un potentiel trés important {slb A av/ oo Snil Ul S Luwill= et moi jessaye

d’avoir une bonne image dans ce marché"), sonédéd’étre présent sur ce marché des

aujourd’hui.

» Agriculteur n°2

Age: 38 ans

Taille de la famille : 5 personnes

Niveau d’éducation: bac+5

Taille de I'exploitation : 23 hectares (en location) d’exploitation dangégion de la

Vallée du Jourdain.

Stratégie de venteet motivation : cet agriculteur approvisionne principalement

carrefour, et parfois Miles, il a mentionné que sdmectif de vente dans les GMS est

motive

e 48 e Ba3sa 5 1) il ST L e o 51 ALY Claiiall (e B S Gl ) zlins @Y sall 1"
"ilaall ) sul
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Cela peut se traduire par « les clients ont bedoin volume de production important, de

plus ces GMS offrent des prix prédéfinis plus réérateurs et plus stables que ceux
pratiqués par les marchés de gros ».

La stratégie de cet agriculteur est d’approvisiormas GMF pour tenter de les fidéliser et

méme si cela doit au départ passer par des venmbeentables pour certains produits.

»  Agriculteur n°3
Age: 42 ans
Taille de sa famille: 4 personnes
Niveau d’éducation: bac+2.
Taille de I'exploitation : 52 hectares (en location) I'exploitation estéé dans la région
des Hauts Plateaux.
Stratégie de vente et motivation cet agriculteur approvisionne I'enseigne Safeway
facon indirecte (par le biais de courtiers dansmarché de gros), par contre |l
approvisionne directement Miles. Durant notre witaw il nous a indiqué que
O sale JS e )l il aead Al Leads Cud &Y sall (8 all (e Aisall ~L )Y (5 sl )"
238 of a4 AL 4 oS5 Uallaall 5 HLadl 53 ) soiall Jie Sl @i ld laiiall Apndlly o )l el 58
" pad ) Jeadl s dlall Jie JAY) BBl (5 sine <l Cilaiall Ay 3G e (5S35 el 52
Cela signifie que le niveau de rentabilité réaksévendant dans les GMS n’est pas le
méme pour tous les produits : en régle génératdvieau de marge est toujours faible
pour les produits de forte consommation tels gesddenates, les pommes de terre, mais
ce niveau est plus important pour les productiansgnt consommées dans une moindre
mesure, comme les poivrons et les feuilles d’oign@e qui indique de facon indirecte
que la vente dans les GMS nécessite une offrestiié de produits agricoles.

» Agriculteur n°4
Age: 52 ans
Taille de la famille : 7 personnes
Niveau d’éducation: bac+2.
Taille de I'exploitation : 35 hectares (totalement louée) d’exploitationsdi région de

Vallée du Jourdain.
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Stratégie de vente et motivation il a réussi a participer a I'approvisionnemees GMS
(Carrefour, Miles) avec plusieurs de ses produdmétes et concombres). La motivation
principale de la vente dans les GMS pour cet aljeicuréside dans la

"yl g Jaws giall (gaall e ae ) (§ g o Bole Y sall”
Cela signifie que « les GMS sont un marché trésnptteur a moyen et long termes en

Jordanie ».

1. Interview d’'un coutier sur le marché de gros (fournsseur spécial GMS)

Ce type d'approvisionnement s’est développé depelsx ans dans plusieurs enseignes de
GMS en Jordanie, notamment carrefour, Safeway, dMife:ozmo. Dans ce modele
d’approvisionnement les GMS contractent avec untmsusur le marché de gros et ce
denier prend en charge le tri et la classificates produits dans son (magasin/ atelier) au
sein du marché de gros.

Chaque matin les GMS adressent par e-mail leur deéengui comporte le type de
produits, la quantité et un prix moyénLes fournisseurs répondent a cette demande par
une offre qui concerne I'ensemble ou a une paditaddemande, enfin ils proposent des
prix qui peuvent étre identiques, supérieurs o@riafirs a ceux proposés par les GMS.
C’est ainsi que les GMS ont la possibilité de reteéoffre qui est la plus intéressante.

Les résultats de cette enquéte montrent que les &Bconscientes de I'importance de
la qualité et de la fraicheur des produits agrie@je’elles vendant a leurs clients pour les
satisfaire. Pour assurer et développer cette gulelt GMS essayent d’adopter plusieurs
méthodes d’approvisionnement en s’adaptant au xientde secteur de distribution
jordanien dominé par les marchés de gros ce quigerepl’adoption de fournisseurs

spécifiques (courtiers dans le marché de gros).

% |Les GMS proposent a leurs fournisseurs une listprdduits dont ils ont besoin, le prix de ces pitsd
est fixé par les GMS, ils sont tributaires des jiatiqués sur le marché de gros et ils leur snrgénéral
supérieur de 20 a 25%.
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3.6.Conclusion

La structure de I'échantillon initial de notre eBtpia empéché le bon fonctionnement du
modeéle économétrique alors qu'il était capable dnglre en compte les effets d’auto-
sélection et les biais de sélection. Il reste usréefprobabilité de pouvoir utiliser ce
modele ultérieurement en Jordanie car le rble gbdd du marché des GMS est en
progres.

Malgré un fonctionnement non optimal du modélejdlgse comparative montre qu’il y a
deux facteurs significatifs distinguant les agrieuts qui ont réussi a vendre leurs
produits dans les GMS, et les agriculteurs quierdent pas aux GMS, ces deux facteurs
sont le niveau d’éducation et le pourcentage daseifouée.

Selon les résultats de cette étude, les agricsltguir vendent directement dans les GMS
dégagent une marge brute qui n'est pas signifieatant importante (13%) en
comparaison avec celle dégagée par les agricultglingendent sur les marchés de gros.
De plus, les agriculteurs qui vendent dans les GMSitent de prix plus élevés (en
moyenne 20%) mais en contrepartie ils doivent mespeales cahiers des charges stricts
(standards de qualité). lls doivent également,takssifier et conditionner les produits
agricoles avant qu'ils soient vendus. Ces actiyiisssification et tri) n’existent pas dans
les cas de canaux de distributions traditionnelr¢he de gros) compte tenu du besoin de
main d'ceuvre supplémentaire et de ses codts indeetqui expligue une plus faible
rémunération.

Il faut noter également que certains agricultewrs disposent d’exploitations de taille
conséquente et qui ont les capacités a vendre [goduits en GMS ne souhaitent
cependant pas le faire, ils préferent les marchéieurs, c’'est-a-dire I'exportation de
leurs marchandises en raison d’une rémunératiaiptaressante.

Les agriculteurs qui exportent leurs produits ages directement vers les pays d’Europe
par le biais de contrats explicites avec des ensep européennes (les producteurs de
piments et de concombres de la vallée du Jourdaireyemple) ont réussi a s’'adapter
aux normes privees tel que le systeme EUROGAIS en place par les distributeurs. Ces

26 EurepGAP (Euro Retailers Produce — Good AgriculRr&ctices) a été développé en 1997 par un groupe
de travail composé de responsables d’'une vingtdagroupes Européens de la grande distribution. Le
cahier des charges EurepGAP est un standard mqmaliglles bonnes pratiques agricoles définissant le
éléments essentiels pour le développement desenmeil pratiques dans la production de produitsalgs.

146/ Chapitre 3



normes sont souvent plus strictes que celles dedfiJeuropéenne ou du Codex (FAO,
2004), ce qui montre que certains agriculteursgoiehs (exportateurs) ont déja réussi a
adopter les normes et standards des marchés ensopéerr I'exportation de leurs
produits agricoles. Cette remarque confirme lesltd@s des recherches en Afrique qui
ont pu montrer que les agriculteurs qui exportentd produits agricoles vers les pays
européens s’adaptent aux normes et standards debénauropéens (Emongor, 2008).
Cette expérience facilitera leur adoption potelgi@lux normes et standards des GMS
locales, et favorisera la vente de leurs produrectement a ces derniéres.

Enfin, nous venons de voir, grace aux dernieresi&eg effectuées que les agriculteurs
qui sont conscients de I'avenir prometteur des GiMSordanie dans le moyen et le court
terme essayent de contractualiser avec les GMS aléme que la vente directe dans les
GMS n’est pas trés rémunératrice pour l'instant.

Cette remarque montre clairement que la motivati@s agriculteurs ne peut pas

s’expliquer uniquement et quantitativement paraiblé profit réalisé par la vente directe

aux GMS. Mais la raison qui explique la motivatides agriculteurs de vendre dans les
GMS, reste encore trop vague et n'est pas liéetagflze.

Ce résultat nous améne donc a poursuivre notreergloh par une approche qualitative

qui visera a déterminer le profil des agriculteceipables et motivés pour approvisionner
les GMS, alors que cette stratégie n’est pas &émble actuellement, ce développement

fera I'objet du chapitre suivant.

Depuis 2007, EurepGAP devient Global gap et s’étande nouveaux secteurs. |l vise de nouvelles
gammes de produits et poursuit sa conquéte de agxyrys dans le domaine des fruits et légumes.
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Chapitre 4 : Approche qualitative des
Incitations et des contraintes des agriculteurs a

la vente en GMS
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4 .1.Introduction

Les résultats du cas d’étude sur les tomates ontrevgue la vente dans les GMS
n'est pas significativement rentable, 13% de gan m@pport a la vente dans les
marchés de gros.

Cette faible rémunération n’explique pas correctgmeomplétement lintérét des
agriculteurs pour la vente dans les GMS, une ardgrgon peut expliquer cette
tendance : elle est représentée par le fait quaiesragriculteurs sont conscients de
'évolution prometteuse et du potentiel importars dGMS en Jordanie, dans le
moyen et le long terme. Il s’agit la de la raisssantielle qui pousse les agriculteurs a
se positionner sur ce nouveau marché, alors ménientst pas trés remunérateur
pour I'instant.

Ces résultats nous aménent a nous interroger gourofé des agriculteurs qui ont
réussi a vendre dans les GMS, et sur le profilalex @ui souhaitent vendre dans les
GMS.

Dans ce chapitre nous allons essayer de répondretta interrogation afin de
déterminer le profil des agriculteurs qui souhditenntracter avec les GMS et
s’adapter aux leurs conditions d’approvisionnememtlgré le faible bénéfice
escompté pour étre en mesure de conquérir demamacehé prometteur. Dans un
méme temps nous essaierons aussi de mieux conlestraisons qui expliquent la
marginalisation de la vente directe dans les GMS.

Une recherche bibliographique a été réalisée aircahnaitre les résultats d’autres
études qui ont déja été effectuées dans les paydéesloppement afin de bien
développer notre méthodologie de recherche.

La recherche bibliographique a révélé que les t@tsutle ces études sont tres variés
en raison du contexte économique, législatif, edtitutionnel de chaque pays.
Cependant et de maniére générale, ces études emlique la vente directe dans les
chaines des GMS nécessite que les agriculteurggessun seuil de capital ((Neven
et al., 2009), des possibilités d’'investissememigartantes dans le capital physique,
organisationnel et humain (Hernandez, Reardon eddgeé, 2007) Dans d’autres
cas, l'approvisionnement direct des GMS nécesgitgsiaun service de supports

techniques qui supervise les procédures de prastudiin que les agriculteurs
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respectent les normes et standards de qualitét Aesas des intermédiaires qui
approvisionnent les GMS a Madagascar (Minten €G09).

De plus, l'acceés aux GMS nécessite plusieurs donditqui sont généralement
difficiles a respecter pour les petits agricultegr®s volumes de production avec un
certain niveau de qualité et des quantités préasfiau fil du temps et un délai de
paiement préétabli (Reardon et al., 2005). Cesraiot¢s peuvent donner lieu a
I'exclusion de petits producteurs agroalimentagas ne peuvent pas financer les
investissements nécessaires. C'est le cas damqmgesomme la Chine, la Croatie, le
Guatemala, le Brésil ou encore le Kenya (Reard@watnen, 2004).

Les résultats des études menées dans des reginoslesyd’Ameérique Latine et
d’Afriqgue ont montré que tous les petits producteme sont pas exclus de la
restructuration des circuits de commercialisatiénéyée par le développement des
supermarchés (Dolan and Humphrey, 2000; Reardon &adrett, 2000;
Weatherspoon and Reardon, 2003). A linverse, déauétudes en Afrique
(Weatherspoon et Reardon, 2003) et en AmériquaédReardon et al., 2003) font
ressortir que méme si des possibilités existent pesi petits agriculteurs dans la
distribution moderne, les risques d'exclusion sbexes.

Dans une majorité d’études, les GMS présententope®rtunités : le marché est
lucratif avec des prix plus intéressants et plables. || permet aux agriculteurs de
réaliser des profits et améliore leur revenu (Enoong008), Andersson et al., 2013,
(Cadilhon et al., 2006). Mais peu d’études se fardlisées sur les facteurs clefs qui
caractérisent les agriculteurs qui sont réussiethelre dans la GMS.

Nairobi, et Botswana, (Emongor, 2008)) ont momfnéen Zambie les agriculteurs
qui réussissent a vendre dans les GMS sont prapdsétd'un tracteur ou d'un
veéhicule et utilisent de la main d’ceuvre familigies facteurs affectent positivement
la probabilité de vente directe dans les GMS, atprs la distance de la ferme du
centre urbain et l'adhésion des agriculteurs a anganisation (coopérative) sont
négativement associées a la vente dans les GMSeffieh les GMS préférent
contracter avec agriculteurs sur une base « ol&¢os, et n'aiment pas le pouvoir
compensatoire des coopératives. En revanche, t'déda taille de I'exploitation, le
sexe et l'age du chef de ménage ne sont pas saiiffi Au contraire en Asie
(Umberger et al., 2015) a montré dans le cas dedupteurs de pommes de terre en

Chine, qui vendent leurs produits directement &/ én utilisant la méthode « Best-
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Worst Scaling’ » qui possédent une d’exploitation de taille int@ote avec certain
niveau d’expérience sont les plus susceptibleseddre aux I1AA.

