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Pour atteindre les différents objectifs qu’elles feeent, les entreprises sont contraintes
d’adopter selon les exigences du marché, des caempents spécifiques de gestion. Les
différents niveaux de résultats produits par ceapmtements de gestion dépendent de leur
cohérence avec les reéalités et exigences de lmmwment dans lequel évoluent les
entreprises. Généralement, deux types de factefloemcent ces comportements de gestion
des entreprises. Certains sont des facteurs endeget d’autres, des facteurs exogenes.

Parmi ces derniers, les valeurs culturelles ctugsit notre préoccupation.

En effet, I'intérét particulier des sciences detigaspour un concept resté longtemps dans le
champ de la sociologie/anthropologie remonte a@nadés années quarante avec les études
pionniéres de Warner et LowPlusieurs raisons sont & l'origine de cet intpratr la question
de la gestion en relation avec la culture. Il 4'&gisentiellement de : la montée en puissance
du Japon, la crise des pratigues managériales iguass notamment en Afrique,
l'internationalisation de I'économie américaine /égs années cinquante-soixante avec pour

préoccupation de connaitre les comportements degesl’étranger.

YWarner W. L. et Low J. O. (1947): « The social eystof the Modern Factory », New Haven, Yale Uniitgrs
Press.
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Contrairement aux pays du Nord, cette préoccupaliorien entre culture et gestion est
d’autant plus importante en Afrique que les dédiside gestion sont particulierement plus

empreintes de considérations socioculturelles guaréoccupations économiques.

Cette priorité accordée aux valeurs sociocultuselst a la base de tous les débats sur
limportance de la variable culturelle dans I'expliion du succés ou de I'échec des
entreprises en Afrique. Ces débats menés autouprdbmatiques portant sur « culture et
gestion » et « culture et développement » en Aériopontrent bien qu’il s’agit d’'un champ de
recherche qui concerne aussi bien les chercheursgestion que les sociologues,

anthropologues, ethnologues, psychologues et lglnburs en sciences politiques.

1. CHAMP ET CONTEXTE DE LA RECHERCHE

Les années quatre vingt ont été marquées dangparpldes pays en développement, par une
crise économiqueée de I'échec des politiques de développementréansur les grandes
industries. Cette crisa favorisé I'orientation desdites politiques de eléppement vers des
activités a petite échelle. Dans ce cadre, on tassisis les jours, & la création et au
développement des petites entrepfiskmns divers secteurs d’activité en Afrique. Ceitqee
entreprises jouent un réle prépondérant dansciesoénies des pays en développement dans
la mesure ou elles permettent a leurs promoteutgiscsurvivre, soit de créer de la valeur
ajoutée, soit alors d’étre utile aux membres desléamilles ou a leurs proches. Elles offrent
des biens et services peu colteux adaptés auxéséabcioculturelles et aux besoins des

populations surtout les plus défavorisées. Lestgsetentreprises couvrent des secteurs

2 Le terme Petite Entreprise (PE) utilisé dans cétbse regroupe aussi bien les PE commercialesegueE
industrielles.
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traditionnels de consommation finale, dans lesqgledsgrandes sociétés s’étaient révélées
défaillantes. Ainsi, I'utilité socio-économique tepetite entreprise est incontestable surtout

sur un continent caractérisé par une économie algrigéet une rareté des moyens financiers.

Ces petites entreprises se distinguent des graedesprises aussi bien sur le plan de leur
structure de fonctionnement que sur le plan desem®ymis en ceuvre pour les faire
fonctionner. Et pourtant durant de nombreuses anhés économistes et les gestionnaires en
Afrique se sont préoccupés des grandes entreplesteprises de style occidental). Cette
préoccupation n’est pas conforme a la réalité disqge économique africain majoritairement

dominé par les petites entreprises.

Bien que ce paysage soit dominé par des entreléstsille réduite, tres peu d’études ont été
réalisées concernant leur gestion. En effet, demsdiences de gestion, on fait le constat que
'analyse des PME a fait I'objet d’'une abondanttature. Cependant, la plupart des auteurs
ont davantage abordé la question sous I'angle deolgenne entreprise que sous celui de la
PE. Dans ces conditions, l'intérét particulier desences de gestion, en l'occurrence le

marketing pour les PE, constitue une préoccupaéoente (fin des années 1990).

Cette prise de conscience tardive expligue le gislen observe sur le marketing de la PE en
général et particuliérement en Afrique. Sur ce icemit, Haroun? fait le constat d’'une quasi

absence de recherche sur le marketing de la PEs [Bacas général des entreprises en

3 Harouna I. A. (2004) : « Le marketing dans la peénhtreprise en Afrique : cas du Sénégal », Ménatére
DEA en Sciences de Gestion, FASEG, Université Ghaita Diop de Dakar (UCAD), Sénégal, 114 p.
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Afrique, Halidod fait remarquer au travers de sa revue de littégatqu’il existe peu de

recherches empiriques sur leur comportement maiketi

Cette situation peut étre expliquée par le fait uenarketing demeure encore une science
trés jeune dont I'introduction en Afrique date senént de quelques ann&eSon utilité n'est
pas encore bien pergue par les dirigeants despeste en Afrique. Les comportements
marketing observés dans ce cadre sont en majest@ratiques commerciales développées
sur le continent par les entreprises multinationgf@uattara, 199%)ou celles qui y sont
introduites par le biais des consultants et cadtassistance technique (Sauboin, 2002)
Cependant, ces comportements ne sont qu’un traEf@ulture commerciale occidentale, de

méthodes et techniques de type occidental.

Par alilleurs, les quelques travaux de recherchepquient sur l'influence des facteurs
socioculturels sur le comportement de gestion degednts d’entreprise en Afrique portent
essentiellement sur la gestion des ressources ham@ernandez, 1997 ; Nkakleu, 1998 ;

Olomo, 1987, etc.) et la gestion financiére (Hedwam 1995, 1999).

4 Halidou M. (2004) : «L'analyse du comportementrketing des organisations des PVD : Une approche
typologique appliquée aux entreprises camerounais@svue Gestion 2000, mai-juin, pp.99-124.

® La raison principale du retard de l'introductiom charketing en Afrique est liée a l'idée de I'Epmbvidence

considérée comme étant le seul a créer la richésstte idée sous-tendue par I'idéologie marxiste aju
longtemps dominé bon nombre de régimes politiqfigsains, n'a pas favorisé la création d'entresipeivées

qui constituent le lieu d’expression du marketing.

Une fois introduite, le développement du marketingté retardé par d’autres facteurs. En effeg sndrketing

s'est développé en occident dans une économie mEooONation, son introduction en Afrique s’est faltms

une économie de pénurie, dans une situation dedsugoppement et d’obstacles culturels. Ouat{d@02 ) a

relevé par exemple que les techniques de recusiddanées trés développées dans les pays indsssiae

heurtent, en Céte d’ivoire, a de nombreux obstaelssque I'analphabétisme, I'esprit productiogcbnomie de
pénurie, l'insuffisance des infrastructures, etc.

® Quattara A. (1997) : « Pratiques marketing deginmatlonales en Afrique », Revue Francaise du Mamgen®
165/5, pp 67-77.

" Sauboin M. (2002) : « Le management des entrepeisesfrique : dimensions spécifiques de la fornmaties
cadres et de la négociation », Revue Gestion 380&1-70.
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Cependant dans le domaine commercial, trés peedfeiches empiriques ont été réalisées.
En d’autres termes, bien que I'influence du comakapplication de la gestion soit considéré
comme déterminant dans la réussite de I'entrepliyea trés peu d’études empiriques sur la
relation entre culture et comportement commerGaggory qualifie le débat entre culture et
gestion de neuf et peu développé en marketing. Dmrmas particulier des PE, Gasse et
Carrief expriment leur déception face au constat que liéiah des PE dans leur contexte

socioculturel soit négligée malgré leur importanosmmunément reconnue.

Au regard de ce développement, notre recherché&estak dans un contexte caractérisé par
la rareté de travaux de recherche sur la gestiomewrciale du groupe d’entreprises

étudiées et sur le champ qu’est la culture et lmportement commercial des entreprises

2. POSITIONNEMENT DE LA RECHERCHE

L'intérét des recherches en sciences de gestioar leofonctionnement de I'entreprise en
relation avec la culture n’est pas un champ nouvegu’on on se réfere au nombre et aux
dates des articles consacrés a ce theme. Ces xrgpguvent étre regroupés en deux
courants de recherche :

e celui qui étudie le lien entre gestion de l'entispret culture en tant que facteur

interne (culture d’entreprise) ;

8 Grégory P. (1996) : « Marketing », 2¢& édition, ki Dalloz, Paris, 199 p.

® Gasse Y. et Carrier C. (1994) : « Gestion de leise africaine, croissance, dynamique et innomati Les
Presse de I'Université de Montréal, Canada, 376 p.
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» celui qui étudie ce lien en tant que facteur exdgemvironnement socioculturel).
Nous situant dans ce second courant, nous nousgoog d’étudier la relation entre culture,

comportement commercial et performance des ensesri

Précisément, c'est dans ce deuxiéme courant qustigent les travaux de recherche en
marketing. Ces derniers peuvent étre classés engiteupes :
» celui qui étudie la relation entre culture et com@ment du consommateur et

» celui qui analyse la relation entre culture et cortgiment commercial des entreprises.

La plupart de ces travaux portent sur le premieuge. Précisément, ces travaux cherchent a
déterminer les facteurs de I'environnement quiuficent le comportement d’achat des
consommateurs. C’est ainsi que depuis les annéesn7iarketing, la relation entre valeurs
culturelles et comportements a fait I'objet de nomises recherches (Zhang et Jolibert,
2003)°. Plusieurs auteurs (Tybout et Artz, 1994 ; Richit894 ; Jolibert et Baumgartner,
1997 ; Kamakura et Novak, 1992, Muoi et JolibeAQDP) ont essayé de montrer que les
valeurs socioculturelles jouent un réle dans lesivations, les objectifs personnels, et les
comportements de choix des consommateurs. Cedukasgplorent en particulier comment
'appartenance a un groupe social détermine lesitesle I'individu et est susceptible d’agir
sur le processus de décision du consommateur.duetg ces recherches est celui d’aider les
entreprises a adapter leur offre & travers la céhemrsion des facteurs d’influence des
consommateurs (second groupe). Cependant, il yfaillle nombre de travaux de recherche

sur le comportement de gestion commerciale desges lié a la culture.

10 Zhang M. X. et Jolibert A. (2003): « Les valeuraditionnelles des acheteurs chinois : raffinement
conceptuel, mesure et application », Revue RechartApplication en Marketing, vol. 18, n°1, pp-45.
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En d’autres termes, si la communauté scientifirggennait le réle des facteurs socioculturels
dans les comportements managériaux des dirigebaksste trés peu d’études empiriques sur

la question surtout dans le domaine marketing.

C’est dans cette deuxieme perspective de lien enttare et comportement commercial des
entreprises que nous situons notre recherche seantalans le champ des PE et du marketing
des produits alimentaires. Il s'agit précisémemsdeette these, d’analyser les déterminants
socioculturels du comportement commercial et dgpdeformance des petites entreprises

agroalimentaires.

Dans ce courant de recherche, I'une des étudeslusscitées dans le domaine est celle de
Pascailloi' qui a analysé les fortes oppositions entre le ntawixgratiqué dans les pays du
Tiers Monde et celui des pays développés. Pouruceancerne les études relatives a la
relation culture et gestion dans le contexte africmous pouvons citer les travaux de
Kandent? qui montrent I'influence du contexte sociocultuselr la gestion de I'entreprise,
ceux de Nkakletf qui analysent le contexte socioculturel de I'eomitement africain ainsi
que son impact sur leur compétitivité. Nous pouvégslement citer KammogHequi
indique que lintégration de la culture a la gestiest la clé de succés des entreprises en
Afrique. La principale raison évoquée par cet autst que la culture en Afrique est une

importante composante de la gestion de I'entreprise

1 pascaillon P. (1987) : « Le marketing-managemeaidental et les pays du Tiers-Monde », Revue Fiaag
du Marketing, n° 112/2, pp. 19-27.

12 kandem E. (2002) : « Management et interculturaiéAfrique, Expérience camerounaise », Les Prafses
L'Université Laval, L'Harmattan, Canada-Paris, 483

13 Nkakleu R. (1998): « Ethnicité culturelle et gestibe I'entreprise camerounaise », Cahiers de Relshean
Gestion, n°4, CREA/FASEG/UCAD, pp. 2-24.

14 Kammogne Fokam P. (1993) : « L'entrepreneur afliace au défi d’exister », Editions L’Harmattataris,
128 p.
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Par rapport a la préoccupation de notre recherobtiomnée plus haut, cing clarifications

nous semblent nécessaires pour une meilleure ctws®dN de son positionnement.

Le comportement commercial que nous étudions deits thése, sera analysé dans la
perspective marketing. Le terme «commercial » @ @tilisé pour faciliter la
réalisation des entretiens semi-directifs et dequétes quantitatives auprés des
dirigeants de PE objet de I'étude. Beaucoup dedoggeants ont généralement une
faible connaissance du concept de marketing. Nibtoéx vise donc a éviter tout biais

qui serait lié a une mauvaise compréhension duetermarketing ».

Le comportement commercial des PE est analysé d&ttes recherche au travers du
« comportement commercial des promoteurs-dirigean€@e choix est justifié par la
caractéristique particuliere de la gestion de ladeBE’entreprise se confond a son
promoteur-dirigeant ou a son dirigeant désignésiJeur cette raison que nous avons
retenu entre autres criteres de choix de I'écHantilles PE dirigées par leurs

promoteurs-dirigeants.

Loin de tout débat sur ce qui est « entrepriseceaiui ne I'est pas en Afrique, sur le
caractere « informel » ou « formel » des entreprigeus avons considéré comme PE
dans ce travail, toute entreprise remplissant deomditions : une forme visible
d’existence a travers un point de vente aménag@egttifiable, un effectif du

personnel variant entre 5 et 20 employés (cf. jp. 22
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 La performance étudiée dans le cadre de cette ndeheest la performance

commerciale.

e La culture est analysée dans cette these en tentariable externe a I'entreprise.
Ainsi, nous utilisons le terme « facteurs sociamdls » pour désigner les facteurs liés

a I'environnement socioculturel de I'entreprise.

3. PROBLEMATIQUE ET OBJECTIFS DE LA RECHERCHE

Les Petites Entreprises jouent dans les pays endeidéveloppement un role incontestable
(cf. annexe, p. 3). Elles obéissent a des reglegedéion et de décision tres particulieres

fortement influencées par des considérations @ilas:.

En effet, la plupart des petites entreprises emqaé n’utilisent pas les outils modernes de
gestion tel que I'exige la rationalité économiguweidentale. Malgré I'absence de ces outils
de gestion, on constate que lesdites entreprisegepaent a survivre face aux difficultés
liées tant au contexte économique que sociocultaralis que certaines grandes entreprises
gualifiées pourtant de « modernes » se maintiendifitilement. Autrement dit, loin de la
logique pure de rationalité et de rigueur occidientke gestion, les petites unités en Afrique,

réussissent a s’adapter aux exigences de leurhésacibles.

De nombreux auteurs (Marchesnay ,1997 ; Hernark®¥7, Olomo, 1987, d’'Iribarne, 1990,
Lessassy, 2003) expliquent particulierement le dysme et la réussite de ces petites
entreprises par leur habileté a concilier les valeociales et culturelles de I'Afrique avec la

nécessaire efficacité économique.
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Il ressort de cette explication que la culture @mt fjue facteur déterminant de socialisation,
constitue un élément essentiel qui pourrait étreodgine de I'émergence de I'esprit
d’entreprise et de comportements managériaux sgpéed. Ainsi, la survie des PE est liée a
leur facilité d’adaptation aux réalités sociocudiies. Selon Hernand€z il s’agit pour ces

entreprises d’'une adaptation de la logique éconaenégla logique sociale.

Dés lors, notre problématique repose sur la guestivante : « Quels sont les déterminants
socioculturels du comportement commercial des P&aes quelle mesure ils contribuent a

leur performance ? »

Au centre de ce débat, se trouvent les facteure@dturels sous-jacents du comportement
commercial de I'entrepreneur. Généralement, orceiae a penser que les comportements de
gestion du dirigeant sont soutenus par bien devatatns inconscientes en dehors de toute
rationalité scientifique. Les PE en Afrique ontrleationalité propre qui est déterminée par de
nombreux facteurs en I'occurrence les facteursosotiurels. Cette rationalité détermine leur
comportement de gestion. De ces considérationgutkta premiére question spécifique de

notre recherche :

Q1 : Comment les facteurs socioculturels détermingsls le comportement commercial

des dirigeantsdes PE agroalimentaires (Sénégal et Bénin)?

15 Hernandez E-M (1997) . «Le management des ensexpriafricaines. Essai de management du

développement », Editions L’Harmattan, Paris, 296p.
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L’entreprise apparait comme un milieu spécifiquantdes régulations sociales et culturelles
interviennent rapidement sur ses performances écignes®. Notre deuxiéme interrogation
spécifique est alors relative a la relation ertrééigration des facteurs socioculturels dans le

comportement commercial et la performance :

Q2: Y a-t-il une relation entre les déterminants scioculturels du comportement

commercial et les performances réalisées par les Rigroalimentaires ?

Par ailleurs, d’'un pays a un autre, les facteucsosalturels du comportement commercial
peuvent ne pas étre les mémes en raison des dif&gele configuration culturelle. En dehors
de cette raison, la mise en ceuvre d’'une action aciale dans la logique marketing est
déterminée par les exigences du consommateur. impardement de ce dernier est influencé
par de nombreux facteurs dont ceux culturels. Poes deux raisons, les facteurs
socioculturels peuvent differemment déterminerdenportement commercial des dirigeants
d'un pays a l'autre. Notre troisieme interrogatrdonc trait a I'effet modérateur du pays
d'origine des promoteurs-dirigeants sur les fastesocioculturels déterminants de leur
comportement commercial. Ainsi, notre troisiéme sfo@ spécifique peut étre libellée

comme suit :

Q3 : Existe-t-il des différences de comportement oaomercial liées aux valeurs

socioculturelles des promoteurs-dirigeants béninoist sénégalais ?

18 sainsaulieu R. et Segrestin D. (1988) ; « Versthaerie sociologique de I'entreprise », Revue Sogie du
Travail, n° 3, pp. 335-351.
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Par rapport a ces questions, l'objectif principal nbtre recherche est de déterminer les
principaux facteurs socioculturels explicatifs camportement commercial des promoteurs-
dirigeants de PE etxaminer I'effet de I'intégration de ces facteussisculturels dans leur

comportement commercial et leur performance.

Les trois objectifs spécifiqgues découlant de cgtailf général sont :
» identifier les déterminants socioculturels du congment commercial des
promoteurs-dirigeants de PE;
 examiner les liens pouvant exister entre les deétembs socioculturels du
comportement commercial et la performance des PE ;
* mettre en évidence les déterminants sociocultuyeisliscriminent le comportement

commercial des promoteurs-dirigeants béninois redgaais.

4. JUSTIFICATION ET INTERET DU SUJET

Dans le cadre de leurs politiques d’'intégration dagches de la population plus ou moins
marginalisées, plusieurs pays et organismes @tiermaux comme nationaux voient dans les
petites entreprises (PE), une occasion d'insuftlar nouvel élan au développement de
I'’économie des Pays en Voie de Développement. @gtep unités sont présentées comme
potentiellement capables de croissance, pourvulgs’'soient dotées de moyens nécessaires a
encourager leur capacité de se développer. A fadt bBaucoup d’efforts sont consentis pour
améliorer la rentabilité des petites entrepris@s difssurer leur pérennité et augmenter ainsi

leur capacité a contribuer au développement samo@migque des pays concernés.
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Dans ces conditions, les débats d'un capitalisrmeldosur la vitalité des unités de petite
dimension interpellent I'enseignant, le formatetirlee chercheur en Sciences de Gestion,
comme l'ont été les tenants d’autres disciplinessiajue les pouvoirs publicainsi, l'intérét

de se pencher sur la gestion des PE est réel.sBnéent, cet intérét réside dans trois

considérations : les PE, le secteur agroalimenéite choix de deux pays Bénin-Sénégal.

4 .1Intérét de la recherche sur les PE

Les PE constituent une part importante des écormouaes pays en développement. Elles
contribuent de fagcon décisive a la compétitivitécde économies et jouent un important réle
en matiére de création d’emplbisOn constate aussi que les activités en émergsace
trouvent beaucoup plus au niveau de cette catégaigreprise. Cependant, peu d’études,
s'intéressent & leur gestion. En effet, PAthit remarquer que la petite entreprise est un
objet d’étude relativement nouveau pour le cherckeawestion. Quant & Marchesfay fait
bien le constat qu’a la lecture des travaux deertte en PME, on se rend compte facilement
de cette erreur des chercheurs a s’intéresseitpiement aux moyennes entreprises plutot
gu’'aux petites qui sont les plus créées tous l&sjpar rapport aux moyennes. Autrement dit,
malgré I'attention grandissante que suscitent & Pon constate malheureusement que les
réflexions tournent particulierement autour de layihne entreprise (ME) assimilant donc la

PE ala ME ou en les traitant de facon hétérogéne.

7 Selon Chaze et Traoré (2000), les entreprisgsetiee taille représentent environ 75% des empldigins
des pays africains et contribuent a hauteur deqe#u20% au PIB desdits pays.

18 paché G. (1990) : « Stratégies d’adaptation defiiepentreprise », Revue Frangaise de gestions-¥eril-
Mai, pp. 52-60

19 Marchesnay M. (2003) : « La petite entreprise tisde 'ignorance », Revue Francaise de gestial, 29,
N° 144, Mai-Juin, pp.107-118.
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La raison est que beaucoup de gens n’ont pas epdsreonscience de la réalité que les PE
par rapport aux ME constituent un monde entiererddférent, assimilant ainsi souvent les
deux types d'entreprises (Lalk&Ral'Heriteal!). Marchesna¥ attire alors I'attention sur le
danger d’'une telle attitude qui créerait un décalangtre les attentes des étudiants (et éléves)
et les modéles, les themes et outils qui leur srgeignés dans un contexte de forte
propension a la création de ces petites unitést@enc dire qu’avec la différence entre les
deux catégories d’entreprises, il convient d'irgistur les spécificités de la petite entreprise
qui joue un rdle prépondérant dans les économiepéirrie. Ces spécificités doivent
contraindre les chercheurs a s'intéresser davartdgeestion de ces entreprises notamment

a leur gestion commerciale.

4.2 Intérét de la recherche sur le secteur agroalimentee

Le secteur agroalimentaire en Afrigue en généragretAfrique de I'ouest en particulier
occupe une place trés importaritgour plusieurs raisons :
- les pays de la sous région ont une économie bas&agriculture (la production agricole

occupe une proportion non négligeable dans le RBpaysY ;

20 | alkaka R. (1993) : « Favoriser les petites entsegr: un défi pour le sud », Revue Coopération Sudupe
Spécial pour la CTPD/PNUD, Juin, pp 3-6.

2L | 'Heriteau M-F. (1995) : « Comment appuyer le dépglement des Petites et Micro entreprises », Revue
Techniques financiéres & Développement, n°37, décefjanvier, pp 1-3.

22 Marchesnay M. (1997) : « Petite entreprise et pnéreur», in SIMON Y. & JOFFRE P., Encyclopédie de
Gestion, Tome 2, 2¢é éd, Ed Economica, pp 2209-2219.

2 Cette importance a fait naitre en Afrique de I'Stuene Initiative de la commission européenne pme
réunion tous les deux ans et dont I'objectif estédeeloppement des partenariats dans I'agro-inéuysaur une
meilleure mise en valeur des nombreux atouts decteur.

4 Selon le rapport sur la situation économique etas® du Sénégal 2002-2003, le secteur agricolegE60%
de la population et contribue pour un peu de 10P4 formation du PIB. Il a représenté 36,3% de lewa
ajoutée du secteur primaire en 2003.

Au Bénin, selon le rapport sur le développementlligr en 2003, I'agriculture constitue la premiacgivité
économique du pays. Elle contribue pour 35 % au BN&nploie 56% de la population active.
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- les dépenses d'alimentation absorbent une pamtsiée des revenus des ménages ;
- les exportations des pays concernés vers le Nordecoent essentiellement des produits

du domain®..

Toutes ces raisons font du secteur agroalimentairdomaine a fort potentiel de création
d’entreprises. L'aboutissement de cet idéal pagsegssairement par les recherches dans le

domaine. Quatre branches d’activités ont été retenus’agit de :

. Patisseries-Boulangeries ;
. Restaurants ;
. Entreprises de transformation de produits agricgjes de fruits,

boissons, produits laitiers, etc.) ;
. Produits de péche.
Les raisons du choix de ces quatre branches di#stigont développées dans le chapitre 3,

(p. 170).

4.3Intérét de la recherche comparative Bénin-Sénégal

L’étude comparative se justifie essentiellementlpdait que les deux pays ne présentent pas
les mémes configurations socioculturelles : le §&f%est un pays fortement musulman alors
que le Bénin est un pays fortement aniniist@ette différence nous a semblé importante pour

améliorer la validité externe de nos résultats ;

% Selon le Bulletin d'information « Initiatives » dGentre d’Encadrement et de la Promotion des Betite
Entreprises (2003), les produits agricoles et dgneataires représentent 35% des exportationspdgs de
I'Afrique de I'Ouest vers les pays de I'Union Euégmne.

% selon les résultats officiels du recensement gémter la population de 2002, la population du Séhétpit
estimée a 10. 127.809 d'habitants. Prés de neufahth sur dix sont des musulmans sunnites regeoepé
confréries.