Au Kenya, Andersson et al.,, (2013), Rao et Qaiml1{20ont montré que les
agriculteurs qui vendent dans les GMS sont mieugslque ceux qui vendent sur les
marchés traditionnels en termes d'éducation, die @ I'exploitation, d'accés aux
transports. De plus, ces agriculteurs pratiquentaiddivités hors de leur ferme. (Rao
et Qaim, 2011) au Kenya, (Moustier et al., 2010)Vaetnam, ont montré le rble
important des ONG et d’autres organisations aggaidant les agriculteurs qui
souhaitent vendre dans les GMS.

En revanche, en Amérique Latine, (Blandon, Hensd@ranfield, 2009) soulignent le
réle clé des colts de transaction et l'action ctile pour la vente aux GMS au
Honduras, tandis qu’(Hernandez, Reardon et Berd&fi}¥) soulignent l'importance
de l'actif (systeme d’irrigation par exemple) paette vente dans les GMS au
Guatemala. Par ailleurs, (Michelson, Reardon ee®ReR012) a montré le rble
important de I'emplacement géographique, ainsil'queés a I'eau pour l'irrigation et
l'acces au transport pour la vente dans les GMSiGaragua.

Tableau 4.1 : Les facteurs facteur affecte la ventdirecte

Continent Pays Le facteur déterminant
Afrique Kenya Education et surface d’exploitation
Zambie Possession d'un véhicule et utilisation de la main

d’ceuvre familiale
Madagascar supports techniques

Asie Chine Taille une d’exploitation
Vietnam Les ONG
Turquie Le conditionnement

Ameérique Latine Nicaragua | L’'emplacement géographique, et l'acces a I'eau
Guatemala | L’actif de I'agriculteur
Honduras | Les colts de transaction et 'action collective

27 Best-Worst Scaling (BWS) Technigues qui impliguianimodélisation des choix (Choix discrets) et
qui ont été inventées par Jordan Louviere en 1®8YV.général avec BWS il est demande aux
interviewés de classifier une liste de variablesimtiquant les meilleures et les moins bonnes.
L'analyse est généralement effectuée en supposanteg répondants font des choix en fonction d'un
modéle d'utilité aléatoire.
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Bien que ces études offrent des apercus importamtsies déterminants de la
participation a un moment donné dans le temps,sehe fournissent pas
d'informations sur la dynamique de participatias tque les facteurs influencant les
décisions des agriculteurs en vue ou pas d'abamiaies chaines de supermarchés
ou de les rejoindre a un stade ultérieur.

Malgré 'hnomogénéité des conditions de vente en GMS3lemande des GMS), leurs
effets sur les petits agriculteurs sont variésrs@acontexte des pays. En Turquie par
exemple, (Bignebat, Ko¢ et Lemeilleur, 2009), témeque la vente directe aux GMS
reste un phénoméne marginal car depuis 1995 uneblge les producteurs a
commercialiser leurs produits agricoles par lesb@d@ commissionnaires (marché de
gros). Malgré cette vente directe marginale, lateveéndirecte aux GMS par le biais
des intermédiaires de marché de gros nécessitédizion de certaines activités
apres la récolte afin de s’adapter aux exigencésifggues des GMS, il s’agit de la
mise en emballage (conditionnement), mais pas desasification.

Le contexte des pays et les résultats des étudespenvent pas toujours étre
généralisés a I'ensemble des autres pays.

Dans le cas de la Jordanie, la détermination defigodes agriculteurs capables de
s’adapter aux conditions de contractualisationcti®ent avec les GMS n’est pas
tres simple en raison du nombre limité d’agricuiequi ont réussis a vendre dans les
GMS.

En fait, ce nombre limité ne nous a pas permis denaitre correctement les
conditions du contrat direct avec les GMS et ledefars qui affectent le choix des
agriculteurs pour vendre en GMS.

Cela nous incite a interroger les enseignes afin cdenaitre la stratégie
d’approvisionnement de chacune d'elles et leursditimms de contractualisation
(cahier des charges de qualité, conditions deisors, conditions de paiement) dans
le cas de l'approvisionnement direct. Nous avorsuig@ interrogé les agriculteurs
locaux pour connaitre leur capaéité@’adaptation a la demande des GMS. Ce qui

nous a amené a réaliser une étude en deux étapes :

28 Capacité technigue de répondre au cahier desahatgle recenser des motivations des agriculteurs
a vendre aux GMS.
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v' Dans la premiére étape, nous avons interrogé leS Gfih de connaitre leur
stratégie d’approvisionnement et leur demande écates charges, conditions
de contractualisation).

v' Dans la deuxiéme étape nous avons proposé cettandenaux agriculteurs
locaux pour analyser leur attitude.

La différence entre le fonctionnement des GMS £@rchés de gros, notamment en
ce qui concerne les codts de transaéfien les conditions de paiement nous incite a
nous concentrer sur ces variables, notamment & délpaiement.

Deux raisons expliquent notre intérét a étudiedddai de paiemefficomme une
variable importante qui affecte le choix des adteaus entre les GMS et les marchés
de gros :

D’une part, ce délai de paiement représente uiérelifce remarquable entre la vente
sur le marché de gros et la vente aux GMS. L’hdeitdes agriculteurs a
commercialiser leurs produits en cash sur ce manthé@ue que I'adoption d’un délai

de paiement ne sera pas simple.

D’autre part, I'effet du délai de paiement sur Ente directe aux GMS n’a été pas
étudié par les chercheurs dans les pays en déwatapn, ce qui explique que ce
facteur soit pour nous une priorité.

Dans ce chapitre nous allons répondre a la troesignestion de notre problématique
Quel est’'impact du délai du paiement quant au choix degcadfeurs de vendre aux

GMS ou sur le marché de gros ?

2 Qliver Williamson (Prix Nobel 2009) est considérémme le fondateur de ce courant
théorique. Un co(t de transaction est un co(t lid #change économique, plus précisément
une _transaction sur le_marché. Ce colt peut étestdicommission de courtier) ou indirect
(temps et effort passés a la négociation et a liocation du contrat, et les codts
d’opportunité dus a I'immobilisation du capital).

30 Généralement les colits de transaction représeplesieurs variables, on va utiliser le délai de
paiement comme un proxy de couts de transaction
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4.2.Enquéte sur la demande des GMS
4.2.1. Méthodologie

Aprés I'enquéte de terrain réalisée aupres deswdgrirs, une deuxieme enquéte a
été effectuée (octobre 2012) aupres des GMS afimedioger leurs responsables
marketing (interview direct avec un questionnainesaepport,cf. Annexe H) Cette
enquéte a été adressée a toutes les enseignes 8ee@Mordanie : les questions
intéressaient leur date d’installation, le nombee magasins par enseigne, leur
stratégie de positionnement, leur méthode d’apprownement, leurs criteres
guantitatifs et qualitatifs d’approvisionnement eagodes producteurs.

Les données récoltées dans cette enquéte correspgatmhc aux cahiers des charges

des différentes enseignes pour leur approvisionneerefruits et légumes.
4.2.2. Les résultats

L'enquéte a révélé que la plupart des GMS adoptemte stratégie
d’approvisionnement indirect en fruits et légumapras du marché de gros car cette
meéthode leur permet d’acheter a prix courant lantfigaquotidienne nécessaire en
fruits et léegumes. Cette méthode leur permet BéVds invendus et d’ajuster leurs
prix de vente aux prix de marché de dtosn raison de la variation des prix des
produits agricoles entre le début, la pleine dénlae saison.

L’enquéte a révelé aussi que Carrefour et Miles $em seules enseignes qui ont
adopté I'approvisionnement direct. Ceci nous a geda connaitre le contenu de leur
cahier des charges en termes d’approvisionnemegttdiupres des producteurs.

Les conditions demandées par ces deux enseignesentépas tres strictes en ce qui
concerne les tomates et les concombres. A titraedple, Carrefour et Miles
demandent aux producteurs de leur livrer en moyemois tonnes/magasin de
tomates ainsi que des concombres de grade « lx,aletrois fois par semaine. La
livraison de ces produits se réalise en magasin ldilas et a la centrale d’achat pour
Carrefour. La raison qui explique cette différeneant du fait que Miles possede un

seul magasin, alors que Carrefour, qui est uneigreseentralisée, possede plusieurs

31 Généralement les prix sur le marché de gros saréférence pour les autres acteurs dans le systeme
de distribution (commercants, exportateurs, détatifl traditionnels,)
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magasins qui adoptent une stratégie d’approvisimen¢ centralisée par le biais
d’une centrale d’achat.

Dans les deux cas, les frais de livraison sontaacharge des producteurs.
L’agriculteur doit de plus supporter un délai déepgent qui s’échelonne entre 45 et
60 jours.

Toutes ces conditions sont comprises dans un ¢oexgdicite saisonnier entre les
GMS et les producteurs. Ce contrat est signé rieateent a la saison de production,
et il reste flexible en termes de volume et de,pritte flexibilité permet aux GMS
d’ajuster l'offre & la demande particulierement gleine saison quand les prix
chutent. Pendant cette période le producteur agdemtemande particuliere des GMS
pour faire des promotions afin d’absorber au maxmsa production. Ces conditions
existent aussi pour les GMS du Nicaragua. Il s’dgitcords verbaux entre les GMS
et les petits agriculteurs. lls spécifient les dités, la qualité, et le calendrier de
livraison par type de productions. Mais la seul#édénce est que les prix sont
souvent fixés explicitement : ils sont élaborégéfadrence aux marchés traditionnels.
Ces prix minimaux sont souvent fixés en avanceatggulteurs connaissent ainsi le
prix le plus bas qu'ils pourraient percevoir poeurs productions (Michelson,
Reardon et Perez, 2012).

Pour les autres enseignes qui n'ont pas encoreté@d@pprovisionnent direct,
'enquéte a montré que leur demande et leurs didigacontractuelles les liant avec
les producteurs ne sont pas tres différentes diesoglii sont appliquées par Carrefour
et Miles.

En effet, tant la qualité des produits, la lis@i en magasin, la capacité du
producteur a respecter le calendrier de livraispe, le délai de paiement a supporter
sont des exigences communes aux enseignes des @MmBréanie. Par contre
'enseigne Sameh Mall se concentre beaucoup dialddité des producteurs car il a
déja connu un probléme avec ses fournisseurs.

Il ressort que I'agriculteur jordanien qui veutoédre a la demande des GMS, doit :
= Faire le tri et la classification afin d’approvisiter les GMS en grade « 1 » ;
= Avoir une capacité managériale lui permettant depeeter le calendrier

prédéfini de livraison au magasin ;

= Supporter le délai de paiement (45 a 60 jours) ;
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= Posséder une surface d’exploitation importante mmsurer un volume de
production adéquat selon la taille de I'enseigne.
Il 'y a trois différences importantes entre les é¢oos de commercialisation des
GMS, et les conditions de commercialisation deslpits sur les marchés de gros :
= La vente sur les marchés de gros n’exige pas de lfaitri et la classification,
alors que les GMS n’achetent que le grade « 1casrde I'approvisionnement
direct, par contre elles font elles-mémes le trilaetclassification en cas
d’approvisionnement auprés des marchés de gros.
= Le paiement dans les GMS s’effectue dans un deél&tda 60 jours, alors que
dans le marché de gros le paiement se réaliskvadeson ;
» Les prix? et le volume sont prédéfinis dans les GMS, alois dans le marché
de gros il n'y a pas de limite en quantité et lés pont trés changeants.
L’enquéte de terrain aupres des responsables rmgkdes GMS en Jordanie a
montré aussi que les GMS sont conscientes de liitapoe de I'approvisionnement
direct pour bien satisfaire leurs clients trés g#es a la qualité de ces produits et
pour faire face a la concurrence. Car malgré lesages de I'approvisionnement
indirect, la qualité et la fraicheur doivent fadhljet d’amélioration, en fonction de ce
que réalise la meéthode d’approvisionnement diredbptée actuellement par
Carrefour et Miles.
De plus, il faut bien noter que méme si la plupdas GMS pratiquent
'approvisionnement indirecti.e. aupres des marchés de gros), ce choix reste
provisoire car certaines enseignes essayent depreld@pionner aupres des
agriculteurs. Toutefois certaines contraintes lesoet empéchées, c’est le cas de
'enseigne Sameh Mall qui a abandonné l'approvisémnent direct auprés d'un
producteur de tomates quand il a découvert que ecaiad S’approvisionnait en
tomates auprées du marché de gros d’Amman et nas#apropre ferme.
Les GMS savent donc que la qualité des produitprenenance de la méthode
d’approvisionnement direct est meilleure que ceéfleue de I'approvisionnement
aupres du marché de gros, mais le choix d’'une rdétlitapprovisionnement par les

GMS est déterminé par des spécificités propreaguehenseigne.