27 Selon les résultats officiels du recensement génter la population en 2003, le Bénin compte emvif@4
millions d’habitants. Plus de la moiti¢ de cettgoplation est animiste et pratique un vaudou madgpiéortes
tendances syncrétiques avec le christianisme. bdotaest méme devenu la religion d’Etat au débuadece
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Par rapport a ces raisons, il est intéressant degiofaire une comparaison entre les facteurs
socioculturels qui déterminent le comportement cemuml et la performance de PE au
Bénin et au Sénégal en mettant en évidence lessiijgps qui peuvent exister entre les

promoteurs-dirigeants de ces deux pays. Il s'ggiéaisément :

» d’analyser les oppositions des dirigeants entrelées< pays selon les facteurs
socioculturels du comportement commercial ;
* de faire une analyse comparative de leur dynamiameravers de leur

performance respective.

Ainsi, l'intérét de se pencher sur les facteursieadturels du comportement commercial et
de la performance des PE réside dans ces diffé&santesidérations. Le besoin et la nécessité
de cette recherche sont réeSesimplications sont a la fois théorique, managériae

meéthodologique.

v Au plan théorique

Les résultats de cette recherche nous permetteont
» contribuer a une meilleure connaissance des pkatitds de gestion des PE
agroalimentaires ;
* identifier les facteurs socioculturels qui déteremnh le comportement

commercial des dirigeants de PE ;

1996. Les chrétiens, catholiques et protestant®septent 20 % de la population et vivent surt@utsde Sud,
15% de la population sont des musulmans, surtog aNord.
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fournir des données empiriques sur la relationpguit exister entre le degré
d’intégration des facteurs socioculturels dansdegortement commercial et

la performance.

v" Au plan managérial

Les résultats de notre recherche permettront aux :

dirigeants des PE en difficulté et les entrantempils, de mieux gérer leur
entreprise au plan commercial, de connaitre letedies clés de succés dans
leur domaine d’activité et de prendre consciensefdeteurs socioculturels qui
sont susceptibles d’influer sur leur comportememhmercial ;

hommes d’affaires étrangers en provenance des @@ysloppés de mieux
connaitre les spécificités du marketing dans leéecda socioculturel africain et
de disposer d’informations utiles a la prise desiéns ;

diverses Institutions d’appui (cabinets d’étudejcures d’encadrement et de
financement des activités des PE, etc.) de mieurplie leur mission
d’encadrement et de promotion en vue de contribuardynamique de la PE
selon les réalités socioculturelles africaines ;

décideurs politiques africains de disposer de glugormations nécessaires a
la mise en ceuvre de politiques adéquates de promdésdites entreprises et

par conséquent de développement économique.
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v" Au plan méthodologique

Notre recherche permettra de réfléchir sur un mtdiar spécifique de mesure de la
performance des petites organisations ou le prablderfiabilité des chiffres se pose avec
acuité. Aussi, permettra-elle d’améliorer les élgsetie mesure d’attitude en fonction de

la réalité des PE.

Au-dela de toutes ces considérations, ce travia®it dans le souci de promouvoir des PE

performantes en Afrique.

5. CHOIX DU TERRAIN : LES PETITES ENTREPRISES AGROA LIMENTAIRES

AU BENIN ET AU SENEGAL

Le Bénin et le Sénégal sont les deux pays reteoumsme terrain d’application de la

recherche. L'univers agroalimentaire est le sectBactivité choisi dans le cadre de cette
recherche. Quatre branches d’activités de ce gseeguwalimentaire ont été retenues. La
petite entreprise est la catégorie d’entrepriseseh@armi les entreprises de petite taille que

comporte le paysage économique africain.

Ces entreprises de petite taille regroupent Misro Entreprises ou Trés Petites Entreprises
(TPE), les Petites Entreprise (PE), les coopérstiles personnes qui travaillent a domicile et

toutes celles qui sont & leur compte (Chaze etrér@®005°.

%8 Chaze C. & Traoré F. (2000) : « Les défis de latpetntreprise en Afrique », Editions Charles Lddpo
Mayer, Paris, 119 p.
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Bien que toutes ces catégories aient comme dénteuimeommun l'orientation familiale, il
faut souligner que la catégorie la plus intéressguuur notre étude est la petite entreprise

pour des raisons suivantes :

» la PE a le potentiel pour étre a la base de litréhlsation des
pays en développement ;
» la PE dispose d’'un systeme de gestion (allégé rébipabrganiseé)
qui permet de I'analyser plus facilement au plaergdique;
* la PE a généralement un local qui permet son ifigation sur le
marché.
Cette catégorie d’entreprises est définie a pddises caractéristiques quantitatives comme

gualitatives.

v" Au plan quantitatif

La PE est définie selon les criteres de chiffreffdiees, de valeur ajoutée, de capital,
d’effectif du personnel. Tous ces criteres mesasbharient selon les différents pays et
institutions. Ainsi, en utilisant le critére d'effif du personnéf, quelques auteurs ont

essayé de définir la petite entreprise par rapptattrés petite entreprise:

- Pour Marchesnd, la trés petite entreprise est I'entreprise qupleie un nombre
d’employés compris entre 0 et 10 et la petite @nise comme étant celle dont

I'effectif du personnel varie entre 10 et 20 emgley

2 Le critere effectif du personnel est le critérepleis utilisé pour la définition de la petite emptrice.
Précisément, il s’agit du personnel permanent.

30 Marchesnay M. (1997) : « Petite entreprise et gnérgeur», in SIMON Y. & JOFFRE P., Encyclopédie de
Gestion, Tome 2, 2¢é éd, Ed Economica, pp. 2209-2219
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- Lalkaka définit la trés petite entreprise comme étant emteeprise qui utilise moins
de cing employés et la petite entreprise commet é&atlle qui emploie 5 a 50
personnes.

- Hernande? dans son étude sur les entreprises africainesnitdéd trés petite
entreprise comme étant celle qui utilise moins @esthployés et la petite entreprise

comme étant celle dont I'effectif du personnel gamtre 10 et 49 employés.

Plusieurs autres auteurs ont proposé des défipititenla petite entreprise en fonction de
I'effectif du personnel et d’autres criteres meblea tels que le chiffre d’affaires, le capital,
etc. Malheureusement, cette pluralité de définstien fonction de criteres mesurables rend
difficile 'appréhension de la petite entrepriset ne permet pas de faire une distinction nette
entre les petites entreprises et les trés petitteises. Plusieurs raisons sont en effet a la

base de cette difficulté a définir la petite eptige en fonction de criteres mesurables.

Il s’agit de :

- la difficulté d’exploitation des statuts des emgsypour se faire une idée exacte de

I'effectif du personnel; étant donné qu’au regaed des statut$ on ne peut savoir les

véritables agents recrutés pour servir dans |&8oci

31| alkaka R. (1993) : « Favoriser les petites entsegr: un défi pour le sud », Revue Coopération Sudupe
Spécial pour la CTPD/PNUD, Juin, pp 3-6

32 Hernandez E-M (1997) : « Le management des ense=pdfricaines », Paris, L’'Harmattan, Paris, 296p.

% Pour la moyenne entreprise, on note une presqaeimité des définitions en terme d’effectif du mpensel.
Ce dernier varie entre 50 et 500 salariés dansdgs développés et entre 20 et 250 salariés equairi

3 e statut du personnel dans les petites entreprésste trés ambigu et bien diversifié. Il inckg Intérimaires,
les saisonniers, les stagiaires, les apprentiseetonstitue un effectif instable.
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'impossibilité de se baser sur le critere d’effedu personnel dans la quasi-totalité
des cas, pour définir la petite entreprise. Ceek@ique par le fait que malgré la
faiblesse de leur effectif qui les classe dans dtégorie des petites entreprises,

certaines entreprises ont des chiffres d’affairdssqnt relativement élev&s

- la variation du chiffre d'affaire§ et de I'effectif du personnel d’un secteur d’aité\a

un autre ;

- les choix stratégiques par lesquels certaines miges préferent ne pas dépasser un
certain seull’ de développement afin de rester dans la catégee petites
entreprise¥. Dans cette catégorie, elles arrivent & étre mammpétitives et ne font
pas face aux procédures et aux contraintes daogeste coordination et de

controle®.

Malgré cette difficulté a appréhender la PE par ad@éres mesurables, il existe, suivant les
pays ou les continents, des points de reperegpearmettent de définir de maniere précise la

petite entreprise.

3 cest par exemple le cas du secteur de conseleatréprise peut réaliser un chiffre d’affairegpontant sur
un nombre limité d'opérations, avec un effectifitén tout en présentant toutes les caractéristigiig® petite
entreprise.

36| est possible de rencontrer des entreprisesseggtlides chiffres d'affaires relativement faiblemis ayant
des systemes et des opérations complexes commeubrep trouver avec des activités en partie siraplen
partie complexe (exemple d’'une entreprise de cbgaepossede trés peu d'immobilisations et quea ge frais
généraux, hormis les salaires). Il convient awsisouligner que le chiffre d’affaires peut varsglon
I'expérience du dirigeant dans le domaine d'addivit

3" Maché de Boislandelle (1988) souligne que plustieprise grandit, plus elle subit des effets dél spii se
manifestent notamment par la création d’'une hiéfarcet impliquant la création de services et I'amthe de
personnel ; ce qui conduit aux limites de la mogeantreprise selon Marchesnay (1988).

3 Marchesnay ( 2003) explique que plusieurs petteseprises adoptent cette attitude pour des raipbrs
juridiques et fiscales que réellement économiquesamagériales.

3 paché G. (1990) : « Stratégies d'adaptation geefiie entreprise », Revue Francaise de gestions-¥eril-
Mai, pp. 52-60.
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Ainsi, au Bénif’, la PE est considérée comme étant I'entreprise qui effectif du personnel
compris entre 5 et 20 (celle ayant un effectif derspnnel compris entre let 4 sont
considérées comme étant des Trés Petites Entreprise Sénégél par contre, la PE est
définie comme étant une entreprise dont I'effedtif personnel est compris entre 1 et 20.
Faisant la distinction entre TPE et PE, le Bl@iéfinit la TPE en Afrique comme étant une
entreprise dont I'effectif est compris entre 1 etDéns les pays développés notamment en

Europe, on considére que la PE a un effectif daquerel compris entre 1 et 50.

En ce qui concerne le chiffre d’affaires, la PE raahiffre d’affaires annuel qui avoisine

cinquante millions (50.000.000) de francs CFA ericpfe™.

En dehors des critéres mesurables variables d'ws @aun autre et tres peu opérationnels, il
existe des caractéristiques communes a toutes EesgRelque soit le pays. Il s’agit des

caractéristiques qualitatives.

40 GOUNON D. (2001) : « Financement de I'économie béisie : Les PME toujours mal loties », Bimestriel
Initiatives du Centre de Promotion et d’Encadrentkrs Petites Entreprises, n°49, Aodt, Bénin.

1 Ministere Sénégalais des Petites et Moyennes Eigespet de la Micro-finance (2003) : « Charte Eletites
et Moyennes Entreprises du Sénégal », Décembre, 28p

2 Tanburn J. (2003) : « Promotion de la petite emisepau probléme du chémage », OIT/Programme focal
SEED, 2 p.

3| existe au Sénégal, quelques précisions surati@ation du chiffre d'affaires en fonction de latur@ de
I'activité. Ainsi au Bénin, la PE a un chiffre dfafres d’environ cinquante millions de francs CRéetique soit
le secteur d’activités. Au Sénégal, le chiffre tHaks est de :

* moins de 50 millions de FCFA pour les PE qui effent des opérations de livraisons de biens ;

* moins de 25 millions de FCFA pour les PE queeffient des opérations de prestations de services
* moins de 50 millions de FCFA pour les PE qui effent des opérations mixtes.
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v" Au plan qualitatif

Bien que formant un univers diversifié, il est pbks de définir les entreprises de petite
dimension par quelques caractéristiques considécéasme universelles. Ainsi, certains
auteurs (Camilleri, 1996 ; Paché, 1990; Marchesn2§03; Mamboundoun, 2003,
Hernandez, 1997, ESF, 1995) considérent les peBtaseprises en général et plus
particulierement les petites entreprises africac@ame étant celles qui sont essentiellement
caractériseées par :

- une gestion individuelle de I'entreprise (rol&pondérant du chef d’entreprise) qui conduit

a une forte centralisation des décisions ;

une faible spécialisation du travail avec des egéssouvent polyvalents ;

- un processus de décision fonctionnant selon lensahiétuition-décision-action ;

- un systeme d’information externe simple di & uncim&arelativement proche et ciblé ;

- une structure et une gestion simples ;

- I'absence de comptabilité (les opérations sont gdedent enregistrées dans des cahiers
de recettes et de dépenses) ;

- l'absence de garanties acceptables par les barumsi est a l'origine de leur faible
acces au financement bancaire ;

- un esprit d’entreprise marqué par la diversifioaio maximum du risqde;

- une logique écosociale.

4 Le promoteur de la petite entreprise est plusépdiinvestir les bénéfices générés par son actigité d’autres
petites affaires. Cette attitude peut étre explgpér deux raisons essentielles : le choix que gonvent les
promoteurs des PE de demeurer toujours « petiddes menaces auxquelles elles sont confrontéesvaau

de l'environnement. Il s'agit pour I'entrepreneue dincertitude et de la complexité de I'environremh

I'absence pour la majorité de sécurité sociale (fmsetraite, ni de prise en charge des enfantsl’étipitesse
des marchés due a la faiblesse du pouvoir d’aghaactible de clientéle, etc.
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A l'analyse des différentes définitions, nous passgue le critere d’effectif du personnel est
celui qui définit de maniere simple les PE. Nousmens alors pour la petite entreprise en
Afrique, la définition du Bénin. Celui-ci considée effet la PE comme étant une entreprise

qui emploie un personnel dont le nombre vari® @20 personnes.

En dehors de ces caractéristiques, nous retroudans la littérature d’autres critéres
qualitatifs pour la définition des petites entreps. La combinaison de ces critéres qualitatifs
nous permet d'établir un tableau comparatif erntie TPE et les PE (voir tableaux 1 et 2
annexe 1.1, pp. 1-2). L'importance de ces PE enigA& ainsi que le rble des PE

agroalimentaires sont également présentés daastexes I.1 et 1.2 (voir pp. 3-15).

6. PRINCIPALES ETAPES DE LA RECHERCHE

Notre recherche s'’inscrit dans le cadre des méthbgeothético-déductives. Précisément,
cette approche a consisté a mettre en ceuvre :

. dans un premier temps une approche exploratoirs tarcadre
d’enquétes qualitatives qui a permis de formules lgoothéses de
recherche ;

. dans un second temps, ces hypotheses ont étéstelstée le cadre

d’enquétes quantitatives.
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6.1 Premiére phase de la recherche : Etude exploratoire

La phase exploratoire de notre recherche a consisténe revue de littérature et une étude
gualitative.
En effet, le début de cette recherche a été magyguéa revue documentaire. Celle-ci nous a
permis :

. d’avoir une meilleure connaissance du problemeétrat de ses

fondements théoriques ;

. de poser les questions de départ ;

. de positionner notre recherche ;

. d’avoir une définition précise des principaux cqstse

. d’élaborer le modéle conceptuel avec des hypothgéeérales de
recherche.

Pour ce qui concerne la formulation des hypothdeasodéle conceptuel issu de la revue de
littérature repose sur un groupe de quatre condiégtaux objectifs de la recherche : facteurs
socioculturels, caractéristigues démographiques)pcotement commercial et performance
commerciale. Ce modeéle conceptuel traduit troisotiygses générales. Il a été enrichi au
travers d’'une premiére étude de terrain : I'étudelitptive. Celle-ci s’inscrivait dans un

double objectif :

. d'une part enrichir nos connaissances autour desstigms de
départ ;
. et d’'autre part opérationnaliser les concepts ea diglaborer le

modéle de recherche et de formuler de facon préeisénypotheéses

de travail.
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Cette phase qualitative repose sur trois méthotlesservation, les entretiens semi-directifs
et les entretiens d’expert. Il convient de souligmpie parallelement aux recherches
documentaires, nous avons eu une série d’entreitiémsnels avec quelques promoteurs et

personnes ressources du secteur agroalimentaire.

L’'observation a porté sur certaines pratiqgues des PE agroaliinemtaotamment les actions

liees a leur politiqgue de produit et de communarati

En dehors de I'observation, deux types d’entredignété menés. Il s’agit des entretiens semi-

directifs et des entretiens d’expert.

Les entretiens semi-directifsont été réalisés avec les responsables d’'uneairegtie PE du
secteur agroalimentaire dans chacun des pays (B8émégal). Ces entretiens qui sont basés
sur un guide d'entretien, ont porté sur des préoations liées a leur comportement

commercial, les facteurs socioculturels qui déteeni leur comportement commercial ainsi

gue la signification qu’ils donnent a la notionpkrformance.

Les entretiens d’expertont été menés avec quelques spécialistes dewstaat’'encadrement
des micro et petites entreprises, de cadres detstes de tutelle desdites entreprises au Bénin
comme au Sénégal. Les discussions libres avecxpeste ont essentiellement porté sur trois
axes:

o0 les particularités du secteur agroalimentaire;

o0 les comportements de gestion commerciale des eisesple ce secteur ;

o les facteurs socioculturels qui déterminent cespmiements et qui influent

sur le développement des activités de ces entespris
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Les données obtenues de ces deux entretiens oiibliget d'une analyse de contenu. Cette
analyse a consisté a réaliser un classement sdothhémes et la fréquence d’apparition des

mots, analyser le sens des informations provenadistours de différents acteurs interrogés.

La synthése des résultats de cette phase quaditdgila recherche nous a permis :

o d’appréhender les spécificités du comportement cercia des PE du secteur
agroalimentaire ;

» d’identifier les facteurs socioculturels sous-jadsences comportements ;

» de reformuler les questions de recherche ;

» d’élaborer le modéle de recherche en identifiast demposantes des différentes
variables ;

» de formuler des hypothéses précises de recherche ;

» d’élaborer le questionnaire d’enquéte, objet ddelaxieme phase.

En ce qui concerne 'opérationnalisation des cotscdp modele, nous avons dd concevoir et
tester un indicateur spécifique pour la mesureade performance »de ces entreprises. |l
s’agit de la « satisfaction » ou « non satisfactiothu promoteur-dirigeant par rapport a ses
résultats. Le choix de cet indicateur provient dagetiens semi-directifs et des entretiens
d’expert. Les différentes étapes de la construdtiercette mesure sont développées dans le

chapitre relatif aux choix méthodologiques (cf.pha 3, pp.197-203).

L’opérationnalisation du concepk comportement commercial » a été faite grace a
'adaptation des quatre variables du marketing-(rigues de la littérature) aux résultats des

entretiens (semi-directifs et d’expert).
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Cette adaptation nous a conduit a opérationnaéseomportement commercial des PE en
fonction de trois dimensions essentielles : I'éfaltion du produit et du conditionnement, la

fixation des prix, la gestion des relations entissprclients.

L’opérationnalisation du conceptfacteurs socioculturels »a été essentiellement faite sur la
base des résultats des entretiens semi-directide®entretiens d’expert. Sur la base de ces
entretiens, plusieurs facteurs ont été identifiésregroupement de ces facteurs a été fait en
quatre dimensions : « l'origine socioculturelle guopriétaire-dirigeant », «la proximité
socioculturelle du client », «les obligations si@idarité de la culture africaine » et les

caractéristiques démographiques du propriétaiigedint ».

Les composantes de « I'origine socioculturelle chppétaire-dirigeant » sont : « I'’éducation
familiale », «I'ethnie », « la religion », « lest&ités des parents ». En ce qui concerne la
dimension « proximité socioculturelle du clientses composantes sont : « la nationalité »,
«la proximité familiale vis-a-vis du promoteurigeant », «le degré d’amitié entre le
promoteur-dirigeant et les clients », «la langwlge ». S’agissant de la dimension «
obligations de solidarité de la culture africaineshe est composée des facteurs « esprit de
fraternité », «compassion et partage des événements heureux gésyésm»Quant a la dimension

« caractéristiques démographiques du propriétairgednt », nous avons retenu comme
facteurs : «I'dge », «le nombre d’enfants & charg«la situation matrimoniale », «la

position occupée dans la famille ».

L’opérationnalisation des concepts a conduit a ¢enstruction du modéle de recherche. Les

principales relations mises en évidence par ce hecsent présentées dans I'encadré 1.
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Encadré 1.- Les hypothéses de recherche

Hypothese 1 Les facteurs socioculturels affectent le compodrt commercial des promoteurs-

dirigeants de PE.

Hla: Les obligations de solidarité de la culture afrieaet I'origine socioculturelle de

[92)

dirigeants de PE déterminent leur comportement ceirtiad.

H1lb: La proximité socioculturelle des promoteurs-dirigisade PE vis-a-vis des clients
constitue un élément primordial de leur relatioéotiange avec le marché.

Hlc: Les caractéristigues démographiques des promedaigeants affectent leuy

comportement commercial.

Hypothese 2: Il existe une relation fonctionnelle entre lestetminants socioculturels du
comportement commercial des promoteurs-dirigeards PEE et la performance de leyrs

entreprises.

Hypothese 3 :Il existe des oppositions entre les promoteungielimts béninois et sénégalais

selon les facteurs socioculturels qui déterminemt comportement commercial.

Les hypotheses ci-dessus citées ont été testéesuas de la deuxieme phase de notre

démarche méthodologique.
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Deuxieme Phase : Approche quantitative

Le modéle de recherche issu de la phase qualitatie®® testé dans le cadre des enquétes
guantitatives effectuées aupres de trois cent (B08B) petites entreprises. Ces enquétes
guantitatives qui ont permis de préciser les ratiltle la phase qualitative, reposent sur un
guestionnaire construit autour de quatre themegipaux. Il s’agit des raisons de création de

I'entreprise, des facteurs socioculturels du corgmoent commercial des dirigeants, de la

mesure de la satisfaction et enfin des facteurs d& succés. Chaque question comporte
plusieurs items. Ces derniers proviennent pourdudaast, des résultats des entretiens semi-

directifs menés au cours de la phase qualitative.

Le theme 1 de ce questionnaire (la motivation) pome quinze items. Le théme 2 (les
facteurs socioculturels influengant le comportememmmercial des dirigeants) comprend
seize items. Le théme 3 (mesure de la satisfactiomporte deux modalités : satisfaction et
non satisfaction du dirigeant par rapport a sesltais. Ces modalités comprennent
respectivement dix et onze items. Le theme 4 @eselirs clés de succés) comporte onze
items. L'analyse des données de ce questionn&ité @alisée grace a une méthode d’analyse

multivariée : ’TACM (Analyse des Correspondancedtigies).

Les différentes étapes ci-dessus mentionnées nduseomis de conduire notre recherche a
terme. Cette recherche est organisée en deux ddig I'articulation générale décrite a la

figure 1 suit la distinction classique entre pattiéorique et empirique.
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La premiére partie qui comprend deux chapitresrdsbte cadre conceptuel de la recherche.
Son but est de permettre une meilleure connaissiuncentexte de la recherche, d’améliorer
la compréhension du probléme étudié et de la éédés PE du secteur agroalimentaire ainsi
gue d'élaborer les hypothéses a travers le moaaieeptuel. Cette partie théorique sert aussi
de source de comparaisons utiles a l'interprétaties données quantitatives collectées. Le
premier chapitre de cette partie traite de la i@haentre les facteurs socioculturels et le
comportement commercial des PE, le second anatyBen entre I'importance de la culture

dans le comportement commercial et la performaeseedtreprises.

La deuxieme partie est consacrée aux choix méthgiples et a I'analyse des résultats
empiriques. Elle comporte deux chapitres. Le pregt@pitre porte sur la méthodologie. Son
but est de fournir les justifications des méthodasprécisant les principales étapes de la
recherche. Le deuxiéeme présente les résultats ieyugsr relatifs aux facteurs socioculturels
du comportement commercial et de la performanceRtesdu secteur agroalimentaire. Il

aborde également les implications managérialesagait.

Les deux parties ci-dessus décrites sont illustidadigure 1.



Figure 1.- La structure de la recherche

ETAPES

BUT

Etude exploratoire

- Identifier et opérationnaliser le
probléme ;

- Définir et comprendre le
probleme de recherche ;

- Définir les objectifs de
recherche ;

- Positionner la recherche ;

- Formuler les hypothéses.

PREMIERE PARTIE

Etude exploratoire
(Revue documentaire)

- Avoir une meilleure connaissance du
probléme traité et de ses fondements
théoriques ;

- Maitriser les principaux concepts liés au
théme :

* analyser les spécificités du comportemen
commercial et appréhender les différents
types de performance ;

*analyser la relation entre la culture, le

comportement commercial et la performance.

Choix méthodologiques

Résultats de la recherche

DEUXIEME PARTIE

- Elaborer les modeles conceptuels et ge
recherche ;

- Formuler les hypothéses de recherche
- Mettre en évidence les moyens utilisés
pour atteindre les objectifs de la
recherche ;

- Montrer les techniques de colledies
instruments de mesure et le plan
d’échantillonnage.

-Analyser le degré d’influence des
facteurs socioculturels sur le
comportement commercial des PE ;
-Examiner la relation entre les facteurs
socioculturels, le comportement
commercial et la performance ;

- Mettre en évidence les implications
manageériales de la recherche.

Synthése des
résultats et
discussions

- Apports de la recherche ;
- Limites de la recherche ;
- Pistes de recherche.