32 Comme il a été indiqué dans le chapitre précédestprix de la vente aux GMS sont basés sur les
prix des marchés de gros + 20%.
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L’enquéte de terrain auprés des enseignes des GMS8é que ces facteurs sont
représentés par :
v' Le positionnement de I'enseigne : Carrefour et Mis®nt positionnés sur le
marché comme des enseignes qui offrent des prodlgtsqualité. Ce
positionnement leur permet de garder une bonneearaagres de leurs clients,

I'approvisionnement direct est le garant de la ig@ale leurs fruits et légumes.

v' La vision stratégique a court et moyen termes daguh enseigne:
L’évolution rapide des GMS ces dernieres année$iqguom une augmentation
de la concurrence intra GMS. La qualité et le sdiwil’offre des fruits et
légumes sera donc un facteur clé pour fidéliseclients actuels et attirer des

nouveaux prospects.

La capacité managériale de I'enseigne : I'adaptatle I'approvisionnement direct
n'est pas une opération simple, cette méthode siéeame prévision précise de la
guantité et des prix de chaque produit. Cette djpérast difficile pour les fruits et
légumes en raison de l'effet saisonnier. Carrefpuirest réputé au niveau mondial
dans le domaine de la grande distribution possegecapacité managériale qui lui
permet d’adopter facilement I'approvisionnent direnais ce n'est pas le cas de la

plupart des enseignes des GMS en Jordanie.
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4.3.L’enquéte sur l'offre des agriculteurs
4.3.1. Méthodologie

Les informations transmises lors de I'enquéte auples GMS nous permettent de
comprendre que l'approvisionnement direct en Jaedsera une stratégie importante
dans un futur proche.

Les exigences des GMS ont été exposées aux dgurzilocaux a partir d'une autre
enquéte complémentaire (novembre et décembre 201 4) été effectuée aupres des
agriculteurs. Son objectif était de savoir si legicilteurs étaient capables et
intéressés par cette nouvelle offre de marché et épait le profil des agriculteurs
ayant la capacité de répondre a cette demande. @amentemps, il était nécessaire
d’étudier les contraintes et les enjeux de la vanteGMS.

Dans le développement de ce chapitre, nous allssayer de répondre a notre
problématique de facon qualitative afin de pallies contraintes inhérentes au
fonctionnement du modéle économétrique. Pour saestet objectif, une deuxiéme
enquéte téléphonique complémentaire a été mise wlemecavec pour objectif de
récolter des données qualitatives nécessairesr@pandre aux questions posées.

Un questionnaire a été constitué, il comporte plusi questions sur les
caractéristiques des agriculteurs, ainsi que suiaiteurs qui jouent sur la probabilité
de vendre dans les GMS. Les données ont été rgesiesklon la méthode semi-
directive (phoning) a partir d'un questionnaireéiebli cf. Annexe H).

4.3.1.1. Les terrains de recherche

L’enquéte appréhende les deux régions agricoledod#anie, 48 agriculteurs de la
région des Haut-Plateaux (Mafraq, Zarga, régionntian) et 50 agriculteurs de la
vallée du Jourdain (khan Al-Shonneh, Dyrallahctfigure 3.2). Le choix des
agriculteurs dans chaque région a été realiséqia faléatoire, 98 agriculteurs ont été
interrogés par téléphone entre octobre et noven2¥B4. Les cordonnées des
agriculteurs ont été obtenues a partir des ancgeedornées (étude du terrain) ; elles
représentent 80% de I'échantillon. Les coordonrdasatres agriculteurs (20% de
I'échantillon) ont été recueillies aupres des agerie vente a la commission dans les
marchés de gros, ainsi qu'aupres des Etablissendentailgarisation Agricole dans

les zones agricoles rurales.
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4.3.1.2. Modalités et objectifs du questionnaire

Pour répondre a la problématique qui a été dévémmmans lintroduction de ce
chapitre un questionnaire destiné aux agricultaués® mis en placef( Annexe H).
Ce questionnaire comporte plusieurs questions esirfadcteurs qui affectent la
probabilité de vendre aux GMS.
Apres avoir obtenu toutes les informations conare signalétique, les actifs, les
moyens d’accés au marché, on pose a chaque aguicldtquestion suivante :
Est-ce que vous souhaitez vendre vos produits @gsicdirectement aux GMS,
sachant qu’il n’y aura pas d’avance sur paiemeanismue vous pourrez économiser
8% par rapport au frais de vente pratiqués sunshés de gros ?
Si la réponse est non on pose la méme question mais avec une avangaisment.
Si la réponse est oui on pose la méme question mais avec un délaagsment de
45 - 60 jours :

Si la réponse est oyion lui demande la quantité minimum concernée lpar
vente aux GMS.

Si la réponse est nonon lui demande pour quelle raison, soit le mardjaecés

au financement, soit le manque de confiatdd graphique 4.1).
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Modele de GMS
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~ R

Vendrez- Vous vous produits au GMS
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avance sur paiement (ASP)

Non

o
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Oui  Avec Déli (45—60jours%: S } > Oul
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\ Quantité Quantité /
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(Vente en cash, -8 % de frais de Marché) Commercants
Asricul =>| Agent de vente tradi
griculteurs oL GMS
s (Tusqu’a 50%%'d*uns " avance sm " commission EXP?"EEtEUfS
paiement) Hoeltaux
(Pour 70% des agriculteurs) Hétels
\ J

Graphique 4.1: Plan de questionnaire de rechercheSource : auteur, 2016

4.3.1.3. Les variables

Une partie des variables a déja été utilisée dangprémier étude (variables
classiques), et une partie des nouvelles variahleses conditions de paiement a été
ajoutée. Le questionnaire comporte deux groupesdables :

4.3.1.3.1.Les variables classiques

A- La signalétique de chaque agriculteur nom, adresse, téléphone.

B- Les éléments de I'actif des agriculteurs la superficie de I'exploitation agricole

(en hectares), la possession d’'un camion et laegsgs d’'un tracteur.

C-Les caractéristiques des agriculteurs age de I'agriculteur, date d’entrée dans

I'exploitation et le niveau d’éducation.
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D-Les variables d’accés au marchéla distance entre la ferme et le marché et la

possession d’un camion

4.3.1.3.2.Les nouvelles variables : définition et objectifs

Dans cette étude nous avons utilisé de nouvellegmblas qui caractérisent la
différence entre la vente dans les GMS et la veatdes marchés de gros. L’enquéte
auprés des enseignes de GMS et des agents deavénteommission (courtiers) a
montré qu’il y a plusieurs facteurs contradictoieesre ces deux marchés. (Tableau
4.2). Il était nécessaire d’aller plus loin et tégrer ces différentes variables dans
notre analyse afin d’apprendre les raisons quiigupeht le choix des agriculteurs

entre ces deux marchés.

Tableau 4.2 : Les facteurs contradictoires entre BGMS et le marché de gros

Paiement en cash + parfois une avance sur le
Un délai de paiemer paiement

Prix prédéfinis| Prix courant sur le marché

Qualité premium grade « 1| Toute la production grade « 1, 2,3 »

Quantité prédéfinie Pas de limite de quantité

Calendrier de livraison prédéfi Pas de calendrier prédéfini

Crainte d'un litige lié au délai de paiemarPas de crainte d'un litige (paiement en cash)

Source : auteur, 2016

A. Une avance sur paiement
Les agents de vente a la commission prétent ausudtgurs en fonction des relations
gu’ils entretiennent avec eux et en tenant comfaatiets critéres personnels. Ceci
permet aux agriculteurs de trouver des financememgplémentaires pour effectuer
les opérations de production et atteste du désiagdculteurs de commercialiser leur
production chez ces courtiers afin de remboursesldettes. Cette stratégie explique
l'intérét d’'une avance sur paiement pour le courtie plafond de paiement d’avance

est déterminé & partir de la valeur estimée deuptrod
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Les agriculteurs peuvent obtenir une avance dermaiequi correspond a 50% de la

valeur estimée de la production aupres de leurstagde vente a la commission

(courtier) sur le marché de gros. Généralemerddesulteurs recourent a une avance
sur paiement dans la période de préparation deltiare (entre janvier et mars dans la
région des Hauts Plateaux et entre septembre emmme dans la vallée du Jourdain)
en vue d’acheter les intrants nécessaires et farales autres opérations (main-

d’ceuvre par exemple).

Dans ce systéme de financement les agriculteupmieat pas d’intérét aux courtiers.

De plus, la garantie de ce systeme de financemsntbasée sur une bonne

connaissance et confiance entre les contractdl@gmeane d’'une relation personnelle
construite entre les parties au fil du temps. li¢ef€ité primordiale et innovante de ce

systeme réside dans la possibilité de décalerléé dé remboursement en cas d'aléas
climatiqgues ou épidémiques qui apparaitraient armrscde saison, ce remboursement
pourrait étre effectué I'année suivante sans intéré

Ce type de garantie implicite assure une sourcelsimat gratuite de financement.

Ainsi, il est particulierement apprécié et utilidés agriculteurs par rapport aux

emprunts bancaires.

Selon les agences de vente a la commission, 70%qgiesilteurs jordaniens prennent

une avance sur paiement.

Cette situation montre qu’'une avance sur paiemeptésente un des facteurs
explicatifs de l'attachement des agriculteurs aourtiers dans les marchés de gros
ainsi que le réle indispensable de l'acces auxnfiemnents dans les exploitations
agricoles Jordaniennes. Ainsi nous pouvons dieelgs agriculteurs qui souhaitent
fournir les GMS doivent avoir des sources de fieament alternatives telles que

celles appliqguées au marché de gros.
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B. Le délai de paiement entre 45 et 60 jours
Dans le cas de ventes sur les marchés de groagtiesilteurs recoivent la valeur de
leurs produits le jour méme de la vente ou la seenswivante. Dans ce cas, ils payent
les frais de commission et les frais municipaux.
A l'opposé dans le cas d’une vente aux GMS, legalgeurs doivent supporter un
délai de paiement de 45 a 60 jours. Ce délai reptésune contrainte forte pour les
agriculteurs jordaniens qui sont, pour la plupadntte eux, dans une situation
financiere difficile.
Quand le questionnaire a été testé, il est appgilicgement que les agriculteurs ne
pouvaient pas supporter ce délai de paiement sorrade leur situation financiere
précaire. De plus, certains agriculteurs sont lessth ce délai car ils ne font pas
confiance aux GMS. lIs craignent le défaut de paiena la fin du délai car il n'y a
pas d’intermédiaire (établissement, associationsyndicat) qui puisse garantir le

paiement comme les courtiers dans le cas de vante marché de gros.

C. La crainte d’'un litige

La domination des relations implicites entre leeas sur les marchés de gros génére
un risque d’échec du paiement en raison de la @xipldes procédures juridiques,
ce qui augmente par conséquence la crainte dige.lit
Afin d’assurer le paiement et d’éviter le risquéaetrainte d’un litige, les agriculteurs
passent par les agents de vente a la commissiopagant leur production le méme
jour, ou en fin de semaine.

Trois raisons expliquent la crainte d’un litige sermarché :

1.Les relations implicites entre les acteurs comgigules procédures en cas de

litige (pas de cadre juridique précis puisque éations sont implicites).

2.L’engagement de procédures juridiques est colteles @ésultats sont incertains.

3.Les agriculteurs optent alors pour un moyen altérna

> relations implcites foretue piiigte > crainte d'un litige
complexes
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Dans la vente aux GMS le contrat est tres flex@imee qui concerne la quantité et les
prix. Les agriculteurs vont hésiter a vendre aux Ssbar d’'une part il n’y a pas
d’'intermédiaires qui garantissent le paiement (cemes courtiers dans le cas de
marché de gros) et d’autre part, I'existence d'élaidde paiement. Ces deux facteurs
augmentent leurs craintes.

Ce constat nous incitera a nous demander queliraglatct de la crainte d’'un litige

dans le choix des agriculteurs de vendre dans4S @&

D. Une expérience de négociation
La vente dans les GMS nécessite pour les agricsltenie bonne connaissance des
procédures de négociation afin de négocier comesmé les prix et les autres
conditions de contrat (qualité, calendrier de iiswa, conditions de paiement).
Ces expériences n’existent pas chez tous lesudtgtics jordaniens qui sont habitués
a commercialiser leurs produits dans les marchégale en raison particulierement
de la présence sur ces marché d’'intérimaires (agkntente a la commission) qui ont
en charge le paiement, la vente et la négociafiams le cas de la vente dans les
GMS, I'agriculteur doit négocier lui-méme préalabknt les prix, les conditions de
paiement et de livraison. Cette difference de fonctement entre les GMS et les
marchés de gros montre I'importance et la nécedsitBexpérience de négociation
dans le cas de la vente aux GMS.

4.3.2. Les résultats

4.3.2.1. La segmentation des agriculteurs

Les résultats de I'enquéte ont révélé qu'il y a grande différence dans I'attitude des
agriculteurs vis-a-vis la vente dans les GMS.

Un groupe est intéressé par la vente dans les GN8pporte toutes les conditions
liées a ce choix.

Un deuxieme groupe est intéressé par la venteldar@MS mais ce choix ne peut se
réaliser en raison des craintes liées a I'accdmancement et au délai de paiement.
Un troisieme groupe est intéressé par la vente Bsn&MS mais son choix ne peut
pas étre opérationnel en raison de la crainte d&éfaut de paiement et des litiges y

afférent.
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Enfin, un quatrieme groupe n’est pas du tout ist&egar la vente dans les GMS. Ces
agriculteurs préferent rester attachés au marclygadepour vendre leurs produits.