40

CHAPITRES

Introduction

Chapitre 1

Chapitre 2

Chapitre 3

Chapitre 4

Conclusion




41

Les petites entreprises constituent I'essentighagsage économique africain. Elles jouent un
réle majeur dans le développement socio-économilsepays sous-développés comme en
témoigne I'abondante littérature traitant de leynaimisme. Cependant, cette littérature a trés
peu porté sur les particularités de leur gestiomsda contexte socioculturel africain. C’est
seulement vers la fin des années 1990 que les hehexc en Sciences de Gestion ont
commencé a porter leur attention aux spécifici@gektion de ces entreprises. Ces dernieres
ont un comportement manageérial particulier et évalans un environnement socioculturel
qui n'est pas sans conséquences sur leur perfoendbette derniere est une notion
complexe. Sa mesure pose le probleme des indisatgiles dont a besoin le dirigeant de la

petite entreprise.

L'objet de la premiere partie de notre recherchtedesc de rendre compte de la littérature
existante sur les particularités du comportementraercial des petites entreprises et de leur
performance commerciale dans le contexte sociaallairicain. Elle est subdivisée en deux

chapitres :

* le premier traite des facteurs socioculturels etcdmportement commercial des
entreprises ;

* le second aborde la notion de performance et meelef le lien entre les facteurs
socioculturels influengcant le comportement comnatraet la performance des

entreprises.
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~

Premiere Partie
Déterminants socioculturels du comportement commeral

performant des petites entreprises

Approéhe théorique
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CHAPITRE 1
FACTEURS SOCIO CULTURELS ET COMPORTEMENT COMMERCIAL DES

ENTREPRISES

Pour faire face aux exigences des clients, écag@emproduits et atteindre ses objectifs visés,
chaque entreprise définit les actions appropri¢eslepte des comportements commerciaux
spécifiques. Les particularités des petites entepr (cf. Introduction, pp. 19-23) les
conduisent & adopter un comportement différentediei proposé par la théorie markettg
Ainsi, ces entreprises utilisent des méthodes figaes de marketing pour étudier leur

marché et développer des actions commerciales fidanay, 19885.

Par ailleurs, les entreprises s’integrent dansaghiecsocial, imprégné de normes, de valeurs,
de croyances et de présupposes, et qui tendentitarlileur marge de manceuvre (Persais,
2004Y’. De méme, de nombreux aspects de leur gestionagfeuttés par les variables de

I'environnement socioculturel (Dupriez, 19%9)

> Selon Hermel (1995), le marketing a pour objectifréllier I'entreprise a son marché et a son enmgarent
afin d’adapter en permanence I'ensemble de sa ptioduaux besoins et attentes des consommatewrsisiet
potentiels.

Pour vandercammen et Gauthy-Sinechal (1999), ld&etiag comprend toutes les activités qui concerhesnt
actions sur un marché, c’est-a-dire toutes cellegssayent de mener a bien les échanges.

%% Marchesnay M. (1988) : « La mercatique de la petintreprise », Revue Internationale
PME, vol.1, n° 3-4, pp. 259-276.

*" persais E. (2004) : « Les compétences relatiompbBeivent-elles s’avérer stratégiques ? », RevaecBise
de Gestion, n° 148, janvier-février, pp. 119-145.

48 Dupriez P. (1999) : « Le management interculturebde éphémére ou réalité d’entreprise ? », Regaton
2000, n° 3, mai-juin, pp. 61-78.
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Ainsi I'objet du présent chapitre est de mettreégitdence les spécificités du comportement
commercial des petites entreprises avec les oénagidns liées a la culture. Il sera subdivisé
en deux sections. La premiére aborde les conceptsltireet de comportement commercial.

La seconde traite du lien entre les deux concepts.

SECTION 1: LES NOTIONS DE CULTURE ET DU COMPORTEME NT

COMMERCIAL

Nous allons dans cette section, passer en revulgugsedéveloppements relatifs aux concepts
de culture (culture considérée dans cette thegdargrgue variable externe a I'entreprise) et

de comportement commercial.

1. Le concept de culture

Les développements relatifs a la culture portentdsg objets d’études trés variés, ce qui ne
rend pas facile I'appréhension du concept. Pardié tquche, dans son acception générale,
plusieurs domaines de I'organisation de la sociétéoncept de culture se présente selon
Diagne et Ossefii comme un concept « fourre-tout » et une sorteétérent générique a la
banalisation de toutes sortes de prép@ynonyme au départ du culte religieux, le coneept

successivement été appliqué au travail de la &tra@ domaine de I'esprit.

49 Diagne S.B. et Ossebi H. (1996) : « La questiotucelle en Afrique : contextes, enjeux et perspestide
recherche », Document de travail 1, Codesria, Dd&d&p.

¥ Dans le langage courant, on parle de « cultunmatsse », de « culture démocratique », de « pagereis »,
de « rencontres culturelles », de « dimension rellai», etc.
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GrawitZ" fait remarquer que la culture est un terme polygéenque I'on ne peut définir
gu’en fonction de son histoire et des domaines desiuelles on l'utilise. C’est pourquoi
dans le cadre de cette recherche, nous essayeeodsgfidir le concept de culture de la
maniére la plus simple possible et dans le senpeaquiettrait de comprendre la relation qui la
lie au comportement commercial des entreprisesatiit précisément de la culture en tant
que variable de I'environnement de I'entreprisai@lde externef. Ce concept sera analysé a

travers sa définition, ses caractéristiques ettfons, sa place dans la gestion des entreprises.

1.1 Définition de la culture

Du latin « Cultura », le mot culture revét plusiuwsignifications®. En sociologie et en

anthropologie, la culture est I'ensemble des crogan des valeurs, des normes et des
pratiques communes & un groupe social d¥nidle est un ensemble d’éléments complexes,
implicites ou explicites, liés, appris, transmisimtonscients dont les valeurs font partie

(Zhang, 2003Y.

*1 Grawitz M. (2000) : « Lexique des Sciences Sociale&™ édition, Editions Dalloz, Paris, 424 p.

%2 La notion de culture revét deux sens : la culaméant que variable externe et la culture analgeéeme étant
une variable interne. Il s'agit dans le dernier, ciesculture d’entreprise. Celle-ci peut étre déftomme
'ensemble des traditions de structure et de sdao® qui assurent un code de comportement ineleti la
cohésion a l'intérieur de I'entreprise.

3 Selon le Petit Larousse (1996), la culture désighel Action de cultiver (une terre, une plant&)2 Terrain
cultivé, surface exploitée, espéce végétale cdti&1 Ensemble des structures sociales et deisastations
artistiques, religieuses, intellectuelles qui déBent un groupe, une société par rapport a ume a2
Ensemble des convictions partagées, de maniéngsréer et d’agir qui orientent plus ou moins carsenent
le comportement d’un individu, d’'un groupe.

** Selon Piriou ( 2003), le groupe social est un gegénéral désignant un ensemble d’'individus emdnt®n
et/ou ayant conscience d'appartenir au groupe. aaiéne dont ce groupe social féte un évenemergsarce,
mariage, ...), organise les cérémonies funérairesquE ses membres, fait la cuisine, vit, etc. crsta
traduction de sa culture.

%5 Zhang M. X. et Jolibert A. (2003): « Les valeuraditionnelles des acheteurs chinois : raffinement
conceptuel, mesure et application », Revue RechertApplication en Marketing, vol. 18, n°1, pp-45.



46

Elle représente les traits distinctifs, spirituetsmatériels qui caractérisent un peuple (Zadi
Kessy, 1998) et constitue son identité, c'est-a-dire ses crogansa maniére de vivre et de
penser (Kammogne, 1993) Traditionnellement, Bernodksouligne que la culture se définit
a trois niveaux : d’abord un cadre de pensée (tiéfinutilisée par les anthropologues),
ensuite un systéme de valeurs, enfin un systémegles. Albagf® la définit comme un
comportement appris et socialement sanctionné,nifegsant un cadre d’apprentissage et

d’adaptation.

Dans son ouvrage « Primitive Culture » paru en 18&Athropologue anglais Tylor la définit
comme étant « un ensemble complexe qui comprenmblasaissances, les croyances, l'art, le
droit, la morale, les coutumes, et toutes les awpitudes et habitudes qu’acquiert 'lhomme
en tant que membre d’une société. S'agissant desaEsances, Grawifzsouligne qu'il ne
s’agit pas d’'un ensemble de connaissances intedikes, mais 'ensemble des valeurs, des
facons de vivre et de penser de tous les membue® dociété. Autrement dit, la culture est
I'expression de la fagon dont une personne ou anmerainauté percoit les autres et se pergoit
elle-méme. Barmeyer et Mayrhoféta définissent comme étant un systéme de sigtiifica

et d’orientations, propres a un groupe, baséedesivaleurs spécifiqgues qui se traduisent en

comportements.

*6 zadi Kessy M. (1998) : « Culture africaine et gastde I'entreprise moderne », Editions CEDA, Abija
252 p.

57 Kammogne Fokam P. (1993) : « L'entrepreneur afnidace au défi d’exister », Editions L’HarmattamayiB,
128 p.

®8 Bernoux P. (1999) : « La sociologie des entreprisésditions du Seuil, Paris, 328 p.

%9 Albagli C. (1995) : « L’innovation socioculturelleomme stimulant entrepreneurial », in « les factale
performance de I'entreprise », AUPELF-UREF, Edisidohn Libbey Eurotext, Paris, pp. 13- 27.

%0 Grawitz M. (2000) : « Lexique des Sciences Socialé&™ édition, Editions Dalloz, Paris, 424 p.

61 Barmeyer C. et Mayrhofer U. (2002) : « Le manageniaterculturel : facteur de réussite des fusions-
acquisitions internationales ? », Revue Gérer etf@endre, n° 70, pp. 24-33.
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Par rapport & ces différentes définitions, Le Petiroussé” qualifie de « culturel », ce qui
est relatif a la culture d’'une société ou d’'un widu. Ainsi, les facteurs socioculturels utilisés

dans cette these désignent les facteurs liés altare d’'un groupe social donné.

1.2.Caractéristiques et fonctions de la culture

Les différentes définitions de la culture font agde quatre caractéristiques essentielles :

- elle est un ensemble cohérent dont les élémentgigpendants ;

- elle impregne I'ensemble des activités humaines ;

- elle est commune a un groupe d’hommes, que agpgreoit important (les habitants d’'un
continent) ou trés faible (une bande de jeunes) ;

- elle se transmet par le biais de la socialis&tjame transmission qui se fait de génération

en génération par des intermédiaires comme lali@artiédcole, etc.

Cette derniere caractéristigue montre bien quailire a une double fonction de cohésion
sociale et d'intégration des individus. Elle est li@ritage social, mais cet héritage se
transform&®. A ce sujet, Zhang et Jolibert révélent que lesewa culturelles sont

essentiellement caractérisées par leur stabilités da temps et leur adaptation. La stabilité
dans le temps est liée au fait que les valeursebesu d'une société sont fortement
dépendantes de ses valeurs traditionnelles. Quéataptation, elle provient du fait qu’il

n'existe pratiguement pas de sociétés humainegegtént sans subir I'influence d’une culture

et sans une certaine adaptation a celle-ci.

%2 Le Petit Larousse (1996) : « Dictionnaire FrangaiRaris, 1784 p.

%3 Selon Bernoux (1999), se socialiser, c'est assusnarappartenance & des groupes sociaux, commancer
penser avec les autres.

®4 Les conflits culturels entre groupes sociaux sowt @xplication possible de cette évolution
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Ainsi, les normes et les pratiques culturellesn Idiétre universelles, sont particulieres et
évolutives. Le résultat de cet héritage est queaehqu’acteur social, tout individu participe
d'une culture, celle qui caractérise son milieupgartenanc®. Dans ces conditions, une
autre caractéristique majeure de la culture résigies l'influence qu’elle exerce sur les
comportements des individus. L'influence est d’atif@lus importante que c’est la culture qui
définit les régles de conduite dans la sociétéoatnit a l'individu des indications pour

orienter ses attitudes, ses jugements et son nederdportement.

Niand® souligne que la fonction des normes et de la rlast de définir & la pensée, a
'action et aux comportements, des directions aedd#es du point de vue des valeurs
existantes. Bien plus, l'auteur précise que le$vidds appartenant a des groupes primaires
distincts, mais équivalents du point de vue sogiolee a I'égard de certaines caractéristiques
fondamentales, ont toutes les chances de baignsrldanéme univers socio-mental, d’avoir
la méme perception de leur environnement, de sdutenet de se comporter de la méme
facon, s'’ils sont placés dans la méme situationr Bette raison, le comportement de gestion
des individus dans I'entreprise se trouve empmnteurs réalités socioculturelles. Kandém
expliqgue par exemple que I'entreprise qui vit dansmilieu social donné, se trouve d’'une
maniére ou d’une autre, influencée par les transitions provenant de ce dernier. C¥zal

conclut alors que la culture est un moule qui aéiee les comportements des individus.

65 . .
Il'y a par exemple une culture paysanne ou pomylaine culture de ville.

66 Niang A. (2000) : « Settlu ou I'observation disslé®i; une technique traditionnelle d’observationsdaial
qui ne pertube pas son objet », Revue des SciGuwmales et Humaines — AFRISOR, n° 1, février, pp-191.

®7 Kandem E. (2004) : « Mondialisation, changementiadoet compétitivité en Afrique : lecons du passé,
interrogations du présent, dettes du futur », R&Sammerounaise de Management, n°13, juin, pp. 1-13.

®8 cazal D. (1998) : « Cultures, institutions, intéi@es en management comparé : linterprétation des
différences internationales », in la GRH éclatéeteA §™ congrés de 'AGRH, Tome 1, 19-20 novembre,

Université de Versailles, pp. 306-321
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En structurant les croyances des individus et em feurnissant les regles d’adaptation a
leur environnement, la culture exerce une inflgesar les comportements humai@ette

influence dans la conduite des entreprises seran@xe dans le paragraphe ci-apreés.

1.3 ROle de la culture dans la gestion des entrepas

L'intérét de l'analyse de la relation entre cultgegestion des entreprises réside dans le
constat que le milieu culturel a une certaine ifice sur la perception des individus qui y
vivent. Newmaf’® dans ses recherches sur les croyances culturetlepratiques du
management constate que les traits culturels éuiset la mentalité d’une population ne
restent pas sans effets sur sa fagon de travdilleboutit alors a la conclusion que les
pratigues du management doivent beaucoup aux aegaet aux valeurs communément
admises par les populations. Dans ces conditiomseddénétration du micro sociologique
('entreprise) et du macro sociologique (la sociéf®bale) définies par Gurvitéh
I'entreprise apparait comme un champ perméablen@uénce de I'environnement social et
culturel. Ainsi, des différents axes de réflexietatifs & la cultur€, nous retenons dans ce

travail, I'axe articulé autour du champ de la cidtat celui de la gestion.

%9 Newman H. W. (1986) : « Croyances culturelles atipues du management », Revue Francaise de Gestion
Mars, Avril, Mai, pp.10-15.

0 Gurvitch G. (1963) : « La vocation actuelle dedaislogie », 3¢ éd, Tome 1.

|| existe plusieurs axes de développement surlture. Il s'agit entre autres des débats sur ldtues
politiques, la philosophie et la culture, la motidation et les enjeux culturels, la culture etléveloppement, la
culture et les relations du genre, les industridssepratiques culturelles, etc.
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En effet, le débat sur la gestion de I'entreprisesdson environnement socioculturel n’est pas
un fait nouveau. Ce débat est surtout au coeur EEEqupations des firmes qui sont a la
conquéte des marchés étrangers. ChZnsatuligne par exemple que linternationalisation
des entreprises américaines durant la périoderde®a cinquante-soixante avait déja poussé

les chercheurs a s'intéresser aux comportementgeddon a adopter sur les marchés

étrangers.

La relation entre culture et gestion que nous @&oay dans ce travail, part du constat que
I'homme est & I'image de la société dans laquelegrandi. Ouattard précise en ce sens que
la culture a laquelle appartient un individu a imfeuence considérable sur son mode de vie
et son comportement en ce sens qu’elle lui foute#t modes de perception, des systémes de
valeurs et des modéles de comportement. PourZélifait culturel est tellement important
dans la gestion gu'’il conditionne les maniéresrd,&le penser et d’agir d’un peuple, qui se
transmettent de génération en génération. Enré'audérmes, le milieu socioculturel a une

incidence sur la pensée de I'individu et donc sur@mportement dans toutes ses initiatives.

Ainsi, dans le domaine des organisations, les valpopres a une société ne restent pas sans
conséquences sur les pratigues de gestion desatitigy et donc indirectement sur les

performances obtenues.

2 Chanlat J.F (1989) : « L'analyse sociologique degapisations : un regard sur la production anglmsae
contemporaine 1970-1988 », Revue SociologiquealaiirN°3/89, pp 381-397.

3 Quattara A. (2003) : « Marketing en Afrique, cepts et Applications », Ed Etudis Conseils et Gitions,
Abidjan-Bénin, 261p.

" zadi Kessy M. (1998) : « Culture africaine et gastde I'entreprise moderne », Editions CEDA, Abija
252 p.
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Omri” souligne par exemple que la dimension culturefie teds prépondérante dans le
fonctionnement des entreprises au Japon avec naatrlm forte importance accordée a la
notion de « famille » et la nécessité du consemsus tous les actes de gestion. Dans le
méme sens, Julien et Jafbboulignent que I'entrepreneuriat est un phénongé@o@omico-
culturel variant selon les régions ou les pays arctfon des besoins de la société, de ses

habitudes et de ses comportements.

Plusieurs travaux de recherches ont montré queritexte socioculturel a un impact sur les
modes de gestion des entreprises. A cet effet, Bgmet Mayrhofeff ont fait remarquer

gue le systéme culturel procure aux individus dapgacités cognitives et des méthodes
spécifiqgues pour résoudre des problemes. Les det@urs montrent par exemple comment
des collaborateurs issus de différents pays sostegtibles de trouver des solutions

différentes face a un méme probléme.

Par ailleurs, la plupart des travaux relatifs adtion entre la culture et la gestion portent
essentiellement sur la gestion des ressources hamat la gestion financier®ans le

domaine commercial, I'explication de linfluence d& culture dans la gestion se fait
généralement autour de I'axe lié au comportemestdiligeants d’entreprises qui sont a la

conquéte de marchés étrangers.

S omri A. (2003) : « Systéemes de gouvernance et padnce des entreprises tunisiennes », Revue Fsancai
de Gestion, vol 29, n°142, janvier/février, pp. 8h-

76 Julien P-A et Jacob R. (1999) : « La transformmtla réle de I'entrepreneur et I'économie du savopiRevue
Internationale de Gestion, vol. 24, n°3, Automne, 483-50.

& Barmeyer C. et Mayrhofer U. (2002) : « Le manageniaterculturel : facteur de réussite des fusions-
acquisitions internationales ? », Revue Gérer etf@endre, n° 70, pp. 24-33.
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Ainsi par exemple, lorsqu’une entreprise se trodaes une culture a laquelle elle n’est pas
habituée, elle est soumise & des contraintes datitap de ses politiqués Si ces adaptations
sont trés déterminantes pour les firmes a I'étranglées ne restent pas sans importance au

niveau local.

Il est utile de souligner que le développement ¢aéat relatif a I'influence de la culture sur
la gestion des entreprises en Afrique est valahlesi pour les petites entreprises. Cependant,
guelques particularités existent pour la gestios pietites unités. Ces spécificités liées au
contexte socioculturel s’observent notammentia tiiveaux :

« l'organisation et la gestion du persorifiel

8 Le responsable d’'une entreprise qui décide d’opgrele marché international est soumis a destatiaps
obligatoires au niveau de ses politiques de praatuite communication. En dehors de ces adaptatignssées
par le pays d'accuell, I'entreprise peut procédalontairement a des adaptations stratégiques. »eani des
politiques de prix et de distribution, les adajmasi sont Iégéres.

Au niveau de I'organisation et de la gestion du psonnel :
En Afrique, les influences culturelles sur les mode styles de direction dans les petites entrepigent plus
fortes que celles des grandes entreprises. En effatonstate que plus I'entreprise est de petitie tplus elles
s'éloignent des caractéristiques de style de dimectu monde occidental pour adopter des modegaosation
spécifiques aux réalités de son environnement solticel. Dia (1990) explique cette forte influende la
culture dans les petites entreprises par I'omngrés des propriétaires-dirigeants qui impriment tunviction
personnelle a la gestion. Cette conviction estefoent déterminée par les réalités de leur envimmené
culturel.
On note également que I'éducation axée sur la reuli pouvoir(Crozier et Friedberg, 1977 définissent le
pouvoir « comme la capacité d'un acteur dans sdioel a I'autre de faire en sorte que les termekédbange
lui soient favorables ») et de chef absolu conduies relations ou le promoteur est le seul a peedds
initiatives de décisions que les collaborateurselai exécuter simplement. L'exercice de ce poupasse par la
forte centralisation des décisions. Le véritableenlu pouvoir réside dans le contrle des bieas,sgrvices et
des personnes (Kandem, 2002) avec un patron dedlel@éborde largement celui d’'un supérieur hdmngue
européen (Desaunay, 1982). En effet, le patroaifris’occupe des questions relatives a la vieépride son
collaborateur et joue généralement le rble de dbaispour la résolution des probléemes de sa péditeille, la
prise de décisions importantes, etc.

Par ailleurs)a forte présence familiale/ethniquans les PE domine la politique de recrutemerg glie dans
les moyennes ou grandes entreprises. En effetedautement du personnel dans les entreprises iaf&a
s’appuie généralement sur le critere de proximésiliale, régionale ou ethnique. En fait, si latoré
occidentale donne le primat a l'individu, nous mstde contraire en Afrique avec une importance aE®a la
notion de groupe. Si l'individu constitue le faatede production et de consommation dans les efge=pr
occidentales, c’est plutdt la famille ou un groupe constitue I'unité de compte dans les entreprafeicaines
(RIDPINS, 1994) Cette primauté du groupe est seanslie par I'idée qu'un individu n'a d’existence iste
gu'au travers de son appartenance a des groupesi, /8 proximité familiale ou ethnique, les liergigieux
sont généralement source de confiance. Cette cmefiast le reflet d’'uneroyance a l'intégrité d'un parent
employé ou une assurance vis-a-vis de son compentefbaye et Sall (1989) souligneront que cettdiaace
compense l'incompétence éventuelle du parent r@cAinhsi, les rapports employeurs-employés relédame
relation sociale plutdt que d'une relation rigoweuwu travail (Hernandez, 1997), sont plus immeédéit
conviviaux (Olomo, 1987).



53

« les pratiques financier&s

* |e comportement commercial.

Ce dernier aspeotst le domaine qui nous intéresse dans ce trdivedt abordé a la section 2

du présent chapitre.

Apres cet inventaire des domaines de gestion 8&lanfluencés par la culture, on peut se

demander, I'impact réel des facteurs sociocultuseisleur comportement commercial

2. Les spécificités du comportement commercial dggtites entreprises

Toute entreprise opérant sur un marché met en odifféeentes actions commerciales en vue
de répondre aux attentes de ses clients. Lessffuatketing qu’elle fournit s’'inscrivent dans

I'esprit des grands principes qui fondent le marigetCependant, les réalités des différentes
branches d’activités ne sont pas identiques. De endes comportements d'achat des

consommateurs varient selon les types de produits.

80 Au niveau comptable et financier,la forte individualisation de la gestion met le mateur de la petite
entreprise dans une situation ou il n'a de comptendlre a personne. Si le but premier de la conijpéabst

d’'informer les partenaires de I'entreprise notamimes banquiers et les administrations publiquesrdsultats
obtenus, I'absence de ces partenaires dans la ithagles petites entreprises justifie la quasi ateseatiun

systéme comptable dans la plupart des petitespeises.

De méme, le statut du seul patron et du seul déiemte « savoir-faire », la forte familiarisatioe k& gestion
sont, des facteurs qui ne permettent pas aux dinigede la petite entreprise de séparer les cotésai
professionnelles des obligations familiales et camautaires.

Contrairement aux grandes entreprises, le capt#h getite entreprise est en partie composé daseprs cas,
des aides de la famille ou des proches. Dans cefitms, les bénéfices générés par 'activité dnhbeaucoup
plus servir a soutenir le groupe social d’appamesadu promoteur qu'a accumuler du capital. En das
possibilité d’accumulation du capital, le promotpuéfére investir dans la création d’autres typastilités.

La gestion comptable lorsqu’elle existe, reposdommoins sur le contrdle. Ceci s'explique par cbnfiance
que le promoteur fait aux employés proches de fdlia dans I'entreprise et qui réduit le réflexe amntrdle

(phénoméne décrit un peu plus haut).
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Dans ces conditions, le comportement commercial esdeprises présente alors quelques
spécificités selon les secteurs d’activités etildetde I'entreprise. Le but de ce paragraphe est
d’analyser les spécificités de ce comportement tinpetites entreprises. Ce comportement
est analysé dans cette recherche selon les varidblmarketing-mix, les actions de choix des
marchés et I'organisation marketing. Auparavantoilis parait utile de définir le concept de

comportement commercial.

2.1 Le concept de comportement commercial

Le comportement est I'ensemble des actes obsesvdhla individu (Milon et Saint-Michel,
2004%. 1l désigne en général une attitude, une pratigone,maniére de faire, une maniére de
mener telle ou telle action. Qualifié de commerciblest défini comme un ensemble de
décisions, d’actions et de pratiques commercialeeéms par une entreprise pour atteindre
des objectifs gu’elle s’est assignés sur un marCle@endant, ce comportement ne saurait se
limiter a quelques actions isolées. Il doit étrenthen cohérence avec les autres fonctions et

selon une approche systémique de I'entreprise.