Afin de bien comprendre ces groupes (pourcentagé],@t contraintes), nous allons
étudier en détail chaque groupe :

4.3.2.1.1.Les Agriculteurs qui ne s’intéressent pas du touba@GMS (le groupe des
restreints)

Ce groupe d’agriculteurs posséde une surface d@apbn totale avoisinant les 7,2
hectares, dont une partie est louée (0,42 hect@es.agriculteurs exploitent donc,
pour leur majorité, des terres en propriété et maeposent que trés peu sur la
location.

Le niveau d’instruction des agriculteurs de ce peowest relativement faible en
comparaison aux autres groupes, puisque la moygmmombre d’années passées a
I'école y est de neuf ans, ce qui correspond aiwean de quatrieme en France.

Notre étude a montré que les agriculteurs de cgpgroe sont que tres peu, voire pas
du tout enclins a vendre leurs produits aux GM$iy p&s raisons suivantes :

lls sont dans l'impossibilité de fournir des pragducorrespondant aux exigences
posées par les GMS ;

La plupart des agriculteurs de ce groupe a tendaneadre sur les marchés de gros,
et n'a ainsi que tres peu d’expérience en markegngnégociation des quantités et
des prix et autres conditions pointues généraleqmeEviues dans les contrats avec les
GMS. lIs considérent donc que la production, lateele marketing et le négoce des
produits, sont des processus totalement différentgy’ils ne peuvent assumer que le
premier.

La plupart des agriculteurs de ce groupe écoul@sehiits par la vente sur précen
raison de la rareté de la main d'ceuvre lors de daoge des récoltes ou tout
simplement par manque de trésorerie. C’est enrmraigoce fonctionnement que la

promotion et la vente des produits aupres des GMSlifficile & mettre en ceuvre.

33 C’est un mode de vente équivalant a la vente @& s pied en France, les champs de
légumes ou les serres sont vendus avant d'étreigdgl L'acheteur devient propriétaire (de
la production de ces champs ou des serres) désntalfsation de I'accord des parties, et a
ses risques et périls, d’ou la nécessité d’'un atntr
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Ces opérations nécessitent en effet une logistdpieri, de classification et de
conditionnement ; en outre, les délais de paiemanbscillent entre 45 et 60 jours

représentent un autre facteur rédhibitoire.

4.3.2.1.2.Les agriculteurs tout a fait intéressés par les GNIS groupe des motivés)

Les agriculteurs de ce groupe se distinguent pariveau d’instruction relativement
élevé en comparaison avec les agriculteurs dessagtoupes, puisque la moyenne du
nombre d’années d’instruction y est de 12 ans,ute@respond a un niveau bac en
France. Les surfaces exploitées par ce groupes@ment environ 16 hectares, dont
37% sont louées. Il est important de souligner pseagriculteurs de ce groupe
diversifient leurs productions, ce qui leur permetminimiser les risques d'aléas. Par
ailleurs, la diversification permet d’élever le xad’autofinancement car le revenu
issu d’une récolte finance la production suivangegqui correspond pour ce groupe a
un acces au financement autre que celui du maeigéas.

De maniére générale, les agriculteurs de ce greopé des producteurs de taille
moyenne dont la situation intermédiaire est a placdre les producteurs modestes
des marchés traditionnels et les gros producteursexportent leurs productions.
Cette situation corrobore les résultats de I'étel®even (2008) menée au Kenya, en
ce qui concerne l'accés au marché mais égalememtvisau d’instruction des
agriculteurs. L’'augmentation de la tendance a wedix GMS chez les agriculteurs
ayant un plus haut niveau d’instruction a été awuapportée par Rao (2011) et
Anderson (2013). En Jordanie, il semble que le haueau d’instruction aide
I'agriculteur, dans un premier temps, dans le @sas de négociation des conditions
(prix, calendrier de livraison) puis par la suie plus éduqués parviennent a respecter
au mieux les conditions requises par les GMS festeet standards de qualité du
produit).

Les deux atouts majeurs des agriculteurs de cepgr@ont donc une capacité
d’autofinancement et un haut niveau d'instructi@es atouts leur permettent de
négocier les conditions d’acces au marché des GWfSi ils peuvent surmonter les
conditions et les délais de paiement et obtenirrdesnus plus importants que ceux

réalisés sur les marchés de gros.
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4.3.2.1.3.Les agriculteurs ne supportant pas le délai de paent en raison de

mangue de confiance (le groupe des dubitatifs)

Les agriculteurs de ce groupe possedent des exqpbois relativement importantes en

comparaison avec les agriculteurs des groupes qeat® puisqu’ils possedent 23

hectares, dont 22% seulement sont loués. Leur midéastruction est assez éleveé

(bac+2) en moyenne).

Les agriculteurs de ce groupe ne vendent pas froduits aux GMS en raison des

délais de paiement imposés par ces derniers. afiats de cette étude montrent que
la réticence face aux délais de paiement au seipedgroupe ne provient pas de

difficultés financiéres ou de trésorerie, mais dimanque de confiance vis-a-vis des
GMS, les agriculteurs ne faisant pas confiance @oxmesses de paiement dans les
délais impartis. Cette absence de confiance dan®ldion est due aux raisons

suivantes :

1. Une partie de ces agriculteurs a déja eu une expErijugée négative avec les
GMS. Les agriculteurs déclarent en effet que lesSGomt refusé de trop
grandes quantités de produits pour des raisonsuditéy et que d’'autre part
les délais de paiement n’avaient pas été respectés.

2. Une seconde partie n'a pas d’expérience directe g GMS, mais est au
courant des difficultés rencontrées par les presnilens ce type de relation
commerciale. Le bouche a oreille aidant, la mawvaispression des
agriculteurs ayant traité avec les GMS a entacihédatation de ces derniéres.

3. Les conditions contractuelles entre les productetiries GMS ne sont pas
aussi préecises que celles habituellement usitées lda pays développés. En
Jordanie, certaines conditions sont flexibles ksetebutent les producteurs
potentiellement intéressés par la vente aux GM8&s ebncernent notamment
les prix et la quantité. Ces conditions contradtseimprécises se retrouvent
dans dautres pays en voie de développement commeNiaaragua
(Michelson, 2012).
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4.3.2.1.4.Les agricultures ne supportant pas le délai de paent en raison d’'un

mangue de financement (le groupe des contraints)

Les agriculteurs de ce groupe sont peu instruitee@u de seconde en moyenne), et
possédent une surface d’exploitation de 17,3 hestalont la moitié est louée. Le fait
gue 50% des terres soit des terres en locatiomuedgue l'agriculture représente
I'activité principale, et donc la source de revelauglus importante pour ce groupe.
Les agriculteurs de ce groupe ont manifesté lelonté de vendre leurs produits aux
GMS : ils ont la capacité de respecter les conutioontractuelles en matiere de
guantité, de type de produit et de calendrier dmibon. Néanmoins, la situation
financiére des agriculteurs ne leur permet pasuppater les délais de paiement
imposeés par les GMS (45 a 60 jours). En effet, teadeste situation empéche toute
possibilité de vente aux GMS, sauf avec la contitiou de subventions
gouvernementales ou d’aides financiéres de la @associations ou d’'ONG. Cette
situation est similaire a celle décrite par Micbel$2012) au Nicaragua ou des ONG
avancent les fonds aux agriculteurs qui les rendgamirlorsque les GMS procéedent au
paiement. D’'autres études ont d’ailleurs montréequraison du décalage entre
livraison et paiement les GMS achetaient esseatndht aux agriculteurs biens
capitalisés qui peuvent supporter les délais denpant (Marcoul et Veyssiere, 2008).
Cependant, les agriculteurs jordaniens se retrdudans une situation doublement
complexe ; si les délais de paiement sont difficdesupporter, I'obtention de préts ou
de crédits leur est tres difficile, notamment agpmtés banques. En effet, I'obtention
d'un prét est tres souvent liée a I'hnypotheque t@eses de I'agriculteur ; or, nous
'avons vu, 50% des terres des agriculteurs deroapg ne leur appartiennent pas

mais sont louées.
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Graphique 4.2 : Le pourcentage des quatre catégosed’agriculteurs- Source : auteur, 2016

Tableau 4.3 : Comparaison de la moyenne des varia@d selon le comportement vis-a-vis les GMS

Source : auteur, 2016
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Graphique 4.3: Les résultats de recherche - Sourceauteur, 2016

4.3.2.2. La comparaison les résultats de I'analyse de segmtation

L'analyse de T test a été effectuée afin de complareprofil de chaque groupe
d’agriculteurs selon leur attitude vis-a-vis des &Nl'objectif de cette analyse est de
montrer les facteurs communs et les facteurs dffitsrentre ces quatre groupes.

Le résultat de cette analyse montre qu'il y a déerdnces significatives entre le
groupe des agriculteurs qui ont envie de vendreGMS « les motivés » et le groupe
non GMS « les restreints », notamment en termesudace d’exploitation totale, de
surface d’exploitation louée, de nombre de trasteat de niveau d’éducatiowf(
Tableau 4.5). L'analyse montre aussi qu’il n'y & pa@e différence significative entre
le groupe des « motivés » et celui des « dubitatifse qui signifie que ces deux
groupes sont relativement homogénes. La seulereliit@ entre ces deux groupes est
représentée par une bonne connaissance du fonethamt des GMS, car le groupe
dubitatif a une mauvaise expérience réelle ouéelawvec les GMS, ce qui explique

leur attitude actuelle vis-a-vis de ce systéme.
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Tableau 4.4 : Comparaison de la moyenne des agritelirs intéressé par les GMS

age Année date Surface |Surface (Surface |Distance | Taille |Nombre |Nombre
Catégorie Education |d’exploiti | Totale | Louée en famille | Camion |[Tracteur
on Proprié
té

Max 70 16 45 65 120 56 165 12 1 1

Motivés 25 Min 38 6 7 0 0 0 40 3 0 0
Moyen | 49.0 12.71 23.25 16.8 6.2 10.6 90.25 7.58 0.33 0.71

Max 70 16 42 100 100 65 140 11 1 1

Contraints 40 Min 34 6 7 1.5 0 0 30 4 0 0
Moyen | 50.4 10.78 24.2 16 7.14 8.9 89.275 7.05 0.25 0.48

Max 65 16 34 100 50 100 150 11 1 1

Dubitatifs 15 Min 39 12 14 0 0 0 30 4 0 0
Moyen | 49.3 14.00 23.07 20.07 4.95 15.11 89.67 7.07 0.27 0.47
Les moyennes | moyen | 50.67 10.93 25.12 14.69 5.03 9.66 91.56 7.03 0.23 0.42

Max 71 14 46 40 3,5 40 140 12 1 1

Restreints Min 32 6 12 1,2 0 0 65 4 0 0

Moyen | 52.3 8.72 28.89 7.72 0.42 7.3 98.22 7 0 0

Source : auteur, 2016

De plus, si le groupe des « motivés » a une expegigéelle avec les GMS, il est

probablement possible que certains des agriculteunstivés » puissent se transformer en
« dubitatifs ». Cette possibilité reste liee ausuitats de I'expérience réelle de vente dans
les GMS, au niveau du respect des conditions déraminalisation des enseignes et de
I'efficacité des procédures juridiques qui contndlees relations entre les acteurs dans le
secteur de la grande distribution. L'analyse deesi-tmontre aussi que le « niveau

d’éducation » est significativement différent enlige agriculteurs « restreints » et le reste

des agriculteursct. tableau 4.5).
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Tableau 4.5 : Les résultats d’analyse T-test

Motivés * Motivés Motivés*Dubitatif restreints | restreints | Contraint*dubitatif
Restreints *Contraint *contrait *Dubitatif

tracteur p-value = p-value = p-value = 0.1383 p-value = | p-value = p-value = 0.957
0.004841 0.07035 0.1638 0.2755

Camion p-value = p-value = p-value = 0.6708 p-value = p-value = | p-value = 0.9017
0.2342 0.4807 0.49 0.4995

Education @ p-value = p-value = | p-value =0.1525 | p-value = | p-value = p-value = 1.038e-05
0.0001551 0.0198 0.0197 5.92e-07

Surfaces p-value = p-value = p-value = 0.7795 | p-value = p-value = p-value = 0.6602

Louée 0.09663 0.8318 0.0197 0.1879

Surface en | p-value = p-value = p-value = 0.5902 p-value = | p-value = p-value = 0.4315

Propriété | 0.3665 0.6459 0.6221 0.3173

Surface p-value = p-value = | p-value = 0.7211 p-value = p-value = | p-value = 0.6069

Total 0.04448 0.8726 0.0428 0.115

Source : auteur, 2016

A partir de I'analyse descriptive précédente, nfaisons le constat que les GMS en
Jordanie ont connu une évolution remarquable cesigdes années. De fait, la
concurrence intra GMS a court et moyen termes \accslérer. Ainsi, les
approvisionnements directs en fruits et légumesngarn choix stratégique pour les
GMS en vue de satisfaire leurs clients en leuraotfides fruits et [égumes frais et de
haute qualité.

Quand les GMS opteront pour I'approvisionnementeaijr comme le montre
'enquéte, plusieurs catégories d’agriculteurs aurla capacité d’approvisionner
directement les GMS et pourront s’adapter aux d¢ordi strictes de cet
approvisionnement (cahier des charges, tri et ifigason, adoption de certaines
variétés, nouvelles méthodes de production, lieresprédéfinies). La volonté de
certains agriculteurs d’approvisionner les GMS pegxpliquer par le fait
d’économiser les frais de commercialisation sumkrché de gros et d’obtenir des

prix plus intéressants que ceux pratiqués sur aelréa
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Les résultats de modele Probit (quantitatives)

L’analyse économétrique (modele Probit) confirme résultats, et montre que I'effet

du niveau d’éducation est positivement significatif niveau 5%, tandis que la

location de terre est également positivement sgatife mais au niveau 10%f(

tableau 3.6). Le pourcentage d’agriculteurs quetdwne partie ou la totalité de la

surface de I'exploitation était selon I'enquéted@®8b6. Tandis que ce pourcentage pour

les agriculteurs non GMS est 5%f.(tableau 3.7). Le modéle économétrique montre

que les agriculteurs qui louent une partie de &ploitation sont motivés de fagon

significative par rapport aux autres propriétaifeéstte analyse qualitative soutient les

résultats de notre premiere enquéte de 2012 :des cesultats sont similaires en ce

qui concerne I'importance du niveau d’éducationlaurente directe sur les GMS en

Jordanie.

Tableau 4.5 : Les résultats d’analyse Probit

Variable Coefficient Std. error Z-Stat P value
Intercepte -1.28379 0. 60013 -2.139 0. 03242 *
Nombre de tracteur 0. 38343 0. 35805 1.071 0. 28423
Niveau d’Education 0.17174 0. 05659 3.035 0. 00241 ***
Surface Louée 0. 18595 0. 11110 0.11110 0.09418 *

Null deviance: 93.068 on 96 degrees of freedom

Residual deviance: 70.824 on 93 degrees of freedom

AIC: 78.824

* 10 % niveau de significatigrt* 5% niveau de significatigr#** 1% niveau de signification

Source : auteur, 2016
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4 .4.Conclusion

A partir de ces résultats, il est clair mainterguitl y a plusieurs types d’agriculteurs
en Jordanie qui ont la capacité d’approvisionngiG&1S et qui peuvent s’adapter aux
exigences des GMS en termes de volume de produdtéenualité, de respect d'un
plan de livraison prédéfini, et d’'une capacité ppsrter un délai de paiement de 45 a
60 jours (catégorie 2).

En revanche, dautres catégories d'agriculteurs @ugalement la capacité
d’approvisionner les GMS, mais elles n'ont pas acaa financement nécessaire
(catégorie 3). Cette situation implique que I'Edatait la nécessité de réviser l'accés
au financement dans le secteur agricole. Cette@ernemarque concerne aussi des
agriculteurs qui ont pu vivre une mauvaise expégeavec les GMS en raison de
'absence d'un établissement public qui supervisg &ctivités des GMS et qui

administre les relations entre les GMS et ses fesenirs.

Malgré que le bénéfice engendré par la vente direetsoit pas beaucoup élevé que
ceux réalisés dans les marchés de gros, cette fabtabilité n’est cependant pas un

obstacle pour I'intérét des agriculteurs pour getgle vente.

L’'analyse montre que 56% des agriculteurs (groupt 8) préferent le marché de
gros aux GMS pour commercialiser leurs produitsicatgs. Ces agriculteurs
préférent recevoir un revenu moins important maisééant payé en liquide et
immédiatement au marché de gros, plutét que désegaln gain de 8% supérieur
dans les GMS. Ceci montre que le délai de paieméatte profondément le choix
des agriculteurs quand ils optent pour les GMSeanarché de gros.

Ceci confirme les résultats de Neveh al. (2006), au Kenya, qui ont étudié un
échantillon de 49 agriculteurs producteurs de chéisés, (dont seulement 17
agriculteurs vendaient dans les GMS). Leur étudwmatré que 34% des producteurs
qui vendaient directement aux GMS considéraientlgymix élevé des GMS était la

principale raison de leur vente dans ces structete$6% a indiqué que la facilité de
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la vente dans les supermarchés représente desdeofinsactiott et des risques de
marché moins importants que pour la vente dansndeshés traditionnels, il s’agit la
de l'argumentation principale pour orienter lesi@agteurs vers la vente dans les
GMS.

En Indonésie, (Umberger et al., 2015) expose drdtads identiques dans le cas des
producteurs de pommes de terre qui vendent leadufis directement aux IAA en
utilisant la méthode « Best-Worst Scafing : cette étude a montré que le paiement
en liquide était plus important pour les productede pommes de terre, que les prix
éleveés proposeés par les IAA avec un délai de paieme

Dans nos travaux, les résultats montrent égalemuemtie niveau d’instruction et la
surface louée sont des facteurs primordiaux pouetde directe de produits agricoles
dans les GMS. Ce facteur a été identifié aussienyK par Anderssaet al. (2013) et
Rao and Qaim (2011). lls ont pu révéler que legaljeurs les mieux formés avaient
tendance a avoir des codts d’opportunité plus éle&é contraire, dans le cas de la
Chine, la vente directe en GMS est liée signifietient tant a la distance entre leurs
exploitations agricoles et les zones urbaines, dai&r niveau d’éducation. En
Jordanie, les agriculteurs les mieux formés onttandance significative a vendre en
GMS car ils sont censés avoir une meilleure conmgrglon des relations
commerciales. C’est le cas pour les méthodes dagionnement, les contrats et les

négociations de prix.

Notre étude montre que 72% des agriculteurs onbénéficier d'une avance sur
paiement, mais ce facteur n'a pas joué un réle rapbdans le choix des agriculteurs
de vendre ou pas dans les GMS. Il est vrai quadesulteurs savent que les GMS
n'achétent que le « grade 1 », et ils sont donigédlde passer par le marché de gros

afin de commercialiser le reste de la productioradg 2 et 3). Ainsi, ils peuvent

341ci le cout de transaction représente selon limuseulement les colts de commercialisation teds qu
les frais de transport, de manutention, de déchdegdrais inhérents au courtage et les fraisalis
municipalité sur le marché de gros).

35 Best-Worst Scaling (BWS) Technigues qui impliguianimodélisation des choix (Choix discrets) et
qui ont été inventées par Jordan Louviere en 1B&7énéral avec BWS on demande aux interviewés
de classifier une liste de variables en indiquast meilleures et les moins bonnes. L'analyse est
généralement effectuée, en supposant que les rapisnéont des choix en fonction d'un modele
d'utilité aléatoire.
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obtenir une avance sur le paiement auprés desiasusiur ce marché. Ce résultat
n‘est pas comparable avec les autres études suiGMS dans les pays en

développement car il représente un cas spécifigumelanie.

Dans notre étude le facteur « délai de paiemeritesta couramment le choix de la

vente dans les GMS, le délai de paiement généretgpas d’effets :

I.  Un effet financier, car une grande partie des aligars (40%) ne peut pas
supporter ce délai de paiement en raison de I'alesdiune source de financent
qui leur permettrait de supporter le manque denfieenent lié a ce délai.

Il. Un effet psychologique, les agriculteurs ont desntes quant a la vente dans les
GMS avec un délai de paiement. lls craignent ugelitet cette crainte émane
d’'une part de I'habitude des agriculteurs de veteles produits sur le marché de
gros avec un paiement direct en liquide et de iteséms avoir a supporter un tel
risque. D’autre part, dans le cas de contrat GM&alteurs les agriculteurs sont
conscients de leur faible rapport de force face GM¥S. Ceci peut entrainer en
cas de litige des procédures juridiques colteusssnaplexes.

Enfin, les résultats de notre étude ont montré tpse agriculteurs capables
d’approvisionner les GMS en fruits et légumes etrelpecter les conditions de ce
marché moderne étaient ceux qui possédaient ufeceut’exploitation moyenne, et
qui se situaient entre les petits exploitants (ti@thels) et les grands exploitants (les
exportateurs). Ce groupe d’agriculteurs possédebam niveau d'éducation leur
permettant de comprendre et de respecter les gamslile ce nouveau marché. Cela
facilite une bonne négociation des obligations @mttielles. La derniére
caractéristique de ce groupe d’agriculteurs estdapacité financiére a supporter les

délais de paiement imposés par les GMS.
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5.1.Introduction

Le développement des GMS dans les pays en dévehgppea commenceé dans les
années 90. Ce développement rapide est souveghdésius le terme de « révolution
des supermarchés ».

Plusieurs facteurs I'expliquent, en particulierclaissance du revenu par habitant,
l'utilisation des médias de masse, I'entrée desrfesnsur le marché du travail ou
encore la libéralisation des investissements dirécangers (IDE).

Le développement des GMS a entrainé des changedentede de vie et de régime
alimentaire pour de nombreux segments de la papnldies tendances générales de
diffusion des GMS dans les pays en développemaenttlgmmogenes : les enseignes
nationales sont d’abord présentes sur le marchédamérun certain temps puis on
observe une diffusion massive des GMS nationalssr&ut internationales.

Les GMS dans les pays en développement ne s'adtegsas a tous les
consommateurs. Elle concerne d’abord les classhsegidans les grandes villes. Elle
vise ensuite les classes moyennes dans les graildsset les villes de moindre
importance.

Au cours des années 2000, l'activité des GMS aueviorient a connu un essor
conséquent qui s’est traduit par la croissanceedepart de marché, 'augmentation
du nombre de magasins et la conquéte de nouvelles vle concept de GMS est
considéré comme un systeme de distribution modeare rapport au systéme
traditionnel. Cette région a connu aussi I'impléota d’enseignes internationales
comme Carrefour, Safeway, C-Town, Makro Cash amrdya Spinneys.

Malgré I'importance de ce phénomene dans cettomegieu de recherches ont été
menées sur I'impact des GMS sur le systéme deildistin en général et sur les
agriculteurs en particulier. Cette situation justies objectifs et les motivations pour
la présente thése. Notre travail vise & comblaté&fieit de recherche en se focalisant
sur la relation entre I'amont agricole et les GM&gdles pour les produits non
transformés.

Nous avons pu créer une bibliographie importanentjtativement et qualitativement
d’études académiques en la matiere dans d'autrgs pa développement, en
particulier dans les continents d'Asie, d’Afrique d@Amérique Latine. On observe
gue les études portent principalement sur I'impghct de la vente en GMS sur le

178/ Conclusion générale



revenu des agriculteurs et sur l'analyse des cioméxsaet des motivations relatives a
cette vente.

Au départ, I'objectif de notre recherche visaittadéer I'impact du développement
des GMS sur les petits producteurs de fruits etrfées en Syrie, mais les événements
survenus dans ce pays depuis mars 2011 ont emlgécadisation de cette recherche.
Il a donc fallu remplacer la Syrie par un autregdy Moyen Orient. En raison des
perturbations politiques dans cette région penlgaptintemps arabe de 2011 et 2012,
le choix du pays d’analyse s’est trouvé limité.Joadanie a été retenue pour effectuer
nos analyses car le niveau d’évolution des GMS¢dmportement d’achat et de
consommation et les productions agricoles étaiefdtivement similaires a ceux
observés en Syrie avant les événements.

Le développement des GMS en Jordanie s’est démeml@lusieurs étapes. Tout
d’abord on a observé lintroduction de magasinsdhasés tels que Safeway et C-
Town. Leur implantation s’est réalisée a Amman,itedég de la Jordanie, ou réside la
majorité de la population du pays. L'objectif étdi satisfaire une demande, en
particulier celle de la classe riche. Puis progvessent, le marché national a attiré
d’autres chaines de GMS internationales, commeriesignes Carrefour, C:0zmo, et
Spinneys, des partenariats sous forme de franelise des opérateurs nationaux ont
été réalisés, c'est le cas de C-Town, de C:ozmie étarrefour. Certaines enseignes
ont implanté plusieurs magasins dans la capitalenam C’est notamment le cas de
Safeway, qui a implanté sept magasins, ou de @amrefvec huit magasins dans la
capitale. Aujourd’hui, avec la saturation du marci@dmman, les enseignes
commencent a conquérir les autres grandes villesme Irbid (950.000 habitants),
Zarga (765.000 habitants) et Mafraq (250.000 hats)a

Leur cible de consommateurs s’oriente maintena&n$ Va classe moyenne. Ainsi,
Carrefour, Safeway et Sameh Mall s'implantent ddes villes jordaniennes ou le
commerce moderne n’est pas présent.

Les GMS essayent de se servir de la tendance antésdes dépenses destinées a la
consommation pour promouvoir des produits de hayuelité et des produits
exotiques. Ce comportement de consommation seiqusit sur des créneauane-
stop shoppinget concepts produits (nomades, a assembledigper ») répondant a
des besoins qui ne sont pas satisfaits par ledldéts traditionnels.
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Les GMS en Jordanie sont obligées de s’adapten@&itonnement du marché de la

distribution et cette adaptation peut se fairerselleux axes :

» le premier axe concerne une adaptation aux us etum@s ainsi qu’'aux
comportements d’achat des consommateurs orientheg. GMS ont ainsi
développé un rayon dédié aux épices, majoritairergposees en vrac dans un
large espace entre les rayons. La torréfactioratie de cacahuetes ou de graines
a griller s'effectue aussi sur place ainsi que #britation artisanale des
patisseries. Au-dela de la théatralisatiocf. (Annexe D) des univers de
consommation et des nouveaux instruments promalen(par exemple des
mises en avant de tétes de gondole, points chandsations dégustations), les
enseignes reprennent les grands principes commgrdia modéele commercial
traditionnel (souks, petites épiceries). Ces tapes de merchandising
permettent d’assurer le consommateur d’'une bonaktéues produits a des prix
concurrentiels.

> le second axe concerne une adaptation aux conslitiormarché local surtout en
ce qui concerne la formalisation des contrats #&®dournisseurs et la méthode
d’approvisionnement. Bien que I'expansion des GMS swit déroulée sur
différentes périodes dans ces pays, quelques teeslacommunes ressortent

notamment au niveau des structures d’approvisioenesn fruits et Iégumes.