2.2 Le marketing-mix des petites entreprises

Le responsable marketing d'une entreprise desmbsn ensemble de variables d’action
gu’il doit réunir et combiner pour atteindre l@sjectifs gu’il s’est fixés. Le dosage et le
mélange de ces ingrédients vont permettre deitigguser le produit sur le marché par

rapport a ses concurrents. L’ensemble de ces Vesidirme le marketing-mix.

81 Milon A. et Saint-Michel S.-H. (2004) : « Lexicom Gollection Synergies,*2°é&dition, Paris, 224 p.
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Ainsi, le marketing-mix est I'ensemble des variabtBaction qui permettent a I'entreprise
d’'influencer le comportement de son marché-ciblerelgroupe essentiellement quatre
variables a savoir le produit, le prix, la commuticn et la distribution. A chaque variable,
correspond un plan d’'action (ou politiqgue) réssant de nombreuses caractéristiques.
L’ensemble des quatre plans d’actions donne urditdepropre au produit, lui permettant
de se singulariser simplement par un dosage différdes caractéristiques de chaque

variable.

2.2.1 La politiqgue de produit

La politique de produit d’une entreprise porte das préoccupations relatives a I'étude du
couple produit(s)/marché(s), la définition de langae, la définition des caractéristiques et
performances, la recherche de positionnement, leixcld'une marque, le choix du

conditionnement et de I'emballage, la stylique, peogramme de Recherche et

Développement, le service apres vente, etc.

Les petites entreprises proposent souvent unedilé&ate produits adaptés aux besoins des
consommateurs et présentant un bon rapport queiké/Arellano, 1994F. Wamb§?® fera

remarquer gue la satisfaction de la majorité des@mmateurs reléve beaucoup plus de ce
rapport qualité/prix que de la qualité intrinséqiesdits produits. Les produits proposés sont
souvent d'origine locale, transformés, présentés ame forme moderne et le plus souvent

adaptés au pouvoir d'achat des consommateurs.

82 prellano R. (1994): « Informal underground retalén Less-Developed countries : an exploratory aete
from a marketing point of view», Journal of Markegtj vol. 14, n°2, pp. 21-35.

83 \Wwamba H. (2003) : « Analyse diachronique du systdengestion des micro-entreprises informelles diemi
urbain africain : le cas du Cameroun », Revue Ge&000, septembre-octobre, pp. 101-122.
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Ces efforts d’adaptation du produit local aux eriggEs modernes témoignent d’'une certaine
imagination des dirigeants et traduisent les paleiités de I'innovatiof dans les entreprises
de petite taille malgré les quelques doutes soakew#ans certaines littératures sur leur
capacité réelle & innov8r Généralement, ces entreprises essaient d’adapteroduits déja
existants ailleurs aux exigences de la demandep@eimt ainsi aux colts de « Recherche et
Développement ». Ainsi, leur innovation ne reposas psouvent sur des produits

complétement nouveaux.

Par ailleurs, l'insuffisance de moyens des PE mestitbie pas pour autant un obstacle a leur
capacité d’'innovation. Si elles doivent innoveurlsavoir faire interne est la premiére source
d’'innovation suivie de I'équipement en nouveaux ériatix (Pacitto et Tordjman, 1998)
Pour ces derniers, la difféerence fondamentale desrgrandes et petites entreprises en terme

d’innovation, réside dans la diversification dearses utilisées par les premiétes

8 Selon Tsafack (1992), I'innovation est un procesgui consiste a trouver une combinaison origieaiee
trois composantes : un besoin a satisfaire, I'idéevelle (concept de 'objet propre a satisfairdodsoin), les
ingrédients (comprenant I'ensemble des matérialoueatne technologie disponible permettant de remdre
concept opérationnel ou simplement d’amélioreotetel attribut de 'objet).

8 Beaucoup d’études ont été consacrées a l'influeeda taille des entreprises sur I'aptitude a irmmoCohen
(1995) souligne qu’une bonne partie de ces recherphésente la grande entreprise comme la seuiksarde
développement et l'innovation comme armes conctigkes. Cependant, comme le contrediront plusieurs
travaux de recherche sur cette influence de Ieetsilr la capacité a innover (Ali, 1994 ; Chandy elfis, 1998,
cités par Roure, 2000), les petites entreprisesareuent pas de stratégies ou d'imagination pourdvation.

Quant a Saporta (1997), il souligne qu'au primerdble caractére innovateur des petites entreprnisggparait
pas clairement alors que scientifiquement, il aéédbli que plus de la moitié des grandes innowmatidu XXeé
siécle sont le fait d’'inventeurs indépendants gbetées entreprises.

8 pacitto J-C. et Tordjman F. (1999) : « L'innovatitechnologique dans la trés petite entreprisesinilie
francaise : ce que disent les statistiques », Ritaenationale P.M.E., vol. 12, n°3, pp.59-90.

87 par exemple, pour innover, les grandes entrepuiisent principalement leur recherche permanemtéeur
Recherche-Développement. Elles utilisent ensugteratériels.
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Reynaud et Simdf précisent que si le potentiel interne de I'enisgpdétermine I'obtention
d’avantages concurrentiels, les PE disposent depétances particulieres (savoir-faire)
qu’elles peuvent utiliser comme avantages conctielenCes savoirs que Péfegualifie de
« savoirs d’action » permettent réellement auxteetientreprises de se différencier des

grandes entreprises dans leur capacité d’'innovation

En développant les avantages liés & I'innovatioanhamm@ indique que la surprise que
constituerait I'innovation agit sur les émotions cnsommateur et peut le ravir et mieux
'enchanter. Autrement dit, en agissant sur lesté&ms, la bonne surprise permet d’atteindre
un niveau de satisfaction plus élevé. Ainsi, lgpggae a un effet sur les éléments positifs ou
négatifs de I'expérience de consommation. A cetteffinnovation est le seul moyen qui
répond & la recherche de variété du consommateetappée par Haserborg et MasSehes
deux auteurs expliguent en effet ce phénoméneeptaitl que les consommateurs montrent
dans leur comportement de choix de produit un pamtchour le changement, qui peut étre
attribué au besoin de variété. En d’autres terngeshoix d’'un produit est non seulement
motivé par l'utilité qu’engendrent les produits mhsibles, mais aussi I'utilité crée par le

changement de produit lui-méme.

88 Reynaud E. et Simon E. (2004) : « Les secrets #hom domaine : une explication par les compétences
centrales », Revue Francaise de Gestion, n° 14@-avail, pp. 101-116.

8 pgrez R. (2005) : « Quelques réflexions sur le mameent responsable, le développement durable et la
responsabilité sociale de I'entreprise », La Rede® Sciences de Gestion, Direction et Gestion1h2212 -
RSE, janvier-avril, pp. 29-46.

% \yanhamme J. (2004) : « La surprise et son influengela satisfaction des consommateurs : synthése d
recherches et implications managériales », Revaeghise du Marketing, n° 197, 2/5, mai, pp. 41-60.

1 Haserborg F. et Massen A. (1998): « Le comportententrecherche de variété: modélisation, résultats
empiriques et implications pour la politique maikgt», Revue Recherche et Applications en Marketiag 13,
n°l, pp. 51-65.
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Cependant, dans le domaine alimentaire, Leffgtévéle que la prudence du consommateur,
la crainte qu’il a de l'aliment inconnu considé@rme potentiellement dangereux, le risque
de malaise post-digestif, voire d’'empoisonnemettt, gont autant de facteurs qui peuvent

conduire a une certaine résistance des consomraafistai-vis de l'innovation.

Malgré cette particularité du secteur agroalimeatdiinnovation apparait comme étant une
stratégie profitable a I'entreprise. Elle est cdasée comme un grand moyen de défense pour
la firme qui la met en ceuvre (Fons, 20814t se trouve méme au coeur de la politique
offensive de I'entreprise (Tsafack, 19%2)Autrement dit, elle est une importante stratégie
compétitive pour I'entreprise, une principale arohe lutte concurrentielle (Cortes et al.,

20035" et constitue la condition méme de sa pérennitéh@h, 20035°.

2.2.2 La Politique de prix

La politique de prix s'intéresse aux actions lieex méthodes de fixation des prix, la

définition du niveau de prix, I'établissement dasfs et des conditions de vente (Remise,

Rabais, Ristourne, Conditions de crédit).

92 Lenglet F. (2003): « La recherche de variété Bmemtaire : Quelle influence sur les appréciations
hédoniques ? », Actes du Congreés InternationdAdeM, Tome 2, pp. 941-957.

%3 Fons C. (2003) : « Les stratégies de défense fd@ntée d’'un produit nouveau : modéle de synthese
cahier de recherche du CEROG, n°W.P. 659 IAE aiprewence, Avril, pp.1-32.

9 Tsafack N. R. (1992) : «la flexibilité offensive dlentreprise », Thése de doctorat de 3é cycl8a@ances
Economiques, Option : Economie de I'entreprise Mersité de Yaoundé, Cameroun, p. 306 p.

% Cortes E.C., Francisco J., Azorin M. et Ramon D(D03) : « Stratégie compétitive et environnement
sectoriel », Revue Francaise de Gestion, Vol 12345, juillet-aolt, pp. 93-111.

% butheil A. (2003) in « Havard Businness Reviewlsonovation», Editions d’Organisation, Paris, 262
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Bijmolt et al®’

précisent qu’elle constitue I'un des principautieps de la réussite du
marketing. Selon Lambif trois grands objectifs stratégiques sont viséslgmentreprises
dans la stratégie de prix : objectifs centrés sunrbfit, objectifs centrés sur les ventes ou part

de marché et objectifs centrés sur la concurrence.

En effet, il ressort de plusieurs travaux que lesconmateur cherche & maximiser le rapport
gualité/prix des produits qu’il achete. Ainsi, shsbudget se révéle trop limité face a un achat,
il concédera sur la qualité pour un meilleur pion®® précise que le choix du consommateur
se fixe généralement sur le produit gqu'’il percaitnene ayant le meilleur rapport qualité/prix.
Ce comportement s’observe surtout au sein des abmo$ pauvres qui constituent
majoritairement le portefeuille clients des PE st & cceur de la concurrence entre les

entreprises.

Ainsi, compte tenu de I'étroitesse de leur mardR8, petites entreprises recherchent une
compétitivité de leurs produits en termes de pméme si peu de dirigeants ont une
connaissance exacte du codt de revient complethdque produit ou prestation. On note
généralement que les prix sont fixés en fonctiotaddemande (par le jeu de l'offre et de la

demande), l'utilisation des prix psychologiquesaignement sur les concurrents.

o7 Bijmolt T.H., Heerde H.J. & Pieters R.G. (2005)New Empirical Generalizations on the determinaffits o
price elasticity », Journal of Marketing Reseanaii, XLII, may, pp. 141-156

% | ambin J. J. (1997) : « Marketing stratégique : ldesegmentation a I'orientation marché », Editions
Ediscience, Paris.

% vonB. (1996) : « Le Marketing agroalimentaire gittons ESKA, Paris, 329p.
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2.2.3 La Politique de communication

Les petites entreprises accordent trés peu d’irapoé a la communication. Du fait de
linsuffisance de leurs moyens, les actions de camipation dans les PE sont trés souvent
limitées a des participations aux salons, foiresxgtositions. Quelques outils du marketing
direct sont le plus souvent utilisés. Il s'agitplaquettes et de publipostage. Le parraiffge

est peu utilisé.

En effet le colt élevé de la communication n’est pauvent a la portée de ces petites
entreprises. Dans ces conditions, elles accorde&st peu d’'importance aux actions de
communication. Elles misent beaucoup plus sur téseaux traditionnels de promotion qui
demeurent efficaces et qui sont & la dimension elgs| moyensS®. Le budget de la

communication est alors trés rédPht

Par ailleurs, une entreprise opérant sur un marnhrétient d’'une maniere ou d’'une autre des
relations avec ses clients. Cette relation queoElfimléfinit comme la création d’une situation

de dépendance du client vis-a-vis d’un fournissestrparticuliére dans le cas des PE.

190 selon Milon et Saint-Michel (2004), le parrainame sponsoring est un soutien matériel et/ou fireanc
apporté a une entité (personne, manifestation,yit;ookganisation) en vue d’en retirer un bénéfigect et a
court terme. Il s'agit selon Walliser (2003), d'échange entre un parrain et un parrainé qui pdudas
objectifs de communication en exploitant I'assaoiatles deux.

Notons qu’en cas de soutien sans contrepartietdifgmur des activités ayant un intérét généralpame du
mécénat.

101 Réseau TPA (1997), Bulletin d’information n°1#rig 17 p.

192 Bloy et Dupuy (1990) soulignent que la préférepoar la liquidité et 'immédiateté ne permettens pa
souvent aux petites entreprises d’avoir recouxsiaestissements immatériels comme la communicgimur
accroitre leurs activités.

103 Flipo J-P. (1999) : « Pouvoir et marketing revisitéRevue Francaise de Gestion, Septembre-Octppre,

112-127.
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En effet, on constate que les PE essaient d’entretme relation tres étroite avec leur
marché-cible. Ainsi, leur gestion de la clientelet essentiellement caractérisée par les
stratégies relationnelles. Plus préoccupées pandmtien de leur marché actuel que la
conquéte de nouveaux marchés, les PE cherchent &plfidéliser leurs client®’. En
s’appuyant sur une étude effectuée par le laboeat® Gestion du CRE® sur les PE au
Sénégal, Haroun¥ aboutit au constat que les petites entreprise®seeatrent plus sur une
politique de fidélisation que de conquéte de nouxedients. Cela signifie que face aux
difficultés de conquéte de nouveaux clients, legpREerent entretenir avec leurs clients des
relations de long terme. Allafyf souligne que ces relations de long terme sontrgéites
pour l'entreprise d’activité supplémentaire et dmtabilité accrue. En d’autres termes,
I'entretien de ces relations est un investissenmentable a long terme pour I'entreprise

(Mandjak, 1999y

104 | e développement de la concurrence dans presqselds secteurs d’activités a marqué la fin deelen
marketing de conquéte au profit du marketing denté&n. Ainsi, aller au-dela d’une vente simple paaussir a
conserver le client devient un objectif stratégigeeoute entreprise. Autrement dit, la fidélisatite la clientele
est devenue une préoccupation marketing pour tognisation. Selon Benavent et Meyer (2004)trievaux
de recherche sur ce concept de fidélisation saanté et se sont développés au cours des années-gugt
dix bien avant le concept du marketing relationRelur ces deux auteurs, la fidélisation correspandefforts
que déploie une entreprise pour éviter le dépanh dilient. Elle est I'ensemble des actions menéas p
I'entreprise pour créer une relation durable, etéve et a forte valeur ajoutée avec les clients.

Pour ce qui concerne le concept de fidélité duntli®©livier (cité par Ray, 2004) le définit commeart

« 'attachement qui conduit le consommateur a rechsystématiquement un produit, et ce en dépit des
influences situationnelles ou des efforts markesogceptibles de modifier ses habitudes ». Cetlattaent et
cette confiance du client expriment bien la dimensaffective des stratégies de fidélisation. A eéfet,
Audrain-Pontevia (2004) souligne que certaines epnises s'investissent beaucoup dans les projets
d’identification des attributs des produits pouvatimiser la satisfaction considérée comme I'urs de
déterminants de la fidélité du client.

1% | e CREA (Centre de Recherche Economiques Applsjuést un centre de la Faculté des Sciences
Economiques et de Gestion (FASEG) de I'Universit&iCk Anta Diop de Dakar (UCAD). L’étude effectuée
par le laboratoire porte sur un échantillon de BME dont 280 PE.

19¢ Larouna I. A. (2004) : « Le marketing dans la petibtreprise en Afrique : cas du Sénégal », Méndgre
DEA en Sciences de Gestion, FASEG, Université Ghaita Diop de Dakar (UCAD), Sénégal, 114 p.

197 Allard C. (2002) : «le management de la valeuentli comment optimiser la rentabilit¢ de vos
investissements en relation client », Editions DyriRaris, 231p.

108 Mandjak T. (1999) : « Du comportement d’achat indasau marketing des relations d’affaires », Revu
Francaise de Marketing, n° 173-174, 3/4, pp. 35-48.
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Les relations directes avec les clients et orientde le long terme étant I'un des piliers du
marketing relationnel, nous pouvons dire que lesf®tE recours a une certaine forme de
marketing relationné?® comme outil principal dans leur tentative de fisttion de la
clientéle Cet effort centré sur le relationnel constituenldes atouts de développement des
activités des petites entreprises et est consigéaréPersais® comme une compétence
stratégique qui conditionne en partie leur perfaroea Boisdevésy* explique cela par le fait
que la profitabilité de I'entreprise et sa surviéme, sont de plus en plus conditionnées par la
gualité des relations qu’elle entretient avec $ieats. Cette qualité relationnelle détermine en
partie les leviers de succés des entreprises (Mimet Volle, 2003} et constitue une

composante majeure de leurs programmes de fidélisgi’Goala, 2003)"®

199 En dehors de la relation directe et personnalidééda préoccupation du long terme, le marketitaticnnel
s’'appuie sur une banque de données. Celle-ci méexias dans les PE. C'est la raison pour laquelles n
qualifions leurs efforts de contact direct avecdignts, d’'une certaine forme de marketing refatiel.

Précisons que le passage du marketing transacti@uneanarketing relationnel est le résultat d'unetde
évolution de la logique de marketing. En effetplarketing relationnel est une approche de marketemgrée
sur I'idée d'un lien direct avec le client. Dansteeapproche, I'entreprise focalise toute son &tiarsur le client
avec un effort permanent d’'une meilleure gestioa ddations avec lui. Gruen (1997,2005) précise lgue
marketing relationnel pousse les entreprises & altlepeu plus en avant dans le domaine du cliemsiA
'approche relationnelle a pour but de conservedestfidéliser le client par des stratégies de wfiéiation
fondées sur la qualité du produit, la fourniturebitns ou services complémentaires, le niveauadeleil, etc.
Selon Des Garets et al. (2003), le passage duathosnel au relationnel permet a I'entreprise tigenir une
relation durable avec ses clients.

Milon et Saint-Michel (2004) distinguent diversveaux relationnels : le niveau de base (le vendend mais
ne recontacte pas I'acheteur, comme pour les piodaigrande consommation, agroalimentaire par phednte
niveau réactif (dans lequel le vendeur invite l'etglur a I'appeler pour tout éventuel probléme)nikeau
responsable proactif (le vendeur appelle de tenmptemps le client et effectue un suivi), le parteta(le
vendeur est en contact permanent avec I'achetaurljpader a améliorer sa productivité).

10 bersais E. (2004) : « Les compétences relatiormp#event-elles s’avérer stratégiques ? », Revaiechise
de Gestion, n° 148, janvier-février, pp. 119-145.

111 Boisdevésy J.-C. (2001): « le marketing relationn&lditions d’organisation, Paris, 202 p.

12 Mimouni A. et Volle P. (2003) : « Bénéfices perglesla fidélisation et qualité relationnelle : unpkcation
exploratoire au secteur du transport aérien »,AdteCongres International de 'AFM, Tome 1, pp2-539.

113 \'Goala G. (2003) : « Proposition d’'une conceptation et d’'une mesure relationnelle de la fidéiité
Actes du Congrés International de I'AFM, Tome 1, pp0-531.
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Il est utile de souligner que dans cette approelaionnelle, les PE n’ont pas les moyens de
mettre en ceuvre une politique de différenciatiofafére compte tenu du colt élevé qu’elle
engendre. De fagon générale, cette différenciffforst trés difficile dans les petites
entreprises industrielles telles que les entreprisde transformation de produits
agroalimentaires. Gerlift explique cela par le fait que les entreprises roelyits industriels

ne s’appuient souvent que sur les spécificatiomsdstrd des produits, ce qui est contraire a
l'idée de la différence. Cependant, les PE peuveappuyer sur les services qui
accompagnent les produits pour mettre en ceuvr@alitejue de différenciation. Ces services
sont d’autant plus importants que Tzokas et'%afont remarquer que I'engagement de
'entreprise en matiére de service client est urpartant facteur qui concoure a sa

performance.

Par ailleurs, il convient de noter que si I'appmcablationnelle constitue un moyen pour les
PE de répondre aux besoins de leurs clients, ssitéuotale dépend de la prédisposition
relationnelle des clientS et de la capacité de I'entreprise a apprécier katisfaction

relationnellé*®,

114 Crance (1999) précise que dans la différenciaiies préoccupations qualitatives (faire mieux, mdspté
gue le concurrent) prennent le pas sur les préatiouys quantitatives (faire plus).

115 Genin F. (1999) : « La débanalisation des prododsstriels, clé de I'avantage concurrentiel. L'exde de
Rhoéne-Poulenc Animal Nutrition », Revue Francaisé/arketing, n° 173-174, 3/4, pp. 233-246.

118 120kas N., Donaldson B. & Sade A. B. (2000): « Lpinatif du service client dans I'industrie », Revue
Recherche et Applications en Marketing, vol 15, ifl. 21-38.

17 Selon Bahia, Perrien et Tomiuk (cités par BahidPetrien, 2003), la prédisposition relationnell¢ las
tendance assez constante et non fluctuante du éliattendre, et & apprécier, une approche retalende la
part d’'une entreprise de service donnée.

18 De Wulf et al. (2001, cité par Mimouni et VolleQ@3) définissent la satisfaction relationnelle ccaritétat
affectif du consommateur qui résulte d’'une évabratilobale de sa relation avec I'entreprise. Csdtesfaction
relative résulte d’'une accumulation des évaluatipasctuelles que fait le client dans son expériemeec
I'entreprise au travers de ses produits, servipersonnel de contact, etc.
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2.2.4 La politique de distribution

La politique de distribution d’une entreprise cameele choix des canaux et des circuits de
distribution, le choix des méthodes de vente, laezde chalandise, le choix des points de

vente, la mise en place de la logistique (stotlenegepodts, moyens de transpoety.

Compte tenu de leurs moyens limités, les PE reneontdes difficultés pour assurer la
commercialisation de leurs produits. Il s'agit ededlement de la recherche de débouchés,
des moyens pour mettre les produits a la disposid® ces débouchés. Pour faire face a ces
difficultés, les PE entretiennent généralementrdisions directés® et trés étroites avec les
clients. Ceci explique I'absence d’'intermédiairesl® peu d’intermédiaires dans leur circuit
de distribution. Celles qui utilisent des internaddis confient les produits soit a des
grossistes, soit a de petits détaillants et disgiode points de vente propres pour également
vendre directement aux clients. Le promoteur eatiqurement le seul a s’occuper de la
fonction commerciale. Méme si certaines petitesrepnises recrutent un personnel
commercial pour la vente des produits, I'équipegéstéralement dirigée par le seul dirigeant.
Notons que les relations que le dirigeant de la éPietient avec les clients reposent
essentiellement sur les membres de la familleseaifris, ce que Rea et Wilséhqualifient

de réseaux sociaux.

119 Ce type de relations s'apparente trés bien a fimitién originelle du marketing direct qui étaiti alépart
matérialisé par un circuit de distribution sansintédiaire entre le producteur et le consommatBalon
I'expression de P. Kotler et B. Dubois (1997), wuoeiété qui vend ou qui fabrique en porte en pouaine
association qui fait ou organise la braderie fainthrketing direct. C’'est seulement plusieurs aspée la suite
que le marketing direct a intégré toutes les farme vente effectuée par correspondance ou ca&ldigu
convient de remarquer que cette notion de markeliregt a été élargie a la notion de marketingtiaael par
certains chercheurs en marketing.

120 Rea M.B. et Wilson H. (2005) : « Quels réseaux,rppeelle performance », Revue Business Digest,01°15
mars, pp.32-33.
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Par ailleurs, on constate au niveau des heureyvefture que les PE font un choix adéquat
des horaires de vente. En effet, elles ont deskaliouverture plus flexibles et larges que les
grandes entreprises. Cette grande flexibilité aueani des heures d’ouverture présente
'avantage de rapprocher plus les petites entreprde leurs clients, de marquer plus de
présence sur le terrain et de leur permettre disaser des revenus au moment ou les grandes

entreprises ont déja fermé.

2.3 Choix des marchés et organisation marketing

L’élaboration du marketing-mix consiste a choisiet a doser convenablement les
différentes variables d’action pour atteindes lobjectifs commerciaux de I'entreprise. A
cette fin, il faut absolument que les actions sol@en définies et coordonnées dans un plan.
Au niveau des petites entreprises, on note l'aleseircce plan. On y observe plus des actions
commerciales isolées. Face & cette absence ddigadtinon ou de plan de marchéage
Marchesna¥?? conclut alors que dans les PE, on assiste plussdpmhtiques commerciales
gu’a une véritable politique commerciale. Mémeetie situation peut étre parfois a l'origine
de quelques difficultés d’adaptation de la PE atigences du marché, son effet négatif sur la
survie de la petite taille est trés limité. Pdfdexplique cet effet limité par le fait que la PE

peut bien réussir sans engager d’'importants mogans I'utilisation des outils marketing.

121 a réussite de ce plan de marchéage passe painesrtonditions. Il s'agit d&a cohérence des politiques
qui composent le marketing - mix ( mariages) ,'é@eitle approfondie du marché, des informationsfidet et
détaillées, de l'allocation précise par I' entreprile moyens nécessaires a la réalisation desedifés actions .