L’installation des GMS sur le secteur de distriboten Jordanie a des répercussions
sur l'aval et 'amont de la chaine de commerciaitsa des produits alimentaires.
L'impact porte, selon notre thése, a trois niveaimpact sur le secteur agricole,
impact sur les consommateurs et enfin impact suisysteme de distribution

traditionnel. Nous allons développer ces élémeaits des trois parties suivantes.
5.2.Impact sur le secteur agricole (producteurs des frits et léegumes) :

Pour étudier I'impact des GMS sur les productewdrdits et légumes en Jordanie,
une recherche bibliographique était nécessaire ddirtonnaitre les résultats et les
meéthodologies des recherches qui ont déja été teffes dans les pays en

développement.
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Cette recherche bibliographique a montré que leeteod Heckman a deux étapes »,
a été largement utilisé dans les pays en voie delaldpement. Il a prouveé son utilité
afin d’évaluer quantitativement I'impact des GMS &b agriculteurs des pays en
développement.

L'utilisation de ce modele nécessite une enquétéedain (dite premiére enquéte
dans cette these) qui a porté sur les zones degirods agricoles.

Les agriculteurs ont été interrogés par interviesea sur I'exploitation et par une
méthode semi directe par téléphone.

Le pourcentage des agriculteurs de I'échantillon aandent directement dans les
GMS est apparu marginal par rapport aux agricudtetendant sur les marchés
traditionnels, notamment les marchés de gros. 8eulecing agriculteurs (sur cent
guarante) vendent directement en GMS. Ce nombr#éliniagriculteurs vendant
directement dans les GMS a empéché le bon fonaiment du modele
economeétrique.

Cette situation nous a orienté vers des analysalitatives afin de montrer le mieux
possible, et dans les limites des données dispmibimpact direct de la vente dans
les GMS sur le revenu des agriculteurs et de détemles motivations et les
contraintes liées a cette vente.

Les résultats de notre recherche ont montré quaulart des GMS en Jordanie
s’approvisionnait en fruits et légumes aupres dechés de gros. Cette méthode leur
permet d’acheter a prix courant la quantité quetide en fruits et léegumes, d’éviter
les invendus et d’ajuster leurs prix de vente atix g marché de gros. Cependant,
ce modele ne convient plus, ni a certaines GM&uri clients locaux qui sont tres
sensibles a la qualité des fruits et légumes (pdidrement a leur fraicheur). Les
GMS ont souvent des difficultés pour s’approvisienaupres des marchés de gros
traditionnels car l'offre n'est pas toujours fiable termes de quantité, en particulier
pour les fruits et légumes. Certaines GMS (CarmefetuMiles) ont donc adopté
I'approvisionnement direct afin d’assurer une neeite qualité de produits et par
conséquent mieux satisfaire leurs clients. Cepdn@ganGMS devraient maintenant
intégrer les regles liées a ce type d’approvisiomer@ (cahiers des charges de chaque
produit, contrdle de qualité, fréquence de livrajsétiquetage). Elles devraient aussi
construire des relations commerciales basées soorifiance avec les producteurs

locaux pour lesquels le prix ne serait pas le daateur de négociation. Les
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agriculteurs qui souhaitent vendre leurs produaissdes GMS doivent répondre a des
conditions spécifiqgues de vente : s’engager dansage-calibrage, le préemballage,
et I'étiquetage « poids-prix » de produits. lls \dmit aussi supporter des délais de
paiement.

Compte tenu de ces obligations, nous avons cheackiéterminer le profil des
agriculteurs locaux capables de répondre a la déendes GMS. Ce questionnement

correspond au premier axe de notre recherche :

Premiere question: Quelles sont les caractériskgu qui permettent aux

agriculteurs locaux de répondre aux demandes/coirtitas des GMS ?

Les résultats d’analyse du T-Test, a partir desndes de la premiére enquéte de
terrain auprés des agriculteurs, montrent qu’il ydeux variables significatives

permettant de différencier les agriculteurs fosarg les GMS et les autres.

La premiére variable est relative au niveau d’étiaoaelle montre une différence

significative entre les agriculteurs GMS et les ®MS. Ces résultats confirment

ceux obtenus par Andersson et al. (2013) et (Netvah, 2009) au Kenya.

Le niveau d’éducation joue un role déterminant dansapacité d’'un agriculteur a

vendre aux GMS. Ce niveau d’éducation va permaeéttfagriculteur de répondre, a

priori, plus efficacement aux attentes des GMSeemés de choix de variétés, qualité
de production et délai de livraison.

La deuxiéme variable indiquant une différence digaiive entre les agriculteurs

GMS et les non GMS est la surface cultivée en pétdrLes agriculteurs vendant

dans les GMS possédent seulement 8fddbleau 3.2) de leur surface d’exploitation,
cela montre que le revenu de ces agriculteurs dépeincipalement des activés

agricoles et c’est pour cette raison qu’ils louene surface supplémentaire pour
générer des surplus de revenu.

Les résultats de notre étude montrent que les wfgics qui approvisionnent les

GMS en fruits et légumes en respectant les comditibe ce marché moderne sont
ceux qui possedent une surface d’exploitation mogefe 'ordre de 17 hectares),
exploitations qui se situent entre les petits exahts (traditionnels) et les grands
exploitants (plutdt exportateurs). Ce groupe d@agteurs qui a un bon niveau
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d’éducation, dispose probablement des capacitésm@réhension des conditions du

marché des GMS, et de négociation des conditionsaxiuelles.

Ainsi nous proposons de segmenter les productiufsuits et Iégumes de Jordanie

en quatre groupes dans leur rapport avec la vamrtetel aux GMS :

v' Les « réticents/réalistes » ces agriculteurs refusent de vendre aux GMS. Ce
groupe représente 25% de notre échantillon. llosepose de petits producteurs
(environ 7 hectares) caractérisés par un faibleeaniv d’éducation. Ces
producteurs restent attachés au marché de grosvpadre leurs produits car ils
ont des contraintes managériales, matérielles,ineindieres qui les rendent
incapables de s’adapter aux conditions de vents @snGMS. Pour ce groupe la
commercialisation des produits agricoles est unendistinct de I'opération de

production et ce métier ne peut pas étre assuréggaagriculteurs.

v’ Les « motivés » ces agriculteurs sont caractérisés par un nivBéducation
elevé (preés de treize années d’études), et dewiwtmns de taille moyenne.
Cette catégorie est préte a vendre dans les GMSena@ec la contrainte d’'un
délai de paiement de 45 a 60 jours. Cette motinati® peut pas s’expliquer par
de fortes marges var celle-ci ne dépasse pas led®l3 % pour le cas des
tomates par exemple. Cette étude de cas révela quiacipale raison expliquant
la tendance de certains agriculteurs locaux a eedans les GMS est représentée
par le fait que ces agriculteurs sont conscient&gelution potentielle des GMS
en Jordanie dans le moyen et le long terme etdtg slonc naturellement
intéressés par les GMS. De fait, ils essayent tBetans ces marchés modernes
méme en l'absence d'une rentabilité a court teritge.font le pari d’une

rentabilité sur le moyen et long termes.

v' Les « contraints »: ces agriculteurs souhaitent vendre leur prodoctians les
GMS mais leur situation financiere ne leur permet de faire l'investissement

nécessaire et de supporter le délai de paiememsiénpar les GMS.
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Dans ce cadre, le réle de I'Etat serait primorg@alr assurer un veritable acces
au financement a long terme des investissemenesséices. Des financements a
court terme seraient aussi nécessaires pour quaglsulteurs ne restent pas
dépendants des courtiers dans les marchés de gresde pratigues de
préfinancement de récolte.

Un autre type d’agriculteurs « contraints » peue &aractérisé par la surface
agricole insuffisante pour satisfaire aux condsiatiachat des GMS. Ce sous-
groupe vend ses produits sur le marché de gros, tiés souvent indirectement
aux GMS. Si les GMS accentuent leur orientatiors W&pprovisionnement en
direct, ce sous-groupe d’agriculteurs pourrait éveclu de ce débouché
commercial. Des formules d’association pourraitigrala cette limitation.
Plusieurs méthodes permettent le regroupement digs pegriculteurs, en
particulier celle bien formalisée des coopératagscoles.

Il semble que le regroupement des agriculteurs douse de coopératives
agricoles soit a privilégier en Jordanie car ceetgfprganisation agricole existe
déja sur le terrain et leurs dirigeants, directestrrésidents, ont une bonne
connaissance des contraintes des agriculteurs tEnszones rurales. Ces
dirigeants possedent aussi un bon réseau de ceanagsdes acteurs du secteur
aval de l'agriculture, notamment du marché de d@murtier, commercants,
exportateur) et du secteur amont qui fournit lesamts. Ills doivent pouvoir
faciliter les ventes aux GMS en structurant leshoéés de production pour
satisfaire aux normes et standards de qualité segupar les acheteurs de la
distribution « moderne ». La relation de confiarergre les dirigeants et les
membres de coopératives est cependant indispensabie de permettre
I'établissement de contrats avec les GMS au noma deopérative et de négocier

'achat groupé des intrants avec les fournisseurs.

v' Les « dubitatifs »: ces agriculteurs ont la capacité de vendre sn&MS car
ils peuvent bénéficier d’'un acces au financemerns m&refusent de vendre aux
GMS car cette catégorie d’agriculteurs ne leurpag confiance en raison d’'une
mauvaise expérience commerciale ou simplement éelapar d’'autres

agriculteurs.
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En cas de conflit, la complexité réelle des procésijuridiques et la réclamation
d’'impayés peuvent s’échelonner sur de nombreux .n@Bs problemes obligent
beaucoup d’agriculteurs a vendre leurs produitdesanarché de gros et a payer
les frais des courtiers pour garantir le paiemantcamptant (voire en pré-
financement), méme si les prix sur ces marchés isf@rieurs a ceux proposes
par les GMS. La garantie du paiement reste un clestaajeur et explique
pourquoi bon nombre d’agriculteurs demeure attathénarché de gros et refuse
la vente directe dans les GMS.

L’existence d’'un établissement, d’'une organisatonencore d’'un syndicat qui
superviserait et controlerait les relations comnaégs entre I'aval et 'amont des
canaux de distribution des produits agricoles edaloe serait donc une avancée
utile pour la garantie de paiement, soit par ungica bancaire, soit par un effet
de commerce escomptable, et pour assurer lesoredatommerciales entre les
acteurs sur le marché. Ce nouvel acteur institngbou professionnel, reconnu
par I'ensemble des acteurs sur le marché, gararésapaiements dans le cadre
de ventes au comptant ou a livraison différée.

Comme indiqué auparavant dans cette section, keguligurs qui sont en mesure
de respecter les conditions imposées par les GMSoec d’écouler leurs
produits sur ce nouveau marché, constituent unégode qui possede une
surface d’exploitation de taille moyenne pour leygpaenviron 17 hectares.
L’exploitation agricole représente la source pmabe de revenu de cette
catégorie, ce qui ameéene ces agriculteurs a lougrsdefaces supplémentaires

(environ 37% des surfaces exploitées) afin d’auderdaur revenu.

Il est important de souligner qu’en Jordanie lagatie des grands agriculteurs les

plus

productifs serait en mesure de fournir I'engiendes besoins des GMS, a la fois

guantitativement mais également sur le plan quélitAes gros producteurs

jordaniens sont toutefois peu enclins a la ventesdas GMS pour deux raisons

principales :

de nombreuses enseignes de GMS ne possedent parimisseul, voire deux

magasins, sans réelle capacité d’écouler de grapdegités de produits.
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- les gros producteurs destinent essentiellement jgaduits a I'exportation, ce
qui leur permet d'obtenir généralement de meillquiig que ceux pratiqués
par les GMS.

Cette étude a montré que la vente aux GMS nécesaiemain d’ceuvre plus

importante. Le marché des GMS est donc indirectéroefateur d’emplois pour le

pays. Cette situation est manifeste pour les agiots modestes qui ne pouvant
vendre aux GMS trouvent alors du travail chez cguixconcluent des accords avec
elles. De plus, le fait de travailler chez les prt@urs qui vendent aux GMS permet a
la main d’ceuvre peu qualifiée de se former et digoq I'expérience nécessaire pour
satisfaire eux-mémes aux conditions fixées parGé4S. Notre recherche tend a

supporter ce résultat.

Deuxieme question : La vente aux GMS permet-ellexaagriculteurs de dégager
une marge brute suffisante de maniére a étre plugractive que la rémunération

payée par le marché de gros ?

Pour répondre a cette question de fagcon quangtatious avons cherché a utiliser un
modéle économétrique (type Heckman a deux étapais)les données collectées sur
le terrain (premiére enquéte) n'ont pas permiofetionnement de ce modele. C’est
pour cette raison que nous nous sommes orientésuver approche qualitative en
utilisant les données des producteurs de tomatas tarégion de la vallée du

Jourdain.

La comparaison entre la marge brute qui prend erpt®la main d’ceuvre utilisée par
les agriculteurs qui vendent dans les GMS, et celktive a ceux qui vendent dans
les marchés de gros a montré une faible différemedgré des prix moyens de vente

dans des GMS supérieurs de 20%, a ceux payésssmalehés de gros.

La raison qui explique cette faible différence darge brute est liee au fait que la
vente dans les GMS nécessite une main d’ceuvre é&upplaire pour assurer
certaines activités apres la récolte, notammetnt & la classification, ce qui entraine
des colts supplémentaires et par conséquent ume tiarte quasi-équivalente a celle

obtenue sur le marché traditionnel.
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Les résultats de I'étude de cas sur les tomatemontré que la vente dans les GMS

n'est pas significativement plus rentable que lateesur le marché traditionnel.

Les agriculteurs qui vendent dans les GMS réaliserfaible bénéfice qui ne dépasse
pas 13%, cette faible rémunération et donc cettéaiion, nous a amené a nous
interroger sur les raisons réelles qui expliqguamhbtivation des agriculteurs a vendre
leurs produits dans les GMS. Pour ce faire nousnsvcéinterrogé certains
agriculteurs dans la Vallée du Jourdain qui ventims tomates directement dans les
GMS. Les résultats de cette derniere enquéte a@tiéégue les agriculteurs sont
conscients de la marge d’évolution des GMS surdech® jordanien a court et moyen
termes : il est vrai que les GMS auront demainale important dans la distribution
des produits, tant agricoles, qu'agroalimentait@%&st pour cette raison que les
agriculteurs tentent de se positionner dans ce mamoderne, alors méme que les
conditions de vente de ce marché ne sont pas alhoir spécifiquement
rémunératrices.

Des lors, I'orientation vers la vente directe aud$ (marché moderne) s’avere plus
un choix stratégique de moyen et long termes, gehwix délibérément lié a un
bénéfice immédiat espéré par rapport a la ventaaahé traditionnel. Les interviews
des agriculteurs sur leur intérét a vendre ou pasevendre aux GMS indiquent qu'ils
anticipent sur des bénéfices futurs (a moyen ef l@mmes) par opposition a des
résultats immédiats. Nous pensons que la capaecitéiciper la forme de marché de
demain est lié au niveau d’études : ces agricudtearrespondent bien au profil du
groupe des agriculteurs motivés issus de lI'anatisenotre deuxieme enquéte (cf.
Chapitre 4).

Troisieme question : Quel est I'impact du délai doaiement comme colt de
transaction supplémentaire pour les agriculteurs etomme condition de
contractualisation pour les GMS sur la volonté degriculteurs de vendre aux
GMS.

Notre étude a montré que 55 agriculteurs sur 80cbanhgé leur souhait de vendre

dans les GMS lorsqu’ils ont appris que la venteGMS imposait un délai de
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paiement. En fait, le facteur « délai de paiemeatfecte couramment le choix de la

vente dans les GMS car ce délai génére deux typHetd :

v un effet financier car une grande partie des aljeiats (40%) ne peut pas
supporter ce délai de paiement en raison de l'aesafiune source de
financement adéquat.

v un effet psychologique car les agriculteurs craigries litiges. Cette crainte
émane d’'une part de I'habitude des agriculteursed®lre leurs produits sur le
marché de gros sans avoir a supporter un tel risgwémunération s’effectuant
en liquide au comptant. D’autre part, dans le asahtrat GMS-agriculteurs
les agriculteurs sont conscients du faible rapgertorce détenu face aux GMS.
Ce contrat est flexible car imprécis et fluctuargt,qui peut entrainer des litiges

et des procédures juridiques colteuses dont |&aesst incertain.
5.3.Impact sur les consommateurs

Les consommateurs qui fréquentent les GMS, sonk iskes classes moyennes et
aisées. lls vivent pour la plupart dans la capitAleman et dans les grandes
agglomérations telles gqu’lrbid, Zarga. Ces consoteara sont plus sensibles a la
qgualité des produits (haut de gamme) et aux margessproduits MDD comme
Carrefour Bio qu’aux prix, lesquels sont relativemplus élevés dans les GMS que
ceux pratiqués par les détaillants traditionnekss @erniers offrent des produits avec
une faible valeur ajoutée et ils échappement barvent aux taxes fiscales. Ces
consommateurs se caractérisent aussi par une tndalmiter leurs fréquentations
des points de vente car ils ont des contrainteteigs et cherchent a regrouper au
maximum leurs achatsife stop shoping

Pour cette catégorie de consommateurs, les GMSone pas seulement un lieu
d’achat mais également un espace de détente, dentem et de promenade, ce qui
peut expliquer I'existence de plusieurs restaurabtde cafétérias dans les centres
commerciaux, parfois méme dans le magasin (SafewAw)si, plusieurs types des
consommateurs surtout les jeunes et les familléguéntent ces centres pour le

simple loisir et non uniquement dans un objecilftaire. Enfin, ces clients possédent
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généralement leur propre moyen de transport, leamettant d’accéder facilement
aux GMS.

5.4.Evolution induites par les GMS sur le systeme de sliribution traditionnel
5.4.1. Les marchés de gros

Ces marchés jouent encore un réle primordial dam®mmercialisation des produits
agricoles en Jordanie. Le marché de gros d’Ammanegample commercialise
chaque année (selon son site web) environ un mitletonnes de produits agricoles,
ce qui représente 60% de la production agricolalgojordanienne. En fait, les
marchés de gros représentent un intermédiaire elese producteurs et les
distributeurs dans tous les canaux de distributten produits agricoles, tant
traditionnels que modernes.

Actuellement, la plupart des GMS achetent les greit Iégumes sur les marchés de
gros car ce modeéle d’approvisionnement leur pemieatheter aux prix courant, et
donc de s’adapter a la fluctuation des prix liédea effets saisonniers. Ce modele
d’approvisionnement leur permet également d’achatstricte quantité nécessaire et
donc d’éviter ou de limiter les invendus.

Cependant, ce modele comporte plusieurs inconvenikenrdle des intermédiaires est
conservé (marché de gros) bien que cette fonctifacta la qualité des produits
agricoles et empéche leur tracabilite. Les défdetse mode d’approvisionnement
orientent, ces derniéres années, certaines GMS3efGar, Miles) vers I'adoption de
I'approvisionnement direct aupres des producteaisencore aupres de fournisseurs
spécialistes qui posseédent des ateliers climatisdsi et de classement, ainsi qu'une
chaine logistique réfrigérée en vue d’assurer &itfudes produits. Dans ce schéma,
les effets des GMS sur les agriculteurs, particeitieent sur les petits exploitants,
commencent a apparaitre. Il peut s’agir d’effeteats sur leur revenu et sur la qualité

des produits agricoles ou de contraintes qui engrédh vente directe aux GMS.
5.4.2. Les détaillants traditionnels

Les effets de I'arrivée des GMS sur les détaillaraditionnels ne sont pas généralisés

au pays car linstallation des GMS se limite a aed quartiers dAmman et plus
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récemment dans les grandes villes comme Irbid,&ararticulierement dans la zone
occidentale ou résident les classes riches et jaritéades classes moyennes.

En outre, la faible concurrence entre les GMS ®tligaillants traditionnels peut aussi
s’expliquer par une différence de positionnemdas :consommateurs qui fréquentent
les GMS achetent des produits de qualité supériele® produits marquetés et des
produits exotiques, alors que les consommateuréréguientent les points de ventes
traditionnels privilégient des produits souventifass, faiblement transformés. Ces
consommateurs habitent dans des quartiers pomilairedans les zones rurales. lls
sont enfin plus attachés a un comportement d’asthdé consommation traditionnels.
Avec la montée en puissance des GMS et leur réatien vers un modéle
d’approvisionnement direct ou vers un approvisioneet par des fournisseurs
spécialistes, le systeme de distribution jordan&iconnaitre a court et moyen termes

des changements radicaux.
5.5. Synthése des modéeles de distribution en Jordanie
5.5.1. Un modele traditionnel fragmenté, caractérisé par :

» ['approvisionnement aupres des grossistes (marelggab) ;

* la domination des relations implicites entre lezaxs ;

e une quasi-absence de procédures de seécurité adimentle normes et de
standards de qualité ;

* un taux de gaspillage (perte) des produits agrscélevés.

Ce modele intéresse les consommateurs qui ont ideedarevenus, qui habitent
principalement dans les zones populaires et ensznmales et qui conservent leurs
comportements d’achat et de consommation tradiéisnn

Les détaillants traditionnels sont leaders de &ridution de fruits et légumes en
Jordanie car ils offrent un large assortiment dmlpits. IIs offrent aussi des services
exclusifs, comme la vente a crédit, ce qui favocsgoint de vente pour les pauvres
dans les zones populaires. En méme temps, cefladd@taprofitent du principal atout
du commerce de proximité : leurs clients peuvegrdenter ces commerces plusieurs
fois par semaine en fonction de leurs besoins. IDs, ppour mieux satisfaire un

maximum de clients et faire face a I’évolution &S ces derniéres années, certains
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détaillants commencent a imiter le principe deelibervice dans leur petit magasin,
ce qui donne naissance a de « petites superettes eommencent a apparaitre dans
la capitale Amman. Cette évolution montre que ledaidants traditionnels
commencent a réagir aux changements survenus réa@nsur le secteur de la
nouvelle distribution.

Le réle social des détaillants traditionnels erddare ne peut pas étre négligé malgré
un taux de gaspillage des produits agricoles dang systeme qui reste important
(35%). Maintenir ce rble social et dans un mémepgetiminuer le taux de gaspillage
nécessiterait une intervention forte de I'Etat, paméliorer les chaines logistiques,

les moyens de transport et la chaine du froid.
5.5.2. Un modele de distribution moderne (GMS) caractérisar :

» une offre large de produits alimentaires et nomaititaires ;

e un assortiment large de produits (qui vont des yiteddes premiers prix, aux
produits haut de gamme) ;

» des relations explicites entre les acteurs ;

* un investissement en infrastructure tres important.

Ce modele intéresse les consommateurs qui possedariveau de revenu élevé et
qui souhaitent changer leur comportement d’achatpassant d'un mode de
consommation traditionnel a un mode de consommajiorpeut inclure I'achat de
plats cuisinés. lls limitent également le nombractiat hebdomadaire en adoptant le
systemeone-stop shopping

Pour mieux satisfaire leurs clients et faire fada aoncurrence progressive entre les

GMS, les enseignes vont devoir développer des regsla sécurité alimentaire :

v’ créer des normes et des standards de qualité fpicts,sainsi I'approvisionnent
auprés des grossistes (marché de gros) ne sera gucsptable. Ainsi,
I'approvisionnement direct auprés des productetirauprés des fournisseurs
spécialistes deviendra incontournable.

v développer un programme de fidélité (carte de ifielébon d’achat différé) plus
efficace pour fidéliser leurs clients. Ce systéraeagtuellement soit absent, soit
n'est pas assez développé dans les GMS.
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v' mettre en place un plannimubli-promotionnel plus efficagegpour attirer des
nouveaux clients. Les GMS devront réviser leur tgple de distribution de
prospectus afin de couvrir une large zone de cHhaanet d’augmenter leur
éventail de produits en promotion, qui est actuadiet restreint & un nombre

limité de produits.

5.6.Les résultats de I'étude en Jordanie appliqués a lsituation syrienne

Les résultats obtenus dans I'étude sur I'impact @®%S en Jordanie pourront étre
ultérieurement utilisés en Syrie bien que I'avel@rce pays soit a I’heure actuelle tres
incertain, et que les politiques économiques yrggmur I'instant non prioritaires.
Toutefois, les résultats obtenus pourront un jog @ilisés en raison des nombreuses
similitudes existant entre la Syrie et la Jord4oietableaul).

La population de ces deux pays est majoritairemargulmane et conservatrice. Elle
reste attachée aux traditions culinaires centréesiss plats cuisinés dans lesquels
légumes et épices occupent une place importanseGIMS ont ainsi recours, dans les
deux pays, a une stratégie d’installation dans demndes agglomérations, une
théatralisation du magasin se basant sur la miseavamt d’'un rayon d’'épices,
installation de larges allées, ainsi que des espadéanaux ou les clients peuvent
voir par exemple les procédés de torréfaction ofalecation des pains.

Dans les deux pays, les GMS devront toutefois ¢ielement cibler les classes
jeunes (majorité de la population) et socialemeoyennes ou élevées, car ces classes
sont les seules prétes a payer davantage pourrdésits supérieurs en qualité, en
présentation ou de marque.

Plus particulierement, si la Syrie retrouvait leeetin de la paix, il semble plausible
gu’'un pourcentage non négligeable de Syriens quifuinla guerre reviendrait au
pays. Ces personnes, qui se sont réfugiées en i€uryu Liban ou en Europe, ont
ainsi cotoyé, observé, voire méme participé au numldistribution des GMS. Ceci
pourrait accélérer 'implantation de ces derni&esSyrie apres la guerre, une fois le
pays remis en état de marche.

En ce qui concerne les modes de distribution,alg similaires dans les deux pays,
avec des marchés de gros massivement privilége@siéveloppement de GMS en

Syrie passera donc probablement, comme pour laaderd par une phase
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d’approvisionnement sur les marchés de gros avargapprovisionner directement
chez les producteurs.

Il faut néanmoins souligner une différence capitaiére les politiques économiques
globales des deux pays. En effet, le marché joemhaast un marché beaucoup plus
libéral que le marché syrien. La Jordanie a sigaéndmbreux accords de libre-
échange avec ses voisins ou des pays plus éloi§ngisis ou moins long terme, la
Syrie devra prendre en compte ce parametre powuesger I'Investissement Direct
Etranger (IDE), dont les GMS représentent une dgieenessentielle.

Hormis cela, le potentiel du marché syrien est beap plus porteur sur le long
terme. D’'une part en raison de son volume (24 om#lide consommateurs syriens
contre 6 millions de consommateurs jordaniens)smartout grace a l'autosuffisance
alimentaire syrienne, alors que la Jordanie coeti@umporter un grand nombre de
produits. Les GMS implantées en Syrie pourront salsiapprovisionner sur les
marchés locaux pour la totalité de leurs fruitsléglumes, sauf pour les produits
exotiques.