122 Marchesnay M. (1988) : « La mercatique de la petitteprise », Revue Internationale PME, vol. 13+,
pp. 259-276.

123 Polge M. (2000) : « Le marketing soutient-il I'atage concurrentiel en Petite Entreprise ?», Revue
Internationale PME, vol. 13, n° 3-4, pp.7-19.
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En effet, les petites entreprises se localiseneigdéement dans un segment ou créneau de
marché avec des produits adaptés, des servicaefiqpeEs proposés a des prix abordables. En
dehors de la gestion des relations avec les cliaotss notons parfois au niveau des PE, une
forme de coopération entre certaines d’entre eftesgré leur situation d’entreprises

concurrentes. Cette forme de gestion des relat@mee firmes concurrentes présente de

nombreux avantages développés par tbert

Par ailleurs, Marchesn&y reléve au niveau des PE :
- I'absence d'études de marché conduisant a unedstintuitive surestimant souvent

la demande ;

I'absence de service commercial ;
- I'absence d’'un systeme de veille concurrentielle ;

- I'absence de priorité relative aux problémes contimex et de marché ;

2.4 Les spécificités du comportement commercial d€E en Afrique

En dehors du constat général fait au niveau desepetntreprises dans le monde, les
entreprises africaines présentent quelques spéeifidues aux réalités de I'environnement
africain. Pascaillotf® explique ces spécificités par I'opposition entee ghilosophie du

marketing-management occidental et les valeursaesgtés traditionnelles du Tiers-Monde.

124 Ibert J. (2004) : « La gestion paradoxale des ioglatentre firmes concurrentes », Revue Francagse d

Gestion, n° 148, janvier-février, pp. 153-177.

125 Marchesnay M. (1988) : « La mercatique de la petitteprise », Revue Internationale PME, vol. 13+,
pp. 259-276.

126 pascaillon P. (1987) : « Le marketing-managemeaidental et les pays du Tiers-Monde », Revue
Francaise du Marketing, n° 112/2, pp. 19-27.
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En raison de ces oppositions, le marketing pratdaré les entreprises en Afrique notamment
les PE n'est pas a limage de celui pratigué endect. Sans se référer a une théorie
occidentale, les PE africaines ont d’'unaniere ou d’'une autre, des moyens de se défehdre e
de répondre aux attentes de leurs cliehtsllanc'?’ explique que les pratiqgues commerciales
des PE des pays sous-développés présentent uameentiginalité en ce sens que ces petites
unités notamment informelles ne copient pas un teatdie théorie en occident et connaissent
intuitivement leurs clients et la fagon de les Be@e marketing qualifié de plus instinctif que
raisonné conduit LessasS$? & souligner que les grandes lois du marketing dectal
s’effacent devant un certain pragmatisme de l@epentreprise. L’auteur justifie sa position
entre autres par le fait que la petite entrepr&ag p'installer et réussir paradoxalement sur un
marché qualifié dimpossible par des études de hdarclassiques. C'est pourquoi
HernandeZ® fait remarquer que l'une des raisons essentieflessuccés des petites
entreprises surtout informelles en Afrique résidmmgd la mise en ceuvre d'un véritable

marketing implicite, c’est-a-dire une parfaite a@dipn de leur offre a la demande des

populations locales.

2.4.1 Les spécificités de la politique de produitas PE en Afrique

L'une des particularités mentionnées plus haut dear PE réside dans leur capacité a

proposer des produits adaptés a la demande desncorageurs a partir des produits locaux.

127 Arellano R. (1994): « Informal underground retaslén Less-Developed countries : an exploratoryaese
from a marketing point of view», Journal of Marksjj vol. 14, n°2, pp. 21-35.

128 Lessassy L. (2002) : « Evaluation des recherchefesmarketing : variables méconnues et perspecive
marketing informel et perspectives pour les PMEAdnque », Revue des Sciences de Gestion, Direation
Gestion, n° 194, pp.73-87.

129 Hernandez E.-M. (1995a) : « L'entrepreneur inforateicain et la démarche marketing », Revue Fraecai
du Marketing, n° 3, pp. 47-61
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Particulierement en Afriqud’utilisation des ressources locales valorise lekBasses du pays
en matiere de production contrairement aux prodoifortés qui sont malheureusement plus

aimés par les consommateurs africkihs

En ce qui concerne la qualité produite, Hernafitlgzense qu'il est difficile de porter un
jugement tranché sur la qualité des produits prep@ar les entreprises de petite tallles
produits sont généralement d’'une qualité inféricaureelle proposée par les moyennes ou
grandes entreprises. Malgré cet écart, la qualdpgsée est d’un niveau satisfaisant pour étre

bien appréciée par les segments de marché awejleetst proposé#.

2.4.2 Les spécificités de la politique de prix dd2E en Afrique

Il a été relevé que les PE pratiquent généralemesiprix bas. En Afrique particulierement,
HernandeZ>* reléve un certain nombre de facteurs liés au de(jroduction pour expliquer
les bas prix généralement pratiqués par les P&adgjit essentiellement de : I'utilisation de
matériaux de récupération, la tres faible rémur@rate nombreux apprentis, I'absence
souvent d'imposition, 'usage d’anciens matérsdas aucune prise en compte de la notion

d’amortissement.

130 | es consommateurs africains percoivent généralede maniére favorable les produits en provenaese
pays développés. Cette situation est essentielleexptiquée par le fait que les marques internalies et plus
particulierement celles des pays industrialisés wm importante influence sur la perception dedyite

africains. Selon I'expression de A. Ouattara (19@&y marques sont non seulement jugées de meilipiadité

mais aussi considérées comme étant des marquesstge. Par contre, les marques locales sont sugeéens

favorables par les consommateurs africains.

131 Hemandez E.-M. (1997) : «Le management des aigemp africaines. Essai de management du
développement », Editions L’Harmattan, Paris, 296 p

132 'appréciation que font les consommateurs de Hitfy est généralement intimement liée au prippss
par la petite entreprise. Pacitto J.C. (1998) goelnt que ce que ces consommateurs jugent degeslite que
leurs moyens leur permettent souvent d’acheter.

133 Hernandez E.-M. (1997) : op. cit.
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Par ailleurs, malgré la volonté de se différenderla concurrence, les petites entreprises
africaines pratiqueft* généralement I'alignement sur la concurrence endechandadé®
étudié par Ouattat¥. Dans le cas de I'alignement sur la concurrenceprie n'est pas
considéré comme une arme essentielle de lutte oemtielle. Pour ce qui concerne le
marchandage, Hernand&Zzindique qu'il est le mode de fixation des prixgkis pratiqué
dans certains secteurs d'activités. Au-deld d’urcan&sme d’ajustement entre vendeur et
acheteur, 'auteur précise que le marchandage meseissi un aspect social. Ainsi, le prix
final issu de ce mode de fixation des prix dansHEs est fonction de quatre élémenis :
valeur de la marchandise, le besoin de vendre du mgeur, le désir d’achat du client et
enfin les avantages en terme de relation entre lglgeux parties. Ainsi, le marchandage est
une autre illustration de la relation interactive gxiste généralement entre les dirigeants de
PE et leurs clients. Dans cette interaction, l& proposé au client sera d’autant plus réduit

gue le client est un proche.

134 En marketing, on distingue trois méthodes de ifixatles prix : la méthode des codts, I'alignementla
concurrence, la méthode de la demande. Le marchanalaparait comme la quatrieme méthode de fixation
couramment pratiquée par les petites entreprisédraque.

135 e marchandage est une méthode de fixation quirdotas pratiques commerciales de certaines aigesp
de petite taille en Afrique notamment celles duesgcinformel. Ces dernieres ont souvent du mail&er les

méthodes classiques de fixation des prix. Ainsgcaune idée sur le prix de revient, le prix de gedi produit

est fixé aprés discussion avec le client. |. Ouat(h993) définit cette méthode de fixation de m@mmme étant
« l'art de fixer le prix d’'un produit a partir d’enconfrontation verbale entre client et entreprerieut en

prenant en compte les caractéristiques du client,etitrepreneur et de I'environnement ». La pgréiton du

client concilie bien le marchandage a la logique ndarketing qui consiste a tenir compte des besdins
consommateur dans toutes les actions de I'ensepri

138 ouattara |. (1993) : « Le marchandage : une auéthode de fixation de prix », Revue Direction es{@m
des Entreprises, n°144, novembre-décembre, Matkgim 45-60.

137 Hernandez E-M (1999) : « Aspects financiers et datrips de I'entreprise informelle africaine », Revu
Gestion, vol. 24, n°1, printemps, pp. 68-76.
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2.4.3 Les spécificités de la politique de communittan des PE en Afrique

En raison de linsuffisance de moyens, les PE njpm$ généralement accés aux grands
moyens de communication. En Afriqgue, UNIFE® releve que les PE utilisent
essentiellement :
» le collage des affichages dans les lieux publics ;
* la distribution des prospectus dans les lieux dssemblement (marchés,
manifestations, etc.) ;

* la promotion des ventes.

Dans le méme sens, Lessdsyajoute que les associations, les groupes de danse
traditionnelle et les tontines jouent un rdle déaise d'information ou de supports de
communication. Il s’agit de relations non commdesaau départ mais utilisées par le
dirigeant pour développer ses activités. Ainsi, k#ations constituent la principale source
d’alimentation du média « bouche oreille » et diensucces résulte de I'état de satisfaction
des clients. Ce « bouche a oreille » est un mogecodhmunication informelle basée souvent
sur les relations de solidarité familiale ou etleigen Afrique (Hernandez, 199% Ii
constitue le meilleur moyen d’assurer la notorada petite entreprise en Afrique (Assande,

1996)4*,

138 UNIFEM (1994) : « Démarrage et Gestion d’'une Pditéreprise », Fonds de Développement des Nations
Unies pour la Femme, Bureau Régional Afrique Frahome, Dakar-Sénégal, 61 p.

139 Lessassy L. (2002) : « Evaluation des recherchefesmarketing : variables méconnues et perspecive
marketing informel et perspectives pour les PMEAdnque », Revue des Sciences de Gestion, Direation
Gestion, n° 194, pp.73-87.

140 Hernandez E-M (1997) : «Le management des ensepriafricaines. Essai de management du
développement », Editions L'Harmattan, Paris, 296p.

141 Assande A. (1996) : « La communication pour un retnk; appliqué au secteur informel du marché
africain », Revue Francaise du Marketing, n° 160(6,33-45.
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Ce dernier précise que les PE installées dansdeeszrurales, utilisent d’autres médias
traditionnels en dehors du « bouche a oreille ’alyit de : tambour-parleur, signaux sonores,

louange des griots, etc.

2.4.4 Les spécificités de la politique de distribign des PE en Afrique

Nous avions relevé dans le cas des PE en génédésguirigeants s’appuient généralement
sur leurs proches pour assurer la commercialisatienleurs produits. Compte tenu de
'importance accordée aux relations personnelleéfeque, la réussite de la distribution des
produits dans les PE repose essentiellement sdetsité du réseau des connaissances
(parents, amis). C’est ainsi que les réseaux oglagls des proches sont souvent exploités
pour identifier une possibilité d’activité et catsent la base sur laquelle se béatissent les
circuits d’approvisionnement et de commercialigati@s produits de I'entreprise. S’agissant
du réle de ces réseaux dans l'idée de créatioredadprise, Chaze et Tradfésoulignent
gue l'existence d’'un réseau de proches pour sautentrepreneur et lui trouver ses premiers
clients constitue la garantie essentielle pourdmalrage de ses activités. SaubBinonclut
alors que l'entrepreneur de la petite taille a s|ysteme de valeurs et son réseau

interrelationnel joue un role primordial dans lancoercialisation de ses produits.

142 chaze C. & Traoré F. (2000) : « Les défis de latpeintreprise en Afrique », Editions Charles Lddpo

Mayer, Paris, 119 p.

143 sauboin M. (2002) : « Le management des entrepeisesfrique : dimensions spécifiques de la fornmatio
des cadres et de la négociation », Revue Gestidd, 2(p. 51-70.
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2.4.5 La place des études de marché dans les PEAénque

La connaissance précise du maréhae constitue pas une préoccupation pour les peurst
des PE en Afrique. En I'absence d’'une étude de marclintuition du vendeur apparait
comme étant un moyen essentiel qui I'aide danseffomt de connaissance de la clientéle.
Lessassy™ fera remarquer que lorsque la clientéle est digeptille, I'intuition du vendeur
lui permet de mieux faire la connaissance persémuels clients. Dans le cas d’'une clientele
de taille plus importante, I'auteur souligne quevémdeur « sent » généralement si le client
acceptera ou non le produit qu'il va lui propoder.cas de jugement erroné, son savoir-faire,

son expérience et son flair lui permettent rapidende faire une autre proposition au client.

L’adaptation de l'offre a la demande traduit bieiidée que les PE ont un marketing
spécifiqgue. Seulement, en lieu et place d'une aldgt politiguecommerciale, on note plutot
dans les PE, de simples pratiques commercialeséEmdur les relations personnelles des
dirigeants avec les clients et avec I'ensemble ghasenaires, méme les concurrents. On
constate également que la fonction marketing nfest encore trés développée dans ces
petitesentreprisesMarchesnay’® justifie la difficulté des PE & utiliser les ostitouramment
enseignés et proposés par les cabinets de conaseilepfait que ces outils sont fortement

déconnectés des besoins et de leurs spécifiatéspktite entreprise notamment en Afrique

144 | es études de marché permettent aux entreprsesctiercher et de collecter des informationsivelsau
marché et nécessaires a la prise de décision.,Aangcherche de connaissance du marché leur pdeme
trouver des réponses a un certain nombre de qossttatives aux clients (qui sont-ils ? ou sastZiicombien
sont-ils ? qu’achetent-ils ? pourquoi achéten®i&tc.), concurrents, a la distribution, etc.

145 Lessassy L. (2002) : « Evaluation des recherchefesmarketing : variables méconnues et perspecive
marketing informel et perspectives pour les PMEAdque », Revue des Sciences de Gestion, Direation
Gestion, n° 194, pp.73-87.

146 Marchesnay M. (1988) : « La mercatique de la petitteprise », Revue Internationale PME, vol. 13+,
pp. 259-276.
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Pour des raisons de présentation, les spécificitésnarketing des PE liées aux réalités
socioculturelles africaines sont présentées dassdtion 2. Cette derniére analyse la relation

entre les facteurs socioculturels et le comporteéro@mmercial des entreprises.

3. Les particularités des produits agroalimentairest leur marketing

Ce paragraphe comporte deux parties. La premiaite tdes particularités des produits

alimentaires. La seconde présente les spécifidédsur gestion marketing.

3.1 Les particularités des produits agroalimentaies

Le terme agroalimentaire indique a la fois l'origiagricole du produit (agro) et le caractéere
alimentaire de sa consommatidh S’agissant de sa place, le produit agroalimensteun

produit de grande consommation encore appelé gradguconsommation courante. Il joue
deux fonctions que Silou et MassartiBdient & la différence entre I'alimentation et la
nutrition ou entre l'aliment et la nourriture. lagit de la fonction biologique et de la fonction

sociale.

La premiére fonction correspond a Il'alimentatiorell€ci est définie comme la maniere
d’ingérer un aliment pour compléter ou renouveles ressources de I'organisme lorsque les

réserves sont épuisées.

47 Selon Yon (1996), la source agricole au sens laigeifie qu'il s’agit de produit provenant du sebit
récoltés (les végétaux : [égumes, fruits, ...), EBultant d’une assimilation biologique (des animdiglevage
eux-mémes ou des émissions de ceux-ci tels quaitlelds ceufs, etc.). Ces produits sont soit deéaute
conservation éphémeére, soit non consommables &, IlBou leur transformation par des industriescades et
alimentaires.

148 Silou T. & Massamba J. (2004) : « Besoins et offeetechnologie post récolte dans I'agroalimentaie
Afrique Subsaharienne : Rdle des technologues dandéveloppement de la petite entreprise », Revue
Electronique Internationale Cameroun-Congo-Gabepie3nbre, pp. 1-13.
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La seconde fonction concerne le rOle social du ytodlimentaire. La nourriture est
considérée ici comme étant un élément remplissamble culturel, économique, hédonique,
etc. Se nourrir en effet, est considéré comme uaiare de fournir a 'organisme, I'énergie

nécessaire pour sa vie.

Ce développement montre que s'alimenter reléve adevdlonté de I'homme (fonction
biologique) alors que se nourrir échappe a cetter® et releve de la nécessité pour lui de
maintenir sa vie (fonction sociale). De méme, lidti de l'aliment dans la survie des
populations se trouve a deux niveaux. Le premiaceme la demande de consommation liée
aux besoins de survie et d’évolution des goltgpdesilations. Le second niveau correspond
a la réponse aux besoins nutritionnels de diff@éenatégories de consommateurs. Le produit
alimentaire est donc un produit couvrant une grandeété de situations avec des
consommateurs a différentes catégories sociodéluigzes. Ainsi, I'aliment occupe une
place trés importante dans la survie des popuktiEinreprésente un poste essentiel des
dépenses de fonctionnement des individus. Sa canation est fortement liée aux habitudes
alimentaires et socioculturelfég

Par ailleurs I'une des spécificités de l'agroalinaéne réside dans l'origine de la qualité
produite. Cette qualité du produit alimentaire gaidépend en rien de la tatfiede I'atelier

ou il a été fabriqué (Gronget, 206%)repose sur cing dimensions évoquées par Panigyfaki

et présentées dans le tableau 1.1

149 Metzger et al. (1995), dans leur étude sur le artement des consommateurs face aux produitsrigitet
montré par exemple que le temps du Ramadan cheaussimans d’Afrique de I'Ouest, ou les périodes$édes
chrétiennes (Paques, Noél, ...) influencent le niveauconsommation. Pendant la période des fétes, la
consommation augmente ; pendant le je(ne, ellsdais

%0 par exemple, les biscuits, amuse-gueules, fromagesfabriqués par les grandes entreprises ni psn
toujours meilleurs au golt que ceux fabriqués pr petites unités de production. En terme de gécues
consommateurs percoivent parfois les produits aléidanat ou des petites unités comme plus natguelceux

de la grosse industrie.

151 Gronget J-F. (2004) : « Quel agroalimentaire, depen Afrique ? », Communication des mardis d'Btho
Agrocampus Rennes, 7p.



Tableau 1.1.- Les dimensions de la qualité d’un pduit alimentaire
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Diététiques et Sensorielles Commaodité (d’'achat Sociales et Conditions d’acces
nutritives d’utilisation) psychologiques
- Sustentation ; | - Arbme ; - Achat ; - Esthétique ; - Prix ;
- Ardbme ; - Go(t ; - Préparation ; - Réputation ; - Disponibilité ;
-Action - Aspect ; - Facilité de - Type - Image du
physiologique | - Etat d’altération ;| rangement ; d'utilisateur ; fournisseur.
sur - Sensation de - Durée de vie du - Prestige lié au
I'organisme ; relaxation ; produit ; statut socio-
- Faim; - Confort. - Propreté ; économique ;
- Soif ; - Facilité a transporter | - Image donnée pa
- Contréle du le produit ; la promotion ;
poids ; - Contréle du produit. | - Style de vie ;
- Santé. - Produit a manger
seul ou en groupe.

Source: Panigyrakis G. (1989) : « Modéle global du conpment d’achat du consommateur et la perception de

la qualité », Revue Francaise d’Economie et daagyeagroalimentaire, n° 13, septembre, pp. 23-34

Le tableau 1.1 montre les cing dimensions ess&tiele la qualité d’'un produit dans le
domaine alimentaire. Il s’agit des aspects diébésget nutritifs, sensoriels, de commodité,
sociaux et psychologiques, des conditions d’acg@sacune de ces dimensions est

caractérisée par un certain nombre de composantes.

Par ailleurs, il convient de noter au niveau deldaée de vie du produit, que le choix du
produit alimentaire par le client est influencé fearisqué: que présente le produit pour sa
santé. L’existence de ce risque au niveau de oerf@ioduits conduit de nombreux clients a

faire attention aux questions relatives aux datefadrication et de péremption.

152 Panigyrakis G. (1989) : « Modéle global du compoeat d’achat du consommateur et la perception de la
qualité », Revue Economie et gestion agroalimesytait 13, septembre, pp. 23-34.

153 Selon Moulins (2004), il existe généralement cipes de risque liés & I'achat d’un produit. llgstadu

risque financier (lié a la valeur du produit achetiel risque physique et de performance (lié awiisation), du
risque psychologique (relatif aux aspirations penstles du décideur), du risque social (lié auxtiéas de son
entourage) et du risque de perte de temps (pawer flainplacer ou réparer le produit défectueux).
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Cette contrainte conduit les entreprises agroaliaiess a adopter un mode de stockage
dynamique des produits. A cet effet, elles metemteuvre le principe FIFO (First In, First

Out) dans la gestion des stocks des produits faésigu commercialisés.

En outre, le produit alimentaire est un produitacé&risé par plusieurs attributs liés au sens
de I'homme. Il s’agit de la texture, du go(t, dedéur, de la couleur, etc. Des addifitsont

souvent utilisés pour améliorer la présence dattabuts.

3.2 Le marketing des produits agroalimentaires

En tant que produit de grande consommation, le aetizudk alimentaire s’inscrit dans les
principes du marketing des produits de consommatmourante. Cependant, les
caractéristiques des produits alimentaires (cfepdd), font du marketing alimentaire un
domaine de gestion assez complexe. Les spécifid&sce marketing se retrouvent
essentiellement a quatre niveaux: les regles dédmggil’éthique, les propriétés sensorielles et

la distribution.

3.2.1 Lesregles d’hygiéne

La fabrication des produits alimentaires est soandsd’énormes régles d’hygiéne et de
sécurité. Ces regles d’hygiéne constituent mémen ldes criteres de choix des
consommateurs. En effet, la consommation d’'un ptoest considérée comme un corps

étranger ingéré dans l'organisme.

154 Les additifs sont des substances chimiques naitives que les entreprises ajoutent souvent aoxlysts
fabriqués, soit pour permettre leur conservatiait, gour améliorer leur apparence, leur saveur, éeleur ou
leur consistance.

Soulignons que ces additifs ne sont pas utilisésamt faiblement utilisés dans les produits ditdtka-frais »,
c’est-a-dire des produits fabriqués et vendus dartsref délai.
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Ainsi, le comportement d’achat du consommateur gaceproduits alimentaires est fortement
influencé par le phénomeéne de I'anxiété face ada étudiée par Urién>. Neimeyer (1994,
cité par Urien, 2003) définit ce terme « anxiétéefa la mort » comme étant « un ensemble
d’attitudes face a la mort et qui sont caractéssgar la peur, la menace, l'inquiétude, le
malaise, I'inconfort, ou tout autre sentiment négamilaire ». Compte tenu de cette anxiété
qui perturbe permanemment I'esprit du consommatétesi et DeniS® recommandent &
I'entreprise agroalimentaire de tout faire pour tneeén confiance les consommateurs et les
rassurer au niveau émotionnel par une cohérenae eawates et paroles. Pour ce faire,
I'entreprise doit éviter toute ambiguité et indeidie sur les caractéristiques de ses produits
(composantes, contenants, sites de fabricatiore eistribution, etc.). L’avantage d'un tel
comportement de I'entreprise est d’empécher desinsents d’insécurité au niveau des

consommateurs et d'anticiper ou de neutraliseipkapion des rumeurs.

3.2.2 La présentation du produit et I'éthique

Par ailleurs, la présentation du produit alimeet@mue un réle déterminant dans le choix du
consommateur. Evoquant le réle du signal visueldansucces des produits alimentaires,
d’Hauteville’ indique que I'apparence des produits est le preinéicateur permettant & un

consommateur de juger leur qualité, méme si ser@spvisuels s'averent parfois tres peu

reliés a I'expérience gustative.

1% Urien B. (2003) : « L'anxiété face a la mort et swffuence sur le comportement du consommateueyuR
Recherche et Application en Marketing, vol. 18,,n5d. 23-41.

156 Chesi C. et Denis J.-E. (2004) : « Du dioxyde den€oca ? Autopsie d’'une rumeur — Une interprétatio
psychosociale », Revue Francaise du Marketingboetm® 199 - 4/5, pp. 7 - 23.

157 b'Hauteville F. (2003) : « Processus sensoriels pe¢férence gustative : apports de la recherche
expérimentale au marketing agro-alimentaire », Rem@ncaise du Marketing, septembre, n° 194 -pf5,13-

27.
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De méme, la contingence du comportement de choixxahsommateur développée par
Gabrief*® est trés remarquable dans le domaine agroalinmenéairejoint bien l'idée de
sécurité d’hygiéne recherchée par ce consommadbaite sécurité est tellement importante
dans le domaine agroalimentaire que la confiancecalutsommateur aux informations
fournies sur la composition du produit est treed®inante dans son acte d’achat. C’est ainsi
gue la connaissance de l'origine du pays de fatwicale méme que des composants (ou du
composant principal) est vécue comme un savoipgunet aux consommateurs de savoir ce
qu’il mange et d’apprécier la qualité du contenupdeduit (Dubois, 19985°. Autrement dit,

la crédibilité de la source du produit est un facté'influence du comportement du
consommateur. Selon J¥2j cette crédibilité regroupe deux caractéristiogéséralement
attribuées a la confiance. Il s’agit de I'honnétdtpui fait référence au respect des
engagements) et la bienveillance (qui est la mardént I'entreprise se sent concernée par le

bien-étre du consommateur).

Cette importance de la confiance dans la décisiachdt du consommateur contraint

I'entreprise & des attitudes éthigtfés

158 Gabriel P. (2003) : « Contingence de la décisimiluence de la situation sur le recueil et la jprtdn du
choix », Revue Recherche et Application en Markgtiol. 18, n°2, pp.31-45.

159 bubois M. (1998) : « Une nouvelle tendance en ntargealimentaire : le retour de la terre ou la réfice a
l'origine », Revue Francaise du Marketing, n°16 2, 45-50.