Enfin, la production agricole constitue 17.9 % d& Byrien, contre 2,8% du PIB
jordanien (Banque Mondiale, 2007a). Les répercussiie I'implantation de GMS sur
I’économie syrienne en général et sur I'agricultsydgenne en particulier seront ainsi
beaucoup plus importantes que celles constatéewrelanie. La responsabilité des
autorités syriennes sera donc davantage sollipiée réguler I'implantation de GMS
en Syrie, afin de protéger les producteurs syriengs intéréts économiques et les
points de vente traditionnels.

A cette fin, I'existence d’'un établissement puld@ra incontournable pour superviser
les activités des GMS (leur installation, la comence entre GMS et celle entre les
GMS et les détaillants traditionnels, puis les tretes entre les GMS et leurs
fournisseurs). Cet établissement devrait alors Id@per des normes et des standards
plus clairs puis former et familiariser les produos et les commercants (détaillants
traditionnels et GMS) a l'utilisation et le respeetces normes.

Cet établissement devrait aussi promouvoir le seate la distribution afin d’attirer
des nouvelles enseignes de GMS et d’équilibrerdpports de forces en le systeme
de distribution moderne et traditionnel afin d’agsud’un bon fonctionnement de
I'appareil global de la distribution.
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En conclusion, il est raisonnable de penser quedasommateurs en Jordanie et en
Syrie développent les mémes tendances d’achat ebmommation, une adoption

progressive des modes de consommation occideptatiulierement chez les jeunes
consommateurs. Ainsi les GMS pourront profiter eler lexpérience en Jordanie pour

un développement en Syrie.

Tableau 1 : la convergence et la divergence entra Syrie et la Jordanie.

L’agriculteur joue un rdle plus important dans IBPen
Syrie qu’en Jordanie (28 % en Jordanie contre % 7%h
Syrie - (Banque Mondiale, 2007a)

La Syrie importe moins de produits agricoles que la
Jordanie

Le marché jordanien est relativement plus ouved |
marché syrien (plus d'accords de libre-échange)

Le revenu per capita en Jordanie est plus impodatgn
Syrie — 3023 $ contre 2066 $ - (Banque Mondial®72)

La Syrie avec 23 millions d’habitants, posséde
potentiellement un marché plus important que cetuila
Jordanie (6 millions d’habitants)

La production agricole (principalement de légumesns
la Vallée du Jourdain, procure hors saison (penkiamer)
un avantage compétitif en terme de production (sans
chauffage)

Les prix des carburants et de la main d’ceuvre eie Spnt
moins élevés qu’en Jordanie

Le secteur agricole jordanien dépend principalendenta
main d’'ceuvre étrangére (65% syrienne et égyptienne)

Source : auteur, 2016
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5.7.Recommandation pour les recherches futures

Deux axes de recherche peuvent étre d’ores enujionnés afin de compléter cette these

et dépasser ses limites :

un axe de recherche devra dépasser la limite ¢gheelmiére enquéte réalisée. Elle
devra mieux cibler les agriculteurs vendant dineetet dans les GMS. Ainsi il sera
possible de tirer parti du modele de Heckman a ditapes (1979) tel que nous
'avions envisagé au départ de la thése. Nos edsudiur les groupes d’agriculteurs
susceptibles de pouvoir vendre aux GMS pourraiensi 2&&tre confirmés, nous
'espérons, mais ils pourraient aussi étre compl@id des variables nouvelles. Il

s’agit d’'une approche par I'offre.

un second axe de recherche devra s’intéresser@umxen et standards pratiqués par
les GMS car celles-ci semblent déterminantes, dotme vue de la demande des
GMS en rapport avec leurs clients et les consomumgténaux. Il s’agit d’'une
approche par la demande.
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Annexes

Annexe A : Les marchés de gros

el TN > ke '__‘;
Photo 1: Vente de bon matin sur le marché de gros d’Amfwante par boite ou au poids)

i
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Photo 2: La vente aux encheres dans le marché de ghosrdan (marché de 10h30)

Photo 3: Un courtier dirige la vente aux encheres
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Annexe B : Les détaillants traditionnels en Jordare

au détail des fruits et légumes daue r

Photo 1 : Vente

ue dAmman
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Photo 2 : Vente des produits de premiére nécedaité une rue d’Amman
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Annexe C : Les principales GMS en Jordanie

Photo 1: Supermarché : Al-Farid - Amman, surface de @&%00 i, construit en
2003 & Amman
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“Photo 2 Hypermarche Carrefour dans le centre commereimy MaII surface de la
vente 2500 rf construit en 2006 a8 Amman
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ruction 2003
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Photo 4: Supermarché C-Town surface de la vente 25%)@ate d construction 1994
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Photo 5: Supermarché Food city dans le centre ¢
m?, date de construction 2007

Photo 6: Supermarché Hijazi Mall, Zarga
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Photo 7: Centre commercial Mecca Mall d’Amman, date destauction 2003
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Photo 8: Supermarché Miles dans le centre commercial Kedall d’Amman date de
construction 2008
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Photo o: Supermarche Safeway, Amman (Chemlsanl) surfacka c#ehte 2000 fndate
de construction 1987
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Photo 10: Hypermarché Sameh Mall- Amman, date de consbn@010
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Photo 11 Supermarché Spinneys dans le centre commeraiaMall Amman,
surface totale 2000 ficonstruit en 2011

Photo 12: Supermarché Yaser Mall — Amman surface de v20®® n3, date de construction
2000
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Annexe D : Théatralisations spécifiques

Photo 2 : Clientes assises en attente dans le raylmoucherie du rﬁégésin SamehMal a Amman
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Photo 3 : Fabrication et vente de patisseries trationnelles sur place, enseigne Al-Farid a Amman

Photo 4 : Boulangerie et torréfaction artisanale, eseigne Miles a Amman
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Photo 5 : Unités de vente de grande taille Sameh Mgsac de riz de 10 kg, bidons d’huile d'olives d&0
litres)
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Photo 6 : Vues sur de larges rayons d’épices en wghypermarché Carrefour a Amman
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Photo 7 : City Mall d’Amman, réalisé a partir du modéle Antam de centre commercial
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Annexe E : Les marques internationales et les marcps de
distributeurs
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Photo 1 :_es marues francaises dans legyons de I'’hypermarché
Carrefour City Mal en Jordanie
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MDD Sameh Mall MDCarrefour

MDD Al-Farid
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Annexe F : Personnel dédié aux services du magasin

Photo 1 : Agent de mise en sachet Sameh Mall

- -

Photo 2 : Un agent de mis en sachet qui pousd®aléot d'une cliente jusqu’a son véhicule
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Annexe G : La Vallée du Jourdain

Photo 1 : Les tunnels dans la Vallée de Jourdain
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Annexe H : Les questionnaires

Questionnaire GMS « étude 1 »

1- Nom d’enseigne :

2- AdreSSe ....oovviiiie i,

3- Détenteur d’'enseigne .............ccevvenenn.

4-Email :

5-Tel :

6- Personne interrogée ............cccevvvvennnnn, -fonction ...l

Thématique

1-Nombre de magasins au enseigne : - Hyper (>2500)
- Super (400>1200) .......
- Hard discount (<800) ......

2- Positionnement :  A-intégré [
B- indépeanti’
C- franahis [

3- Mode de gestion: A- centralisé  B- décentralisé’]

4- Taille de magasin hors parkir:] 2'm
5- Chiffre d’affaires annuel AlimentairD

Non alimentaC]

6- Chiffre d’affaires au ni :]

7- Nombre d’employés :]

Relation Contractuelle

1-Contrat direct avec : A- agriculteur]
B- interméde

C- Firme (IAA)
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D- Partenariat praglé [

2- A quelle date le contrat est-il négocié ?

4-Quels sont les criteres pour étre réféerencé daime gaseigne ?

Criteres o, . " N .
. Qualité | Prix | Fraicheur| Volume | Livraison | Lieu
Enseign

Super

Hyper

5-Type de contrat A- explicite [
B- implicite’]
C- saisonnier
D- pluri annuel

6- Négociation contrat : A-PAN (prix d’achat net)
B-remmsandition acceés au linéaire
C- remise sur @4a fin d’'année’

7-Périodicité de livraison - tous les jours
- tous lepfrs
- une foig g@maine

8- Conditions de livraison : 1-A/Al
2-AIB
3-AlC
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9- Condition promotionnelle A-Participation a la prama (NIP) [
B-misn avant (MEA)

C-BOGE |
D- BR
E-bas [
10-Condition de paiement : - <30jours
- Fin de mois]
- 30 - 60jours’]
- Cashl]
- Virement bancairé!
- Autre []

11-Demandez-vous des participations pour des événsr(fent’année,
Ramadan, fétes,)

12-Y a-t-il des reprises d’invendus, périmeés, casses..

13- Existe-il d'autres conditions tarifaires a respeéte
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Questionnaire agriculteur « étude 1 »
A-Signalétique :
Nom : Age : Fonction CSP :
Adresse :
Région :
B-Thématique :

1- Age de I'exploitation......... an
2- Date d’achat / héritage ......

3- Taille de famille ]
4- Nombre de salarié agricole<: F il :]

Non familial :]
]

5- Taille de I'exploitation : A- ensemble de faue
B-fage exploitée (fruit) (|
C- surface exploitée Iégum:]
6- Chiffre d’affaire total

Lsgumel ]
i)

7- Dotation des moyens de transports et productiord sur :

Dotation Date Nombre Production/denrée Légumesuitsg-

Tracteurs

Camions

Installations
d'irrigation

Autres

224| Annexes



8- Nature et type de contrat :

Type de contrat Formel Informel Délai de| Date de | Rabais

paiement | contrat

GMS

Marché [Détaillant

Grossiste
traditionnel

9- Adhérez-vous a une organisation d’agriculteurs ?
Ouill pourquoi : - moyens de transport

- Acces aux intrants|

- Acces au crédit!

- Maillure négociation (pouvoir de marché)
- Autre’]

Nonl] pourquoi :
- Il n’existe pas’|

- Pas efficace
- Pas de services intéressants
- Autresl]

10-Y a-t-il des regroupements de plusieurs producteaus la production,
livraison, négociation de prix ?
- Oui, pourquoi ?..........

- Non pourquoi ?.........

11-La distance entre le lieu de production et pointeiae : Km
12-Rendez-vous I'un de vos produits (Iégume +fruit3Ms ?
Lesquels :

225| Annexes



Si oui pourguoi : - Prix élevé
- Marché stable
- Plus grosse quantité
- autre avantage

Si non pourquoi : - Délai de paiement
- Prix faibles|
-Contraintes d’'accés
-Contraintes de crédits
-Conditions de contractualisation
- Autres!

13-Quel type de relation avez—vous avec I'un des mesgades des GMS
1- Lien Familial : [

2- Lien Tribal : N

3- Réseau de connaissances!:
4- Aucunl!

5- Autrel]

14-Comment voyez-vous I'évolution de la commerciai@atle vos produits ?

15-Quelle relation avec les GMS pensez-vous contidéeelopper ?

16-Pensez-vous poursuivre cette relation individuedlienou de facon groupée ?

17-Quelles relations a venir entre la GMS et les adfaars locaux et nationaux ?
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Questionnaire agriculteur « étude 2 »
A-Signalétique :

Nom : Age : fetion CSP :
Adresse :
Région :

B-Thématiques :

1-Connaissez-vous déja les prix actuels sur le métché
Non :
Si oui qui est votre « marché » référence ?.....................

2- Assistez—vous toujours a la vente de vos produits ?
Ouio
Nono pourquoi ?.............

3-Recevez-vous le paiement le méme jour ?
Ouio
Si Nono Délai moyen ......

4-Connaissez-vous toujours les acheteurs de vos igsdtu
Ouio  Nono

5- Y-a-t-il a des différences entre les courtiersleumarché ?
Nono
Si ouio quelles sont les différences : I- compétence

[I- confiancen

I1l- autresa

6- Pouvez-vous changer votre agence de courtagesi@Nous convient pas ?
Ouio Nono pourquoi ?..............

7-Recevez-vous des crédits (ou avance de paiemenotekecourtier ?
Nono
Oui o Si oui, - L'origine du crédit
- quelle fréquence : Chaque année
- Chague saison
- Autreo
8-Quelles sont les services rendus par les coudigrsous semblent les plus
importants ?
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Garantir le paiement

A crédits ou paiement d’avance d’une partie détalte
Les deux

Autres ...l

9- Le mode de vente par les marchés de gros (ca)rtieus permet d’avoir
de meilleurs prix ?

Comment en étes-vous sdr ?
10- Qu’est qui vous empéche de vendre en GMS actueatiethe

v Vous n'avez pas la capacité

v" Vous avez besoin de paiements par avance
v Vous ne lui faites pas confiance

v Autreso

11- Seriez-vous intéressé par la vente en GMS si voawiez la capacité ?
Ouio
Si Nono pourquoi ?

D- La vente dans GMS :

Etes-vous capable et intéressé de vendre vos psodgiicoles en GMS et
gagner 8 % de plus (frais du marché de gros), sacpae les prix sont
prédéfinis ainsi que la qualité de ces produits ?

A- Sinon, le feriez-vous avec un rabais de 50% ?
a. Non (]

b. oui [ Laquantité minimuC]
B-  Sioui, la quantité minimun{ ]

Si toujours oui, méme avec un deélai de paiemei@se&0) jours ?

Non ()
Oui () La quantité minimum D
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