160 5475 s. (2003) : « Confiance et qualité percuecde du secteur laitier marocain », Revue Frangdgse
Gestion, vol 29, n°144, mai-juin, pp. 65-81.

161 L’éthique, la morale et la déontologie sont dessnoii se confondent pratiquement surtout dangtéadture
anglo-saxone avec la notion d’ « ethics ». Au p#&ymologique « éthique »vient du mot grec « ethos » qui
signifie les mceurs, les maniéres d’agir «leorale »vient du latin « mores » qui signifie le caraetéDe ce
point de vue étymologique, Gauthier (2000) indiquél n’existe pas de différence entre I'éthiquele@morale
du fait que les deux notions évoquent a leur mar@&s questions du rapport de I'individu a la &, fonction de
sa propre tradition, de ses propres repéres cldtatedu respect des régles tenant aux institutilen& société
dans laquelle il vit.
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Selon Jarditf? I'attitude éthique consiste & adopter de « maifleprincipes de conduite »
par rapport a des « normes extérieures » ou deswres intérieures ». Autrement dit, comme
le signale Bergada® pour le cas spécifique du marketer dans son rélelétideur, le
responsable de I'entreprise agroalimentaire deiréférer a une éthiqgue non équivoque
lorsqu’il engage sa responsabilité a fabriquer dexduits a manger par des individus.
Gurviez et af® font remarquer que l'anxiété alimentaire qui animaurellement les
consommateurs fait des préoccupations éthiquespourvel outil trés important dans le
domaine du marketing alimentaire. Méme si les d@tssdes PE ne sont que trés rarement
soumises au filtre des déontologies professionmei@ourrent, 20035° le dirigeant de
I'entreprise agroalimentaire a un devoir moral d&tgger la santé de ses consommateurs. Ce
souci de protection du consommateur est a la beseahtroles effectués par des services
spécialisés de I'Etat au niveau de certaines besdfactivités agroalimentaires (exemple
des jus de fruits). Cependant, pour des raisortssdiece de moyens ou de négligence de la
part de ces services de I'Etat, ledit contrdle wevee pas encore toutes les activités
agroalimentaires. Malgré cette situation, il contiede noter que le propriétaire de
I'entreprise agroalimentaire doit manifester unéf@rence pour des produits sans danger a la
santé des populations méme en cas d'absence ferrdellcodes d’éthique internes et

externes.

182 jardin E. (2004) : « L’éthique en toc ? », RevueB®es Humaines, n°145, janvier, 1p.

163 Bergadaa M. (2004) : « Evolution de I'épistéme @igue et sociale : proposition d’'un cadre de neyrdé
déontologie, d'éthique et de responsabilité poumigketer », Revue Recherche et Application en btary,
vol. 19, n°1, pp. 55-72.

164 Gurviez P., Kreziak D. et Sirieix L. (2003) : « haatrice des vertus : une nouvelle approche métbgipie
des préoccupations liées a I'éthique », Actes doug&s International de 'AFM, Tome 1, pp. 485-494.

185 courrent J.- M. (2003): « Ethique et petite entimpr, Revue Francaise de Gestion, vol. 29, n°f&d;
juin, pp.139-152.
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Nicolas®® résume cette nécessité d'attitude éthique pandarte des parties prenantes (ou

théorie des stakholders) développée par Fretthan

Par ailleurs, la politigue de produit dans le damaagroalimentaire est liée aux valeurs
socioculturelles de I'environnement. A cet effagrs°® indique que la définition de certains
produits alimentaires se fait en référence aux aspaulturels représentés par les symboles
souvent représentés par les emballages et auéeeits. A cet effet, Chesi et Défitsont

fait remarquer par exemple que la crainte de Ingfea et des effets négatifs de la technologie
conduit certaines populations a avoir des suspiciotiégard d’'une alimentation industrielle
(des produits tres élaborés) qualifiée de « mafeoufa I'opposé d'une alimentation
traditionnelle, voire de terroir, plus conforme a tradition gastronomique dont elle se
réclame. Dans ces conditions, I'entreprise misamtles produits locaux rassure plus ses

consommateurs.

166 Nicolas E. (2004) : « Apprentissage organisationgtedéveloppement durable : la norme AB en PME
agroalimentaire », Revue Francaise de Gestion4®, rhars-avril, pp. 153-172.

167 | a théorie des parties prenantes de Freeman Y1@®fose une approche systémique de I'étude de la
relation de I'entreprise avec son environnemenndeette vision, les dirigeants ne doivent plugjuement
rechercher la compétitivité de I'entreprise pouridr les actionnaires (shareholders), mais ils/eltt aussi
prendre en compte l'intérét de toutes les partiesgntes (stakeholders). Notons que l'auteur ddanpartie
prenante comme tout groupe ou individu qui pedterfcer ou étre influencé par la réalisation dgeailfs de
I'entreprise.

168 Siani G. (2000) : « Une approche managériale deduits ethniques en Europe », Revue Internatiotale
Gestion, vol 25, n°2, Eté, pp. 21-28.

169 chesi C. et Denis J.-E. (2004) : « Du dioxyde dan€oca ? Autopsie d'une rumeur — Une interprétatio
psychosociale », Revue Francaise du Marketingboetam® 199 - 4/5, pp. 7 - 23.
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En dehors de la particularité de leur communicaéssentiellement basée sur le marketing
sensoriel, Benn&? souligne que les entreprises agroalimentairesedoiveiller & satisfaire
I'attachement émotionnel des consommateurs a fodilits. A cette fin, elles doivent éviter
de changer régulierement le message central deetenmunication qui risque de créer des

doutes dans I'esprit des consommateurs.

3.2.3 Les produits agroalimentaires et le marketing sensael

Une des particularités du produit alimentaire ast gon choix dépend de la fagon dont il
stimule les sens des consommateurs. En dautremeser l'interaction produit
alimentaire/consommateur met en jeu tous les serm®adsommateur, aussi bien au moment
de la préparation, de I'achat, que pendant ou alaré&onsommation. D’Hautevilté" et

Maille?

soulignent alors que la composante sensorielfagtbn, saveur, texture, etc.) joue
un role trés particulier dans I'acceptabilité desdpits alimentaires. Giboreau et'’al
expliqguent cette interaction par le phénomene @ditr de la perception des produits

alimentaires par les consommateurs. Cette perceptjoi combine des dimensions

matérielles comme immatérielles, peut se faireldsigurs fagons :

170 Bennet R. (2005) : « Comment obtenir un contantlirréprochable », Revue Business Digest, n°150,
mars, p.31.

1Y bHauteville F. (2003) : « Processus sensoriels peéférence gustative : apports de la recherche
expérimentale au marketing agro-alimentaire », Rewancaise du Marketing, n° 194, 4/5, septemipe1B-

27.

172 Maille V. (2003) : «Odeurs sur le consommateua:téndance a la recherche de sensations et au
comportement exploratoire comme variables modéesr», Revue Francaise du Marketing, n° 194, 4/5,
septembre, pp. 49- 64.

173 Giboreau A., Garrel C. et Nicod H. (2004) : « Lefirsensoriel : un outil au service du marketindRevue
Francaise du Marketing, n° 196, 1/5, février, pi.75
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» a distance (aspect, odeur, toucher via d'autrestelomme I'emballage, les couverts,
etc.) ;

» lors de manipulations par la main (aspect, odeur, ®ucher, thermique) ;

« lors de la mise en bouche (odeur, son, touchesasiens trigéminalés’ thermiques) ;

e par d’autres parties du corps (toucher corporelsaons kinesthésiques, trigéminales et

thermiques).

Du fait que l'interaction de ces différents sendal&he sur la construction de I'image

sensorielle du produit, les questions liees aupn#tes sensorielles et a leur perception sont
des préoccupations qui influencent le marketingedgeeprises agroalimentaires, notamment
leur politique de produit®. A cet effet, Hetzél® indique pour le cas de la cuisine, que les
entreprises peuvent valoriser leurs offres et md#eurs clients en relation avec un univers
riche de significations en leur proposant des pitsdyui stimulent pleinement leur cinq sens.

En dehors des questions d’odeur et d’aspect phg/siite valorisation peut aussi passer par
des noms de plats relevant de la pratique et d¢hB&que gastronomique, évocateurs par

exemple de leur mode de préparation, et amplificatdu plaisir gourmand.

174 Giboreau et al. (2004) précisent que les sensattdgéminales sont celles qui interviennent dams |
perception des propriétés piquantes des produitariple de piment, de la moutarde, du gaz des bwsshu
citron, etc.).

75 'importance de l'influence de la dimension sefite sur les réactions émotionnelles et comporteaies

du consommateur a donné naissance au marketingregngilser (2003) le définit comme un « ensemtiée
variables d'actions contrdlées par le productetaude distributeur pour créer, autour du bien awservice, une
atmosphére multi-sensorielle spécifique, soit aerales caractéristiques du produit lui-méme, &diavers la
communication en sa faveur, soit a travers I'emuement du produit au point de vente ». En d’aueases,

Hetzel (2004) définit le sensoriel comme une fagemarler au « sensible » du consommateur, eretugttant
de mieux percevoir 'ensemble des facettes du qund'effre que I'entreprise lui destine. Ainsi, hearketing

sensoriel est une maniére de systématiser le tidvanarketer en direction des cing sens du consataum.

L'un des aspects essentiels de ce marketing estlligtion sensorielle, c'est-a-dire I'étude deaegoh dont les
aliments sont percus par les consommateurs.

Selon Giboreau et al. (2003), cette évaluationa@eile est née comme une discipline appliquée temannées
cinquante pour répondre aux besoins des indusigesalimentaires. Depuis un certain temps, ellpmique

dans des secteurs liés aux produits cosmétiquesstretien, automobiles, etc.

178 Hetzel P. (2004) : «Vers une approche expéridatigé la haute cuisine francaise : lorsque margetin
sensoriel rime avec construction du sens », RevanecBise du Marketing, n° 196, 1/5, février, pp-7167
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L’'auteur explique la nécessité d'un systeme d’oftrdement axé sur le sensoriel par le fait
gue les consommateurs gourmands ne recherchensg@lilsment les délices et les saveurs
des mets, mais veulent aussi des plats agréabbssaeder. Ainsi, le marketing alimentaire a
travers sa dimension sensorielle, s’'intéressedello du produit, son aspect visuel, son godt,
son nom, etc. Pour ce qui concerne la présentaisnproduits de grande consommation,
Magné’’ souligne que les attributs esthétiques du designpmbduit ou du design du

packaging ont une forte influence sur la senséft I'attitude des consommateurs. Dans le
cas particulier des produits alimentaires, cesats ont une influence sur la perception de la

gualité par le consommateur.

3.2.4 La distribution des produits agroalimentaires

En dehors des questions de logistique qui perntedtenfabricants de mettre les produits a la
disposition des distributeurs, la réussite de lmroercialisation des produits alimentaires
(relation distributeur-clients) est essentiellemdige aux techniques de merchandising
(présentation des produits dans les rayons, gestfmace du point de vente, des linéaires et
des rayons, etc.). Ces techniques sont influengees les particularités des produits
alimentaires relatives notamment aux questions aesdde péremption et de dates de

fraicheut’®

L Magne S. (2004) : « Essai de mesure de l'attitustbédique du consommateur face au packaging du
produit », Revue Francaise du Marketing, n° 198, fbvrier, pp. 33 - 50.

178 | a date de fraicheur est la date au-dela de Ikgleeproduit est retiré de la vente. Cette datentgst pas
connue de l'acheteur, provient d’une entente eetfabricant et le distributeur. Par exemple, ponrproduit
dont la date de péremption est de 21 jours, ladiafeaicheur peut étre fixée a 15 jours.
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Pour une meilleure gestion de ces dates, ¥@xplique que la disposition des produits dans
les points de vente doit étre faite de telle mangpre les produits nouvellement livrés par le
producteur soient placés dans le fonds du rayatigajue les produits restant de la derniére

recharge du rayon soient replacés de\ant

SECTION 2 : LA RELATION ENTRE LES FACTEURS SOCIOCUL TURELS ET LE

COMPORTEMENT COMMERCIAL DES ENTREPRISES

La culture est une variable du macro environneffite I'entreprise. Comme les autres
variables de cet environnement, elle a une inflaesar la gestion des entreprises. La
présente section traitera alors des aspects eslsedi l'influence de la culture sur le

comportement de gestion commerciale de I'entreprise

1™ von B. (1996) : « Le Marketing agroalimentaire glittbns ESKA, Paris, 329p.

180 est utile de souligner que ce mode de gestiirieemode approprié pour gérer les questions éesdates
de péremption et de fraicheur. Ce mode de gestibples difficile que le mode facile que pourrdibisir le
responsable du rayon, mais qui est dangereux msuadivités. Ce mode facile et dangereux conaistettre
les produits nouvellement arrivés devant et adailes produits restant dans le fonds de I'étadanayon.

181 ) ‘environnement est le vaste systeme dont faitipdtentreprise, le cadre dans lequel s’inscriveas

échanges commerciaux. Il est défini comme I'ensendds facteurs (acteurs et forces) non contrdlgtees
I'entreprise et susceptibles d’avoir un impactallg. Cet environnement est subdivisé en troisvaisée micro

environnement, le macro environnement et I'extndrennement.

Le micro environnement comprend tous les acteursajt liés directement ou indirectement par ldatians

d’échange avec I'entreprise. Ses deux composaotgdesmarché et les publics (directs ou indiredts)marché
est composé de l'offre (I'entreprise et ses coraug) et de la demande (les clients actuels entiels). Les

publics comprennent les publics directs (fournisseprescripteurs, conseillers et intermédiairése¢® publics
indirects (banques, actionnaires, médias, pouvmitslics et administration, associations de consoteuns,

syndicats, grand public).

Le macro environnement est composé de facteursgginéraux qui déterminent la structure, le fonctement
et les résultats des systemes marketing des esrep€Ces facteurs ont un impact profond sur lgmtse, mais
celle-ci n'a pas d’emprise sur eux. Ce sont detetas « incontrélables » auxquels I'entreprise ddipter les
facteurs « controlables » que représentent poaitesdidifférents éléments de son marketing-mix.

Le macro environnement comprend cing composantasipales : la démographie, I'économie, la techg@p
le politico-légal et la culture.

Au dela du macro-environnement, se trouve I'extn@irennement qui comprend des éléments tels que le
domaine spatial (lune, soleil,...) et le domaine m&végétation marine...).
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Avant ce développement, il est utile de rappelee tgp1 marketing a été introduit sur le
continent africain par les multinationales qui soes filiales des entreprises occidentales. Ces
filiales ont été donc les principaux véhicules dms$mission d’'une culture marketing et de
techniques de commercialisation « modernes » de togeidental. Ce mode d’introduction
n'est pas resté sans obstacles. L'inconvénientunagst le déséquilibre engendré par cette

culture moderne de marketing sur les habitudesfiiesins.

Ce déséquilibre provient de I'opposition entre kilgsophie du marketing-management
occidental et les valeurs des sociétés traditidemelu Tiers-Monde. Pascaill$f explique

cette opposition par le fait que le marketing s'eltveloppé en occident dans un
environnement culturel marqué par « lindividualis»®® et la notion de « rationalité
économique » alors qu’en Afrique, cet environnenesttfortement dominé par la solidarité
communautaire, les croyances religieuses, ..., brefrationalité particuliere qu’on pourrait

qualifier d’éco-sociale*

182 pascaillon P. (1987) : « Le marketing-managematidental et les pays du Tiers-Monde », Revue
Francaise du Marketing, n° 112/2, pp. 19-27.

183 | a culture individualiste occidentale qui estédlet du capitalisme a pour effet la croyance ddes vertus
de la liberté individuelle et de compétition. Pantre, la culture collectiviste africaine véhicuales valeurs de
solidarité ou I'existence de 'homme est liée & sppartenance a un groupe social donné. La réii@rda
solidarité sont alors en Afrique plus importants ¢jidée de compétition.

184 | a rationalité africaine est fortement soumise eomtraintes culturelles. Mbaye et Sall (1989) alijie de
non économique en lui donnant le nom de ratiormligciales et culturelles. Hernandez (1997) pepsé
s’agit d’'une rationalité plus large, globale ouatsiante correspondant & toutes les structureystérae social
(parenté, religion, politique, culture, économie).

Pour illustrer cette rationalité, on peut citercks de I'entrepreneur qui est trés préoccupé gganvantages
sociaux qualifiés de profits non économiques méiie profit économique constitue la motivationngipale
de la création de son entreprise. Dans cette legitiernandez révéle que I'acquisition de toute tombe
prestige, de puissance, de pouvoir, d’'influencedewsécurité dans un groupe social ou religieux &embssi
important pour I'entrepreneur africain que I'aces@ment d’'un compte en banque. Il s'agit alors e'lagique
de I'’économique au service du social et centréel’idge que le fonctionnement d’'une société netgedimiter
aux seules préoccupations économiques.
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Dans ces conditions, le marketing tel qu’applignéecident ne peut réussir en Afrique dans
la mesure ou l'une des conditions de réussite diketing réside dans son adaptation aux
spécificités de I'entreprise et de son environngM®rEn d’'autres termes, le marketing en
tant que science humaine, s’enracine dans un dersexioculturel et dans un environnement
économique auxquels il doit s'adapfr Ainsi, en Afrique, l'influence de la culture slar
gestion conduit a des adaptations du comportenteninercial de I'entreprise notamment les
études de marché, la politique de produit, |a joplé de prix, la politigue de communication,

la politique de distribution et les négociations.

1. Culture et études de marché

L'utilisation du marketing comme outil d’action detussite ne peut se faire sans la
connaissance du marché. En Afrique, cette conmaissast techniquement diffictfé et
contraint les entreprises a utiliser en grandagdes méthodes d’enquéte les plus simples en

remplacement de I'approche utilisée en occitfént

185 Selon de Maricourt R. et Ollivier A. (1990), lecs@s de I'introduction du marketing dans I'entrepripasse
par le respect de quatre (4) contraintes majeures :

- le mode d’introduction du marketing doit permettfimpliquer rapidement un nombre important d'agefans
I'entreprise ;

- le mode d'introduction du marketing doit facilittadaptation du marketing aux spécificités dentteprise et
de son environnement ;

- le mode d'introduction du marketing doit permettme mise en place durable (prise en charge tptalda

structure permanente de I'entreprise) ;

- le co(it de I'introduction du marketing doit étempatible avec les ressources de I'entreprise.

186 Lessassy L. (2002) : « Evaluation des recherchefesmarketing : variables méconnues et perspecive
marketing informel et perspectives pour les PMEAdque », Revue des Sciences de Gestion, Direation
Gestion, n°® 194, mars-avril, pp.73-87.

187 Quattara A. (2003) souligne que les populationsgieent généralement mal les enquétes marketirglles
considérent comme des enquétes policiéres ou de€s de I'administration fiscale.

188 | es niveaux et conditions de vie, I'’éducationaetriéfiance face & certains outils modernes deslatigms
africaines ne leur permettent pas d’'accepter faglg les enquétes et de comprendre le sens disktitn de
certaines méthodes d’échanges qui leur semblemtggires.
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Malheureusement, les études de marché se limiéarérglement au secteur moderne laissant
ainsi la grande partie des activités qui operensdanformel mais difficiles a appréhender.
Dia'®® souligne que la transposition sans discernementatihniques classiques d’études de
marché en Afriqgue n’a pas connu de succes. L'éeketié au fait que ces études de marché
s’appuient sur des méthodes qui ne sont pas adaptéeréalités socioculturelles africaines.
Il s’agit du manque de données socio-eéconomiquedels (niveaux de consommation des
produits, importations, exportations, etc.), de m@n actualisation des statistiques
démographiques, de la multiplicité des langues, @ttte inadaptation pose de véritables
problemes d’échantillonnage, de collecte de donnéksppréhension du langage du
consommateur africain généralement méfiant etadtipour participer aux enquétes. Cette
réticence qui débouche parfois sur un refus dendgoaux questions posées par I'individu
enquéteur est liée a I'effet impressionnant desemsyénéralement utilisés au cours desdites
enquétes et a la supertition que Roudier et ChaeS4gidentifient comme étant une

caractéristique particuliére des sociétés africine

Par ailleurs, Lessa$¥ souligne que la fréquence de création de la mémndtagar d’autres
personnes, constitue le principal indicateur aucpeeréferent généralement les promoteurs
des entreprises en Afrique, notamment celles déepetlle. Cet indicateur qui résume pour
eux leur étude de marché, constitue un importantemau’ils utilisent pour apprécier les

activités a succes sur le marché.

189 Dia A .L (1990) : « Le Management Africain : mytha réalité ? », Afrique et Développement Afranad
developement vol XV,N°1,P 61-78.

190 Roudier F. et Chassagne P. (2002) : « La négoniatiaffaire en Afrique : Une approche culturelle et
relationnelle », Revue des Sciences de Gestioecion et Gestion, n° 193, janvier-février, pp.63-7

191 Lessassy L. (2002) : « Evaluation des recherchefesmarketing : variables méconnues et perspeciive
marketing informel et perspectives pour les PMEAdtique », Revue des Sciences de Gestion, Direation
Gestion, n° 194, mars-avril, pp. 73-87.
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C’est ainsi gu’on note une tendance des promoteirster ce que d’autres ont fait sans une
connaissance exacte des raisons du succés de cdilsx prennent comme référence.

Cependant, si on note I'absence formelle d’étudendeché, il convient de souligner que
beaucoup d’entrepreneurs ont des moyens spécifigeesonnaitre les perspectives de
développement de leurs activités. Dans une étuddargo sur une cinquantaine

d’entrepreneurs congolais, Dzaka et Milandduéveélent que ceux-ci entretiennent des
rapports trés étroits avec le monde de la sorgeller s’adonnent a différentes pratiques

mystiques qui assurent la bonne marche de leuxstést

2. Culture et marketing-mix

Sur le marché, I'entreprise met en ceuvre difféeatdions (marketing-mix) pour agir sur le
comportement des consommateurs. Mais, si les cdaempents des individus dans la société
sont influencés par les valeurs culturelles, letyarticulier de comportement que constitue le

comportement d’achat du consommat&ime reste pas sans étre influencé.

192 bzaka T. et Milandou M.(1994) : « L'entrepreneutangolais a I'épreuve des pouvoirs magiques »uRev
Politique Africaine, n°56, pp.108-118.

193 e comportement d’achat du consommateur est leegeus par lequel un client prend wiéision d'achat
de biens et service$rois types de variables expliquent ce comporteérdathat du consommateur. Il s’agit des
variables mercatiques, individuelles et d’envirement.

Les variables mercatiques englobent tous les éléments relatifs au produitsed attributs et a sa
commercialisation : le produit, le conditionnemeatmnarque, le prix, la publicité, la promotion distribution.

Les variables individuelles sont des facteurs personnels qui expliquent lepocotement du consommateur.
Elles concernent, les motivations et freins, |diuales, et les caractéristiques permanentes ddividu (la
personnalité, I'image de soi, le style de vie, fiéxience acquise).

Les variables d’environnement regroupent des variables économiques et des lesiaociales comme les
variables d’appartenance a un groupe (le groupeéfigence, le groupe de pairs, les classes socidéess
variables culturelles et les mouvements de défdeseconsommateurs.
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Dans sa tentative de rendre compte de I'impacssanit du contexte culturel sur I'achat et la
consommation des produits alimentaires, $fAmiontre par exemple comment les pratiques
de consommation ont un lien avec I'imaginaire frida consommateur et sa volonté de
satisfaire son désir de communauté. En effet,rle gae le consommateur donne au produit et
sa maniére de la valoriser sont souvent reliésdiens sociaux (ses relations avec autrui) au
sein de la communauté ou son éducation sociocliéursinsi, le contexte culturel a une
influence sur les comportements d’achat et mémehbgsts achetés. Dans le prolongement de
cette idée, nous pouvons citer les travaux de Aduilani'® et Smaoudf® qui ont montré
comment l'usage du pays d'origine du produit a uniuence sur la perception des

consommateurs ainsi que leurs préférences.

Notre analyse ici sera faite en fonction des quptigiques essentielles qui constituent le

marketing-mix : produit, prix, communication ettdisution.

2.1 L'influence de la culture dans I'élaboration depolitique de produit

Comme sur le marché international, le produit prt&s@ar une entreprise doit répondre aux
normes culturelles locales (religion, I'éducatibapitudes de consommation, etc.) de la zone
géographique retenue pour sa commercialisatioreftét, I'entreprise produit ou propose sur

un marché des produits qui sont achetés par desgonateurs.

194 Siani G. (2000) : « Une approche managériale deduits ethniques en Europe », Revue Internatiotale
Gestion, vol 25, n°2, Eté, pp. 21-28.

195 Abdellah-Kilani F. (2003) : « La diagnosticité/asswhilité du concept pays d'origine (PO) : une aghe
contextuelle », Actes du Congres Internationaf EM, Tome 1, pp. 434-450.

196 Smaoui F. (2003) : « Effet de la familiarité sumlage du pays d'origine auprés des consommateuteset
importateurs-distributeurs : cas des produits mastufiers tunisiens sur le marché francais », Adte€ongrés
International de 'AFM, Tome 1, pp. 413-433.
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Ces derniers ont leurs exigences et préférenckeiées par plusieurs facteurs dont ceux
liés a leur culture. Dans ces conditions, I'entispui cherche a mieux satisfaire ses clients
ne peut rester sans tenir compte de leur réalt®adturelle. Dans le domaine particulier de
I'agro-alimentaire, Lenglé’ fait remarquer que les préférences alimentaires de
consommateurs sont influencées par trois typesétkrmdinants a savoir les propriétés des
aliments, les facteurs individuels et les factadienvironnement. Parmi ces derniers, ceux
liés a l'aspect socioculturel occupent une placeartante. Dans une étude sur le
comportement des consommateurs face aux proditiessaMetzberg et & ont montré par
exemple que le temps du Ramadan chez les musulivaingue de I'Ouest, ou les périodes
de fétes chrétiennes (Paques, Noél, ...) influeneniveau de consommation. Pendant la
période des fétes, la consommation augmente. Rocad du je(ine, Marticotte et ChEfif
précisent que certains produits alimentaires ecclicence occidentaux, sont substitués par
d’autres produits plus proches de la culture dioaglu consommateur musulman. En dehors

de ce cas, plusieurs autres exemples peuventi@se

197 Lenglet F. (2003) : « La recherche de variété kmemtaire : Quelle influence sur les appréciations
hédoniques ? », Actes du Congreés InternationdAdeM, Tome 2, pp. 941-957.

198 Metzberg R., Centres J-M, Thomas L. et Lambert (1:995) : « L'approvisionnement des villes africane
en lait et produits laitiers », rapport d’étude, &RET, 86 p.

199 Marticotte F. et Cherif H. (2003) : « la consomroatpendant le ramadan : le comportement des étsdian
tunisiens au Québec. Une étude exploratoire depdich de I'environnement social », Actes du Congrés
International de 'AFM, Tome 2, pp. 707-721.

2001 s’agit par exemple, deas de la viande du porc interdit par la religiomsmimane, de I'impossibilité pour
I'entreprise de proposer des aliments a base de eminde, du port des tenues sexy dans les patenfent
islamisés, etc.
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2.2 L'influence de la culture dans la politique deprix

Parmi les facteurs socioculturels, la religion apfiazomme étant I'un des facteurs principaux
facteur qui peut influencer la politique de pribudé entreprise. En effet, la vie religieuse de
I'entrepreneur ne reste pas sans effet sur sovitégtirofessionnelle. L'influence majeure de
la croyance en Dieu évoquée par Akafrsur la vie des entrepreneurs sénégalais en est un
exemple. Cette influence de la religion peut s'e@r par le fait que la religion musulmane
dicte un code de conduite qui peut constituer dedraintes pour I'entrepreneur pratiquant
dans la fixation de prix de ses produits. Par @ifiela langue parlée par le client peut aussi
influencer I'entrepreneur dans la fixation de pifix ses produits. Ce cas de langue s’observe
par exemple au Sénégal avec la grande tendanceddsurs a proposer des prix plus élevés
aux étrangers (identifiés par I'entrepreneur paumgconnaissance de la langue Wolof). En
outre, I'esprit de solidarité africaine et les ghlions de fraternité peuvent conduire des
entrepreneurs a accorder des conditions exceptlearde vente (réductions particuliéres de

prix, ventes a crédit, etc.).

2.3 L'influence de la culture dans la politique decommunication

L’entretien des relations avec les clients sedartla communication. Celle-ci doit se faire en
fonction des modes de vie et donc des culturesé&sepce. L'influence de la culture dans la
communication est tellement forte que les imagedadcommunication, la langue utilisée

sont des éléments culturels qui servent a promoanna influencer des attitudes.

201 Akanni A. (1997) : «Culture d’entreprise et perfamee au Sénégal», Thése de doctorat d’Etat encgsien

de gestion, Université de Caen, France, 260 p.
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Autrement dit, la compréhension du message et rsiturence positive sur le comportement
d’achat de la cible visée dépend du degré de prissompte des habitudes de consommation
et des valeurs culturelles de ladite cifife La prise en compte de la réalité culturelle dans
communication apparait donc comme une nécessi® &é l'objectif méme de la
communicatiof”>. Bournois et Voynnet-Fourbddf feront remarquer que cette prise en
compte de la variable culturelle joue un rdle praffrant dans l'atteinte des objectifs de la
communication. En effet, pour se faire comprendratteindre les objectifs assignés a la
communication, I'entreprise doit pouvoir coincider message de sa communication aux
sensibilités socioculturelles de ses consommatéucst effet, Usinie’” souligne qu'il existe

un lien étroit entre la langue utilisée dans la samication et I'attitude favorable de la cible.
Ouattard®® précisera que le recours aux langues nationalesraip comme le moyen le plus

approprié pour atteindre la cible visée.

Par ailleurs, la présentation du produit (formeayleaor, esthétique) considérée en marketing
comme un outil de communication, est une variablntdl'appréciation par les

consommateurs est liée a leur culture d’origine.

202 Hyattara A. (2003) pense par exemple que les rélfesonduite d’'une population définies par la geltu
peuvent expliquer la réticence ou non d'un individce & certains types de publicité.

293 | a communication a pour objectif d’informer un btia cible afin de 'amener & adopter une attitpdsitive
vis-a-vis de I'entreprise ou de ses produits.

204 Bournois F. et VVoynnet-Fourboul C. (2000) : « Mudtiionales : communication interne et culture
nationale », Revue Francaise de Gestion, n°128-mail-mai, pp. 88-97.

205 ysinier J-C (2000) : « International and Cross-@alt management research », Editions Sage, Padsp.1

206 Gyattara I. (1996) : « L'utilisation des languesd®es comme moyen pour augmenter |'efficacité de la
publicité dans les pays africains : une approchEégmentale », Revue Francaise du Marketing, n72,63p.
91-101.
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Roullet et af illustrent cette réalité en démontrant dans lemasaux, que la culture
d’origine des consommateurs influe diversementieuns perceptions de la couleur de fond
des produits. Pour ces auteurs, la couleur estuosiporteuse de séfls ce qui contraint les
entreprises a faire trés attention au packagirg let gestion de I'atmosphére (le marketing

sensoriel) de leur point de vente.

2.4 L’influence de la culture dans la politique delistribution

La primauté de la collectivité sur I'individualisnfigit des sociétés africaines, un groupement
essentiellement relationnel. Ainsi, le promotewr®# entreprise en Afrique, notamment de la
petite entreprise, est trés attaché a l'idée qudersa réside dans son appartenance au moins a
un groupe (famille, religion ...). Dans ce groupe aagne pour la plupart du temps, le
principe de solidarité communautaire, le promotsirassuré de bénéficier d’'un vaste réseau
d'amis, de parents, de fréres de sa religion, &tcet effet, Roudier et Chassagefont
remarquer qudes africains sont des commercants habiles et ¢emnpétence varie en
fonction de leur groupe d’appartenance ; ils petiétre des entrepreneurs audacieux aidés

par leurs réseaux d’affinités.

207 Roullet B., Ben Dahmane Mouelhi N. et Droulers Q0Q3) : « Impact de la couleur de fond sur les
croyances envers le produit : une approche multitaile », Actes du Congres International de 'AFRbme 1,
pp. 454-468.

208 | a couleur préte a différentes significations eeles valeurs de différents pays et cultures. Ramele au
Bénin, la teinte noire est assimilée a un événemenloureux comme le deuil. Pastoureau (1992) ueligu'il
existe plusieurs perceptions liées a la coulewewdsins la culture occidentale :
» couleur du destin, favorable ou non (chance suiaigis de méme couleur, malchance sur les navires)
» couleur de la nature, de I'écologie, de la sargédageunesse, de la fraicheur ;
» couleur de la liberté, de la permission (exempléedutricolore) ;
» couleur du diable, de I'étrange, du poison, etc.
Cette méme couleur dans les pays musulmans esivposint appréciée du fait de sa forte associatiblslam
et au Prophéte dont le turban était du fond vartAeabie Saoudite, le fond vert est sacré en ce qatil est la
couleur des tombeaux sacrés.

209 Roudier F. et Chassagne P. (2002) : « La négoniatiaffaire en Afrique : Une approche culturelle et
relationnelle », Revue des Sciences de Gestiorcian et Gestion, n° 193, janvier-février, pp.63-7
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L'importance de ces réseaux dans la distributies produits des PE montre bien que ces
derniéres mettent en ceuvre un marketing spécifique Badot et &™° qualifient de

marketing tribal.

Au regard de ce développement relatif a l'influerd® la culture sur le comportement
commercial de I'entreprise, nous constatons quke-celest contrainte de s’adapter a son
contexte socioculturel pour mieux agir sur le congrent d'achat de son marché cible.
L’adaptation a ce contexte est tellement vitalerg@mtreprise que le comportement d’achat
des consommateurs est influencé par de nombreut&ufactels que les facteurs culturels.
Pour cette raison, la recherche de la satisfaatiorlient oblige I'entreprise a tenir compte
des facteurs qui influencent son comportement diacbans I'étude des difficultés de
développement des grandes surfaces en Afriquefddaat montre par exemple comment les
spécificités socio-économiques et culturelles expnt I'attachement des consommateurs

ivoiriens au commerce traditionnel, freinant alesiléveloppement des grands mag&sins

Le double antagonisme développé plus haut explimiere les difficultés d’application du
marketing occidental dans les sociétés africainekes échecs que sa mise en ceuvre sans
adaptation aux réalités socioculturelles produies modes de vie et de consommation

n'étant pas les mémes en Occident comme en Aftigp@eadaptation s’avere nécessaire.

219 Badot O., Legrand D., Renaud E., Rihn A., Schlogsévl., Weil M.-C. (1998) : « Dictionnaire du
marketing », Editions Hatier, Paris, octobre, 416 p

211 uattara . (1998) : « Les difficultés de dévelepent des grandes surfaces en Afrique. Une étuda de
congruence image actuelle/image anticipée. Le eatadCote d’lvoire », Revue francaise du Marketing,
160/5, pp. 51-64.

212 barmi les facteurs mis en évidence, l'auteur ¢atdéiquation entre les habitudes alimentaires afésaet
I'assortiment des marchés, la recherche d’'une gramdximité en raison d'une fréquentation quasrjaliere
des points de vente, les habitudes d’achat enl @& vrac, le prix bas et le marchandage.
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Boyer*® pense a juste titre que le marketing est une seiapplicable et profitable aux pays
en développement s’il est modifié et adapté. Satise possibilité d’adaptation, le marketing
n'a plus sa raison d'étre surtout si I'on se réfé&rdras’ qui pense que le marketing et son

évolution sont étroitement liés aux changementi&snx et sociaux.

3. L'influence de la culture dans la négociation deaffaires

Les traits culturels d’'une nation constituent I'des facteurs principaux d’influence de la
négociation des affairsS. Les différences de comportement, la conceptiontetaps,
I'appartenance religieuse, etc. constituent legetspessentiels de la culture qui ont un impact

sur la conduite d’un processus d’échange.

S'agissant des différences de comportement, Mat§uindans une comparaison
internationale, montre que les différences de caotepeent observées dans le domaine de la
négociation entre occidentaux (notamment les Biats) et les orientaux ( principalement les
japonais) ou les africains résident dans I'oppositie deux dimensions culturelles a savoir :

- I'individualisme des premiers opposés au collesthe des derniers ;

213 Boyer A. (1987): « Priorité du Macro Marketingriein : les moyens d’action », Revue Francaise du
Marketing, n° 112/2, pp. 63-72.

214 pras B. (1999) : « Les paradoxes du marketing yu®é&rancaise de Gestion, septembre-octobre, n° 124
pp. 99-111.

21> issue d’'une négociation dépend généralementldsieurs variables telles que les différencesuceiles,

les attitudes et représentations entre les paetieprésence, la marge de manceuvre du négociategset
caractéristiques, le pouvoir des parties en préseSawyer et Guetzkow (1965) présentent ces vasatimme
des «facteurs fondamentaux » d’influence de la ciégon.

216 Macquin A. (1998) : « La négociation », Recherch8mplications en Marketing, Vol. 13, N° 1, pp 68:8
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- lorientation temporelle avec les occidentaux guvifegient le court terme’ tandis

que les asiatiques raisonnent & plus longue éckéanc

En nous référant a I'Afrigue, nous constatons dg’'sle rapproche des asiatiques sur la

dimension collectiviste et peu sur la dimensiongerell&*®.

Pour ce qui concerne I'importance du temps, la epticn qu’'en a chaque culture joue dans
les échanges commerciaux. En effet, la notion dupsedans la vie en général et dans la
gestion de lentreprise en particulier est le pibdde valeurs culturellé®. Cette
considération a un effet positif ou non sur la d&éet la réussite d'un processus de
négociation. A cet effet, Roudier et chassadgnsoulignent que Iafricain ne comprend
toujours pas l'empressement du monde occidentall &saie de comprendre cet
empressement, il le comprend souvent mal, ce qgeradre quelques difficultés dans les

négociations commerciales.

217 [y f , L .
L’horizon temporel court chez les américains njgas synonyme d’une vision a court terme de la eie d

I'entreprise telle qu'on le constate en Afriqueest plutdt qualifié de court terme a cause deélgrité qui
caractérise les processus de négociation daned&sés occidentales.

218 Cette position des asiatiques se justifie par legique qui considére que les relations commezsidbivent
étre durables, ce qui demande de s’assurer quieel’partie en négociation est digne de confian@natoute
grande négociation. C'est pourquoi, ils préfereasser plus de temps que les occidentaux a sondex le
interlocuteurs dans la phase préliminaire d’uneonigion.

219 | es africains trainent dans les négociations pampour étudier I'interlocuteur, comme les asis&) mais
par manque de préparation et donc par absenceudiargs de négociation. S’ils décident d’aller eitenme les
occidentaux, ils subissent beaucoup plus l'inflgede I'interlocuteur.

220 Quattara A. (2003) souligne que contrairement érigde ol le temps est considéré comme une donnée
élastique, le Canada est caractérisé par une euleirponctualité en matiere de rendez-vous, deecesies
échéances et d’économie du temps.

221 Roudier F. et Chassagne P. (2002) : « La négoniatiaffaire en Afrique : Une approche culturelle et
relationnelle », Revue des Sciences de Gestiorcion et Gestion, n° 193, janvier-février, pp.B3-
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Quant & la religion, Tournois et Mouilf6f précisent qu’elle peut servir d’instrument de
confiance entre deux individus en négociation. iBédgent, la connaissance de
'appartenance religieuse de l'interlocuteur dam® unégociation peut produire différents
résultats selon que les deux individus soient geau pas. En ce sens, les auteurs concluent
gue la prise en compte des groupes religieux coadyuatre situations de négociation :

* Croyant — Croyant (méme religion) ;

* Croyant — Croyant (religion différente) ;

e Croyant — Non croyant ;

» Non croyant — Non croyant.

Ces quatre situations ne produisent pas les mé&msakats de négociation.

Par ailleurs, il convient de noter que linfluende la culture est plus forte dans les
négociations internationales que nationales. Aeffet, Barmeyer et Mayrhof&f révélent
gue de nombreuses alliances internationales échamenaison des différences culturelles
entre les partenaires associés ou en raison d'umevaise intégration des différences
culturelles au sein des opérations transfrontaiere

A travers ce développement, nous constatons quadesurs socioculturels ont une certaine
influence sur la gestion des entreprises. Il redtexaminer la relation entre la prise en
compte de ces facteurs dans le comportement demes la performance des entreprises

en Afrique.

222 Tourmnois N. et Mouillot P. (2002) : « Comportematd négociation et religion », Revue francaise du
Marketing, n° 186/1, pp. 73-84.

223 Barmeyer C. et Mayrhofer U. (2002) : « Le managematerculturel : facteur de réussite des fusions-
acquisitions internationales ? », Revue Gérer etf@endre, n° 70, pp. 24-33.
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CHAPITRE 2
COMPORTEMENT COMMERCIAL ET PERFORMANCE DES
ENTREPRISES

Les développements du premier chapitre nous omipet'analyser I'importance des facteurs
socioculturels dans le comportement commerciaolls reste & nous interroger sur la relation
entre cette importance de la culture dans le corapmnt commercial et la performance des
entreprises. Plusieurs facteurs influencent cegtéopnance. Parmi ces facteurs, la prise en
compte des facteurs socioculturels dans le commperie de gestion est citée surtout en
Afrique ou lorigine du débat sur la culture etdarformance remonte aux années de crise
économique et sociale de 1&M2 moitié des années 1970. Cette crise est a la tase
'abondante littérature sur le lien entre « cudt@t gestion », « culture et développement »,
« culture et performance » des entreprises. Etlaessi a la base des débats sur la nécessité

pour les pays africains d’adapter les méthodesenmed aux spécificités africaines.

Le contexte socioculturel dans lequel vit une emise a une certaine influence sur les
comportements de gestion de ses dirigeants. Cegartements produisent différents niveaux

de performance selon leur cohérence avec les ecagate I'environnement.

Avant d’examiner cette relation, nous allons aborlie concept de performance. C’est
pourquoi le présent chapitre comporte deux sextida premiere traite du concept de
performance et la seconde analyse le lien entpeise en compte des facteurs socioculturels

dans le comportement commercial et la performaesesdtreprises.
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SECTION 1: LE CONCEPT ET LA MESURE DE LA PERFORMAN CE

L’intérét de la recherche en management pour leeunde performance des organisations
s’est manifesté par une floraison de travaux sifignés sur la question. En dehors de cet
intérét au plan scientifique, la notion occupe digs pen plus, une place centrale dans les

sphéres de décision des entreprises.

Si, pendant longtemps, le concept a été réduit &idée simple et dominé par la seule
dimension financiéfé* la fin des années quatre-vingt a consacré la mrsévidence du

caractére complexe et multiforme de la notion. Hetela naissance d’'un environnement
economique plus complexe et qualifié de concuregrdu cours de la période quatre-vingt et
guatre-vingt-dix, a eu pour conséquence la priseotscience que le pilotage de I'entreprise
nécessite plus d’informations autres que cellegapbrexclusivement sur les codts. Cette
nouvelle réalité a entrainé l'abandon de l'approchmdimensionnelle de la notion de

performance au profit d’'une vision plus large.

La présente section a pour objectif de présentediérentes approches de ce concept de
performance. Elle comporte quatre paragraphes.rémipr définit le concept au travers de

deux notions : I'efficacité et I'efficience. Le smw présente ses différentes dimensions. Le
troisieme traite des facteurs explicatifs de lafgrgarance des entreprises. Le quatriéme

aborde les spécificités de sa mesure dans lespetitreprises.

224 Cette dimension financiére est la conséquence dprddominance de la dimension économique de

I'entreprise. Elle est exclusivement fondée surctmtrole des colts et sur l'usage exclusif d'inthaas
guantitatifs.
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1. Définition du concept de performance

Le concept de la performance est une notion couemhniilisée dans le domaine de la vie
des affaires. Cependant, il est difficile d’en denmne définition simple du fait de ses
multiples dimensions (Mathé et Chagué, 1899} a notion de performance est généralement
appréhendée a travers les concepts d'efficacitBefficience de I'organisation. Ainsi, avant

d’aborder la définition dudit concept, il est n&zgge de définir ces deux concepts.

1.1 La notion d'efficacité

Etymologiquement, le mot efficacité signifie « puiré de I'effet » ou « réaliser un objectif ».
Appliquée au monde des affaires, elle est défimmme la capacité d’une organisation a
atteindre I'objectif qu’elle s’est fixée a partie dlutilisation de moyens. Ramenant la notion a
une dimension plus réduite, celle de « client sndemu%®® définit I'efficacité comme étant le
meilleur rapport possible entre le degré de satisfia des clients (output) et les moyens
(inputs) mis en ceuvre pour I'obtenir. La satistactde la clientéle est alors présentée comme
une variable d'efficacité et donc une des dimerssida la réussite organisationnelle. La
remarque issue de cette définition, est que lemmoid’efficacité et de succes/réussite sont
des termes proches. Bariflotjustifie cette proximité par le fait que la réiisou le succes

ne peut étre obtenue sans sanction positive duhéarc

225 Mathé J-C. et Chagué V. (1999): « L'intentionatdgique et les divers types de performance de
I'entreprise », Revue Francaise de Gestion, jafférier, pp. 39-47.

226 Longeaux D. (1994): « Controle de gestion : étofudepuis 30 ans et nouveaux défis », Problémes
économiques, n° 2.387, pp. 18-21

227 Barillot P. (2001) : « Pilotage de la performantestatégie d’entreprise : I'exemple du tableaubded

prospectif », Revue Gestion 2000, janvier-févngr,135-151.
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1.2 La notion d’efficience

Seconde dimension principale d’appréciation desliopmance organisationnelle, I'efficience
se définit comme étant I'atteinte des objectifstpat) sous contrainte de codts. Elle concerne
la quantité des ressources utilisées pour atteileraésultats ou mieux le ratio output /
input®?®. Précisément, la logique de I'efficience est diatee les objectifs tout en minimisant

les codts.

Par ailleurs, il convient de souligner que la déiin de I'efficience fait référence a d’autres

notions telles que la productivité, les codits, le rendement et la rentabilité.

Par rapport a ces deux criteres d'efficacité etffidlence, Bourguignof®® définit la
performance en gestion en trois niveaux: la peréorce résultat, la performance action et la

performance succes.

« La premiére est appréciée par la comparaison ditaésbtenu a I'objectif fix€" :
» la seconde (la performance action) est mesurédia g@s moyens, des processus, des

compétences, et des qualités mis en ceuvre poindatee résultat ;

228 | e ratio chiffre d'affaires/effectif de la forceedvente est un exemple de mesure d'efficience. Son
accroissement passe, de maniére évidente, paranoissement du chiffre d’affaires et / ou une réiducde
I'effectif de I'équipe commerciale.

229 | a productivité est le rapport entre une produc#ol'ensemble des facteurs de production qupentnis de
I'obtenir. Instrument de mesure de l'efficience amipationnelle, elle est considérée comme synongiee
rendement. Par exemple, I'efficience productivenessurée par les codts et la productivité.

230 Bourguignon A. (1998) : « Représentations de Igopmance : le controle de gestion ne suffit pag,
Congrés Performance et Comptabilité, Xtiecle, Association Francaise de Comptabilité, Bsnpp. 537-553,
V2,

1 Cette performance dite financiére est I'approcéeégale de mesure ex post des résultats obternenédle
de gestion.
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* la performance succes, quant a elle, varie erntifimde I'idée que se font les acteurs

de la réussite.

De facon simple, Lorirfd? définit la performance en ces termes : « Est pedoce dans
l'entreprise, tout ce qui est, et seulement ce quintribue a atteindre les objectifs
stratégiques ». Carriéré conclut alors que la performance n’est rien dewme I'évolution

de I'entreprise ou son agrandissement.

2. Les différents types de performance

La grande variété des modes de performance apasii®on des entreprises rend son analyse
complexe. La synthése de I'abondante littératuresmmermet d’en distinguer trois formes: la

performance stratégique, la performance concugkmtt la performance socio-économique.

2.1 La performance stratégique

Loin des modeles trés quantitatifs, la performastcatégique (ou performance a long terme)
est celle qui utilise comme indicateur de mesuresystéme d’excellence. Les facteurs qui
sont nécessaires a la réalisation de cette perfa@nsont entre autres :

- une stratégie bien pensée,

- une culture d’entreprise dynamique,

232) orino P. (1997): « Méthodes et pratiques de ldgparance », Les Editions d’organisation, Paris,[512

233 Carriere J.-B. (1999) : « La vision stratégiquecentexte de PME : cadre théorique et étude emgngu
Revue Internationale de PME, pp.301-325.
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- une forte motivation des membres de I'organisatiorun systeme de volontés visant
le long terme,
- la capacité de I'organisation & créer de la vafémour ses clients,

- la cohérence, I'harmonie et le dévouement (ternaefois difficiles a différencier).

Méme si I'application systématique d’'une logiqudida basée sur ce systeme d’excellence
est une garantie de succés pour les entrepriséierithi fera remarquer que ces différents
facteurs qui déterminent I'excellence, donc le ésgcgeuvent aussi conduire a I'échec
lorsqu’ils sont poussés a l'extréme. Cette positilenMiller coincide bien avec l'idée de

Drucker qui pense qu’a la méme extrémité, la rafith du management devient la rationalité

en soi et se traduit par un négativisme qui cortdujours a I'inefficacité.

Malgré ce risque d’échec lié a I'extrémisme, nowsivons noter que tous ces facteurs
préecédemment cités assurent, contrairement aionsiga court terme, la performance a long
terme. Celle-ci est la seule a maintenir la distaangec les concurrents et est garante de la

pérennité défendue par Hamel et Pratfdfadu travers du concept de « strategic iftémt

24 Marmuse (1997) souligne que cette capacité dediisation est analysée au travers d'outils teks lqu
chaine de valeur et s’inscrit dans une logiqueedbarche de compétitivité de I'entreprise par hidfecation de
sources de valeur créatrices de marge. La valééecrise I'ensemble des acteurs a savoir I'ensepie
personnel, les actionnaires et les clients.

235 Miller D. (1993) : « Le paradoxe d'Icare », PaHslitions Eska, 103 p.

238 amel G. et Prahalad C. K.(1989) : « Strategicrinte Havard Business Review, n°3, may-june.

237" | 'intention stratégique est définie comme une aimbitpermanente de compétitivité partagée par les
membres de I'organisation. Elle est la résultafieal combinaison de trois approches a savoir :

1. 'approche concurrentielle basée sur un axe de compétence (exploitation dgo@ntes compétences clés,
portefeuille de ressources, recherche de nouvebespétences) et un axe concurrentiel (renouvellerden
'optique concurrentielle, importance de la réatdiv recherche d'un déséquilibre favorable du jeu
concurrentiel) ;

2. l'approche commerciale basée sur unambition de leadership et un dynamisme commerctedvers la
volonté commerciale (volonté de réalisation desedifs), la notoriété recherchée (notoriété de dgm
commerciale, notoriété de I'image sociale, notérie I'image financiére);

3.I'approche organisationnellebasée sur I'implication des membres de I'orgaiusad la gestion.
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L'influence de cette intention stratégique des oaspbles d’entreprises sur les performances
obtenues se trouve au centre des travaux de Mattiéagué® . De leurs travaux, il ressort
que lintention stratégique a une forte incidenositive sur les performances obterfigd.a
limite des travaux de ces deux auteurs réside afast qu’elle ne permet pas de savoir les

différents niveaux de performance en relation duatensité de I'intention stratégique.

Par ailleurs, lI'importance de la performance syigiée dans la survie de l'entreprise est
rendue plus visible avec I'évolution de la prisecdascience au niveau des entreprises du réle
de la stratégie dans leur développement. Bafifipense alors que cette prise de conscience
qui fait évoluer les stratégies des entreprisesessite la définition de nouveaux instruments
de pilotage de la performance organisationnellensDeette logique, Dixon et &’ ont
proposé une pyramide organisationnelle basée dmiptgque stratégie, actions, mesures. A
travers cette représentation organisationnellengstrent la nécessité d’adapter les outils de
gestion au contexte actG® et a la stratégie définie par I'entreprise en iraég dans la

mesure de la performance plusieurs dimensionse€ellsont représentées a la figure 2.1.

238 Mathé J-C. et Chagué V. (1999): « L'intentionatdgique et les divers types de performance de
I'entreprise », Revue Francaise de Gestion, jafférier, pp. 39-47.

239 Selon la logique deolonté stratégique ou d’obsession, les sociétésant arrivées a un leadership global
guelgues années aprés leur lancement sont celiedéfutent avec des ambitions qui étaient sansoptiop
avec leurs ressources et capacités. Malgré cedpeoghiortion, elles déploient tous les efforts afengagner a
tous les niveaux de I'organisation et I'entretiennau cours de leur évolution jusqu’a conquéritaadership
global. C'est le cas par exemple des entrepriggengises qui ont pu émerger jusqu'a atteindreivean de
leadership mondial grace a leur obstination pantdhtion stratégique.

240 Barillot P. (2001) : « Pilotage de la performantestatégie d’entreprise : I'exemple du tableaubded
prospectif », Revue Gestion 2000, janvier-févngr,135-151.

241 bixon J.R., Nanni A.J.,Vollmann T.E. (1990) : « TNew Performance Challenge : Measuring Operations
for World-Class Competition », Business One IrwiRIES Series in Production Management, New York5pp.
12.

242 Ce contexte n'est plus celui de la mesure de tfoprance par le controle des colts et I'usage usifcl
d’indicateurs quantitatifs de I'ére industrielle.



Figure 2.1.- La connexion stratégie, actions, meses
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SOURCE: Dixon J.R., Nanni AJ.,Vollmann T.E. (1990) Tke New Performance Challenge : Measuring

Operations for World-Class Competition », Busin@se& Irwin/APICS Series in Production ManagementwNe

York.

A travers la figure 2.1, nous constatons que lesunes de performance calquées uniquement

sur la représentation financiere ou les indicateguantitatifs de I'ere industrielle sont

désormais dépassées ou ne suffisent plus. Ainglgbars des informations sur les codts, la

performance de I'entreprise concerne aussi legitBdj les processus, les produits, les clients,

etc.
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A cet effet, Barette et Bérdd recommandent aux entreprises de veiller & I'itetiah d’un
systeme de gestion de la performance pour optiméetée derniére. Ce systeme consiste en la
mise en place de structures, pratiques ou prosedsugestion visant a maximiser le
rendement des individus, des équipes de travad atigmenter la performance de toute
I'organisation. Autrement dit, la performance ouctampétitivité des entreprises passe de la
notion de codt a celle de création de valeur damssIchoix stratégiques et dans leur systeme
de gestion. Cette recherche de la performanceapaaleur repose sur un effort permanent
d’amélioration des factel$ tels que la qualité, les délais, le service, lasfation des
clients, la flexibilité, [linnovation, Ilimage, etc Par ailleurs, cette performance

multidimensionnelle est générée par les ressoumegérielles comme immatérielfd3

Les indicateurs de performance stratégique les yilisés sont synthétisés dans le tableau

2.1.

243 Barette J. et Bérard J. (2000) : « Gestion de Idopeance : lier la stratégie aux opérations », URev
Internationale de Gestion, vol 24, n°4, Hiver, pp-19.

244 Ces facteurs sont appelés des facteurs de valenaison du fait que leur combinaison par I'enti@pwrise a
créer durablement de la valeur pour tous les pairesigrace a une amélioration significative dedeormance.

24> Ces derniéres sont surtout créatrices de la sehes de performance de valeur. Seulement, elles so
difficiles a mesurer pour les organisations. Cexsepainsi le probléme d’appréhension de la perfocmalans
toutes ses dimensions en termes d’outils de gestion
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Tableau 2.1.- Les principaux indicateurs de perforrance stratégique

Indicateurs stratégiques

Domaines

»= Croissance des marcheés
CROISSANCE = Taux de croissance des activités

= Part de marché

= Délai de mise sur le marché de produits nouveaux

= Pourcentage de produits nouveaux dans le chifafailes
INNOVATION

= Pourcentage du chiffre d’affaires en Recherche et
Développement

» |ndicateurs de satisfaction client

CREATION DE VALEUR- «  Taux de fidélité

CLIENT - Compétitivité, Prix

* Indicateurs de qualité
QUALITE _

= Garanties

= Rotation du personnel (taux de turn-over)
MANAGEMENT = Taux d’absentéisme (réel et déguisé)

» Pourcentage des dépenses de formation sur maaselsal
ENVIRONNEMENT » Taux d'incidents

Source: Adapté de Brilman (2003) : « Les meilleures prag®du management », Editions
d’Organisation, Paris, 231 p.

Six domaines sont essentiellement visés dans leerelte de la performance stratégique.
Chacun des domaines est mesuré par un certain aatthdicateurs.

2.2 La performance concurrentielle

Liée au milieu concurrentiel de I'organisation,parformance concurrentielle matérialise le
succes qui résulte non seulement des seules aal®ri®rganisation, mais aussi de ses
capacités a s'adapter, et méme a s’approprieelfies du jeu concurrentiel dans son secteur

d’activités.
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Cette performance repose sur la logique selon legletteinte d’'un résultat donné dépend
de la nature des systémes concurrefifielst surtout des modes de compétition et de
l'intensité de la lutte concurrentielle entre lescks en présence. Dans cette logique, les
entreprises ne peuvent valablement saisir des appters de performance que si elles sont
capables de :

- déceler de fagon claire (par une analyse approéynes caractéristiques changeantes
des systémes concurrentiels et des forces contieftes liés a chacune de leurs
activités (par I'exploitation d’un potentiel existy

- anticiper les changements du jeu concurrentiel Ipadéveloppement de nouvelles
formes d’avantages concurrentiels avec un soudtaahde création de valeur (par la
politique de différenciation) ;

- construire, dans la mesure du possible, les rélgigsu qui prévaudront dans I'avenir.

Il importe de souligner que les trois actions sies citées relevent du domaine de la
stratégie et explique la raison pour laquelle lafggeance concurrentielle est considérée

comme étant aussi de la performance stratégique.

En ce qui concerne sa saisie, la performance crentiglle peut étre mesurée par :

- la Part de Marché relatié;

248 Hax et Majluf (1983) distingueiiés systémes concentrégui relévent d’une logique de volume et d’effet
d’expérience) ;les systemes fragmentgui laissent place a de multiples manceuvres @éreiciations
concurrentielles sans que la taille y soit un argnidécisif);les systéemes spécialis@ml coexistent des firmes
misant sur le volume et d'autres jouant I'effet diéférenciation comme les secteurs de l'automolgite
I'horlogerie. La différenciation retardée est nomemt utilisée ici par mixage des deux premiersesyss) jes
systemes en impasse concurrentieflgui sont par essence des secteurs ou la perfoamest provisoirement
peut-étre impossible en raison de I'absence d’éffstpérience ou de possibilité de différenciation)

247 pendant longtemps considérée comme modéle quigieude source de performance, la Part de Marché
Relative a été percue par un grand nombre de olgrelet de praticiens comme étant la panacée earende
réussite commerciale. Malheureusement, cette cératidn a aveuglé les entreprises en les empéchant
d’exploiter 'énorme variété des modes de perforreaa leur disposition. De méme, elle les a empécHée
saisir les chances d’application de politiques plstsicieuses dans des domaines plus protégés.
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- l'atteinte des objectifé® pouvant mettre en jeu des critéres quantitatiés (que la

rentabilité désirée) ou qualitatifs (comme une haeik image de marque).

2.3 La Performance socio-économique

La performance de I'entreprise peut également t&sde :
» sa structure organisationnelle (performance orgéinisnelle) ;
» saréalité sociale (performance sociale) ;

* sa capacité a atteindre les objectifs (perform&somomique).

2.3.1 La performance organisationnelle

La performance organisationnelle concerne la manikmt I'entreprise est organisée pour
atteindre ses objectifs et la facon dont elle wieat. Kalik&*® soulignera qu'il s’agit d’une
performance portant directement sur la structugamisationnelle (son efficacité) et non pas

sur ses éventuelles conséquences de nature sogi@®nomique.

Les facteurs qui permettent d’apprécier cette &fft€ organisationnelle sont les suivants :
- le respect de la structure formelle ;
- les relations entre les composantes de [l'orgdaisa(logiques d’intégration

organisationnelle) ;

28 | a distance séparant ces objectifs et les résutthtenus avec les moyens disponibles est appeige E
Stratégique (Strategic Gap). Cet écart peut émgbtd par les stratégies d’expansion ou de diverifin selon
Marmuse. (1992).

249  alika M. (1988) : « Structures d’entreprises - Rég, déterminants, performances », Paris, Ecoc@mi
428 p.
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- la qualité de la circulation de l'information ;

- la flexibilité de la structure.
Malgré l'intérét de ces facteurs pour l'efficacisfructurelle, ils ne permettent pas une
définition claire de la performance organisatioteelCrozier et Friedbeftf feront alors
remarquer que la véritable appréciation de la peroce organisationnelle releve de
'observation des comportements d’acteurs au sein’atganisation. Cette logique rend

difficile toute interprétation simple.

Par ailleurs, pour vite atteindre cette performatiogganisation peut entre autres passer par
la Ré-inginerié™ . Celle-ci se fonde sur quatre éléments :

» la priorité accordée aux processus (qu'il faut drabidentifier) ;

I'ambition qui conduit & des objectifs importantardélioration ;

l'infraction aux regles établies ou I'abandon dunagement traditionnel ;

I'exploitation créative des technologies de I'infation.

L'intérét des mesures de cette performance résates de fait qu’elles permettent de vite
saisir les difficultés organisationnelles au traseafte leurs premiéres manifestations, avant

gue les effets induits par celles-ci ne soientarts d’'un point de vue économique.

250 M. Crozier et E. Friedberg (1977, cités par MaseuL997).

2 a ré-ingénierie de l'organisation constitue ugendrche de réorganisations radicales de I'entiejpdasir
une amélioration spectaculaire de ses performaltesemettant en cause la maniére dont I'entrefigre a
tous les niveaux, cette méthode permet a I'entseqie :

- prendre conscience des « colts cachés » issusesddysfonctionnements (mauvaises conditions de
travail, mauvaise organisation du travail, gestlartemps, communication-coordination-concertation e
formation intégrée). Les indicateurs pouvant treglucette « non-performance » peuvent étre
'absentéisme, les accidents de travail, la rotata personnel, la non-qualité et la sous-proditétiv
directe ;

- éviter donc les surcharges : sursalaire (mauvaffectation des hommes aux postes de travail) ;
surtemps passé a la régulation du dysfonctionnemenmrconsommation (quantité de produits
consommeés en exces pour réguler le dysfonctionr@men

- limiter les non produits : C'est le cas des pediproduction ou d’activité liées au dysfonctioneeir
de non création de potentiel stratégique a causetdedls liés a des dysfonctionnements.
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2.3.2 La performance sociale

La notion de performance sociale de I'entreprideuesconcept central de la recherche en

éthique des affairé¥. Elle concerne I'état des relations sociales ou dines dans

'entreprise et traduit la capacité d’attention Bentreprise au domaine social. Facteur

déterminant du bon fonctionnement des organisatioslernes, cette performance est

mesurée selon MarmuSépar :

la nature des relations sociales qui interagit laugualité des prises de décision
collectives ;

importance des conflits et des crises socialesnfore, gravité, dureté ...) ;

le niveau de satisfaction des salariés (que I'ont ppprécier par des enquétes
d’opinion internes) ;

le turn over, qui est un indicateur de la fidélma des salariés de I'entreprise ;
'absentéisme et les retards au travail (signedéteotivation ou de travail ennuyeux,
dangereux ou difficile) ;

le climat social de I'entreprise qui est une apptéan subjective de I'ambiance au
sein de I'entreprise et des groupes qui la comggsen

le fonctionnement des institutions représentatdiepersonnel (comité d’entreprise ou
d’établissement) ;

le fonctionnement des cercles de qualité (le norebres résultats des actions) et la

participation aux décisions.

252 Igalens J. et Gond J-P. (2003) : « La mesure ¢gedormance sociale de I'entreprise : une analyisiee
et empirique des données ARESE », Revue de GedésnRessources Humaines, n°50, octobre-novembre-
décembre, pp. 111-130.

253 Marmuse C. (1997) : « Performance » in SIMON Y.@FFRE P. (sous la direction de) : Encyclopédie de
Gestion, Tome 2, 2¢é éd, Ed Economica, pp. 2194-2207
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Il convient de souligner que la prise de consciedeeplus en plus de l'importance des
ressources humaines dans le pilotage de I'enteepgta I'origine de l'intérét de I'analyse de
I'effet des pratiques de GRH sur la performanceeategeprises. A cet effet, Barraud-Didedr

al>* soulignent que la compétitivité de I'entreprigdaerecherche de I'excellence passent

par la création de structures et de systémes dioigéavorisant l'initiative et la créativité des

ressources humaines.

2.3 3 La Performance économique et financiere

La performance économique peut étre définie comaneurvie de I'entreprise ou par sa
capacité a atteindre ses objeéfitsAyant trait aux co(ts, cette performance est néespar
des indicateurs quantitatifs tels que la rentabilies investissements et des ventes, la
profitabilité, la productivité, le rendement dedifac I'efficacité, etc. Cet aspect économique
et financier de la performance est resté pendamgtéonps, la référence en matiére de
performance et d’évaluation d’entreprise. Mémellsi facilite une lecture simple du pilotage
de l'entreprise, cette dimension financiere a skeile, n'assure plus la compétitivité de

I'entreprise.

2.3 4 La Performance commerciale

La performance commerciale encore appelée perfarenararketing est la performance qui

est liée a la satisfaction des clients de I'entseprAinsi défini, il apparait difficile de séparer

nettement la performance commerciale des difféntypess de performance déja développés.

254 Barraud-Didier V., Guerrero S. et Igalens J. (2008)L’effet des pratiques de GRH sur la perforosdes
entreprises : le cas des pratiques de mobilisatidkevue de Gestion des Ressources Humaines, jatdier-
février-mars, pp. 2-56.

255 Calori R., Livian Y-F. et Sarnin P. (1989) : « Paure théorie des relations entre culture d’entsepat
performance économique », Revue Francaise de @Ggegtin-juillet-aolt, pp. 39-48.
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La raison est que ces différents types de perfocmainscrivent d’'une maniére ou d’'une

autre dans la raison d’étre de toute entreprigesatisfaction des clients. Méme si les priorités
d’objectifs et d’actions different selon le type performance privilégié, le but généralement
visé par toute entreprise, est de donner satisfaetux besoins des clients en vue d’en tirer
des profits. Autrement dit, le type de performanis& par une entreprise est lié aux objectifs

gu’elle se fixe pour atteindre ce but de satistarcti

Quant & son appréhension, Kaplan et Nortfosoulignent que selon la philosophie de la
firme, la performance commerciale peut étre mespegdes critéres de parts de marché, de
profit, de chiffres d’affaires (pour ce qui concenes criteres quantitatifs), ou de capacité a
innover pour le client (critere qualitatif). S’ag@t des critéres qualitatifs, la performance
commerciale peut étre cernée par les criteres tisfagdion des consommateurs, de leur
fidélité, de leur perception de la qualité et derdégputation de I'entreprise (Furrer et
Sudharshan, 200%). En d'autres termes, la performance peut étre afméar rapport a
I'effort fait par I'entreprise pour atteindre laajité totale et par rapport a sa capacité a gérer
ses partenaires. Pour que cette performance conateesoit durable, Cardo&5 propose aux
entreprises de développer des éléments ci apeegudlité, les moyens mis en ceuvre pour

I'assurer, I'innovation, la satisfaction des clgnt

256 Kaplan et Northon (2001), cités par Lejeune, Rréime et Ricard en 2001 dans « Les chemins wers |
performance : I'approche relationnelle et la transiation des entreprises », Revue International&elgtion,
Vol 26, N°3, Autonome.

2T Eurrer O. et Sudharshan D. (2003): « Colts d'oppité lies a la maximisation de la performance en
marketing », Revue Francaise du Marketing, n° 5%, novembre, pp. 39 - 52.

258 Cardoso A. (2003) : « Nouvelles régulations et grenfance durable : Des garde-fous contre I'anarchie
libérale », L'expansion Management Review, n°114¢cé&nbre, pp. 66-73.
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Bely et al®®® ajoutent le service aux clients et les conseilsleur sont donnés. Moriss8
insiste sur le service associé au produit tanghleaison du fait que ce service est source de
grande valeur pour le consommateur. En ce qui coecearticulierement I'innovation,
I'’énorme mobilisation de connaissances qu’elle adge en tant que processus créatif
(Robles et al., 2008} apparaissent comme étant un facteur clé de spotgdes entreprises

en quéte de performance (Rakoto, 26%5)

Par ailleurs, dans sa mesure de la performance ecocrate des relais commerciaux dans les
pays en voie de développement, T&3piretient des critres qualitatifs tels que la
commercialisation des produits de qualité et adapté contexte, I'offre de services apres
vente, l'agressivité commerciale, la stimulationldedemande, I'offre des prix compétitifs,
linnovation, limpartialité dans le référencemeet I'échange d'information avec les

fournisseurs.

259 Bely J., Boulnois J.-L. et Rao J. (2003) : « Aligaetion et stratégie grace a la supra-mesureexpansion
Management Review, n°111, Décembre, pp. 90-96.

260 Morisse B. (2005) : « Analyse prospective d'un sigries solutions globales de mobilité », Revue
Economies et Sociétés, n°2, février, pp. 311-337.

261 Robles G., Negny S. et Le Lann J.-M. (2005) : « Mmment de I'innovation et gestion des connaissance
Aspects conceptuels de la synergie », Revue Freangai Gestion Industrielle, vol. 24, n°1, pp. 32-44

%2 Rakoto H., Clermont P., Geneste L. et Poret G0%20 « Proposition d’une architecture de retour
d’expérience pour la gestion des connaissancesléapsocessus industriels », Revue Francaise dgo@e
Industrielle, vol. 24, n°1, pp. 19-31.

263 Tsapi V. (1999) : « La performance des relais consimax en équipements industriels dans les PVDe: un
analyse au regard de la théorie de I'agence », &kErancaise de Marketing, n° 173-174, 3/4, pp. 19@-
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Toutes ces actions permettent aux entreprisesrii’ofé la valeur aux clierts’. Le Roy®®
fait remarquer dans ce sens que la survie despeiss face a l'intensification de la lutte
concurrentielle dans presque tous les secteurfivités, passe forcément par la création de la
valeur pour les clients. Pour maximiser cette vapmur les clients et devenir la meilleure de
leur marché, Treacy et Wiersefffgproposent trois voies d’excellence aux entreprises
» |'Excellence Opérationnelleou I'entreprise proposera le meilleur rapport géfdrix
pour des produits qui seront livrés avec le momgmblemes possibles ;
* [|'Excellence en Performance Produitou I'entreprise concentre ses efforts pour créer
des produits performants qui font avancer le marche
* [|'Excellence en RelationsPartenariat ou Proximité Client ou I'entreprisgeaherche

pas a livrer ce que demande le marché, mais cdemandent les clients spécifiques.

L’atteinte de ces trois voies d’excellence surttarts un environnement complexe exige que
I'entreprise se fixe des objectifs précis de penfance. Barilld®®’ en identifie quatre types. Il

s’agit de :

« la performance « financiére » (liée aux objeciifauficieré®®) ;

» la performance « client » (liée a la satisfacties dlients) ;

%4 Cette valeur peut étre définie comme étant I'efidendes bénéfices tirés par un client dans saioelat
d’échange avec une entreprise.

2651 ¢ Roy F. (2004) : « L'affrontement dans la relatite concurrence », Revue Francaise de Gestid8)°
janvier-février, pp. 179-193.

266 Treacy M. et Wiersema F. (1999): « La disciplines tkaders du marché : choisir vos clients, recentre
efforts, dominer vos marchés », Revue Francaiddatketing, n° 173-174, 3/4, pp. 21-25.

257 Barillot P. (2001) : « Pilotage de la performandesieatégie d’entreprise : 'exemple du tableaubded
prospectif », Revue Gestion 2000, janvier-févngr,135-151.

%8 || s’agit pour toutes les entreprises, des oHctirimaires visant 'augmentation de la valeur pou
l'investisseur. Mais les objectifs secondaires dentbétre les plus pertinents du fait qu’il vauteonx déployer
ses énergies sur les objectifs qui génerent ladtaés (objectifs secondaires) au lieu de les cainee sur les
résultats eux-mémes. Autrement dit, I'entrepriseppat atteindre les objectifs externes, sans aginieeau
interne.
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» la performance « des processus internes » (liée @mbinaison de ressources, de
capacités et de compétences);
e et la performance « apprentissage organisationngée au développement des

capacités des agents).

Les deux premieres performances concernent lestdbjexternes de I'entreprise (maximi-
sation de la valeur pour I'actionnaire et le cljei®’agissant notamment de la valeur pour le
client, Lejeune et &°° indiquent que I'entreprise la crée lorsqu’ellesgitia répondre le plus
précisément possible aux attentes du client. Les< dkernieres qui sont tres utiles a la
réalisation des premiéres ont trait aux objectifiernes (combinaison des ressources, des

capacités et des compétences afin de produiresuttatayant de la valeur pour les clients).

En dehors de ces dimensions, I'élargissement dasp@etives de la mesure de performance a
des dimensions autres que le seul pilotage dergabilité, permet 'émergence d’un regard

générique sur le concept de performance organisattie.

2.4 Approche moderne de la performance organisationnedl: la création de valeur

partenariale

L’approche moderne de la performance organisatimmeet I'accent sur la création de
valeur partenariale. En effet, quelque soit le tgfmeganisation et la taille, la finalité de toute

entreprise est la création de richesses.

269 Lejeune A., Préfontaine L. et Ricard L. (2001)Les chemins vers la performance : 'approche iahaille
et la transformation des entreprises », Revueratemale de Gestion, vol. 26, n°3, Automne, pp545
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Les différents indicateurs dont la plupart de tfimancier et qui servent a mesurer cette
richesse, sont retenus au seul regard des intl¥étactionnaires ou propriétaires. Mais de nos
jours, la finalité de I'entreprise consiste a creédgrablement de la valeur, non seulement pour
I'actionnaire, mais également pour toutes les ayteeties prenantes de I'entreprise, a savoir
les salariés, les clients et 'ensemble de la $&cléen résulte donc pour I'entreprise quatre
finalités de valeur qui concourent a un seul imgierh s’agit de la valeur pour I'actionnaire,
de la valeur pour les clients, de la valeur poupdesonnel et de la valeur pour I'entreprise
dans le but de préserver durablement sa solvabBitémarf™® conclut alors que cette
approche de la “valeur partenariale” qui s'opp@sk “valeur actionnariale”, a pour objectif

de veiller a ce que chague partenaire tire le mgilparti de I'activité économique.

Par ailleurs, dans cette méme approche moderneebept af’* développent 'idée de la
performance durable. Celle-ci repose sur un maneagenui intégre des dimensions aussi
bien économiques, environnementales que socialest Bien ce qu’explique Dontenwilf
lorsqu’il insiste sur le nécessaire équilibre gus lentreprises doivent assurer entre

I’économique, le social et I'environnement pournuss leur développement durable.

Au terme de cette revue des différentes approchds performance de I'entreprise, on note
gue ce concept est complexe et multiforme, papfmiadoxal. Sa définition demeure difficile

a cause des multiples dimensions qui la caractatise

279 Brilman C. (2003) : « Les meilleures pratiques canagement », Editions d’Organisation, Paris, 231p.
27l Depoers F., Reynaud E. & Maunoury G. S. (2003)Comment mesurer la performance durable des
entreprises ? Proposition d’'une grille d'indicatesr Revue Gestion 2000, mars-avril, pp 13-29.

272 hontenwill E. (2005) : « Comment la théorie degiparprenantes peut-elle permettre d’opérationsialés
concept de développement durable pour les entesp?i», La Revue des Sciences de Gestion, Diregttion
Gestion, n°211-212, RSE, janvier-avril, pp. 29-46.
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Sa mesure reste chaque fois une oeuvre en coursodgtruction en ce sens que les
entreprises inventent chaque jour de nouvelles emasid’étre compétitives dans le milieu
qui est le leur. Elle reste alors un élément quceastruit dans la durée et qui se constate
tous les jours. Pour mieux gérer les entreprises fa cette évolution des organisations, une
adaptation des systemes de mesure de la performamacait obligatoire. Compte tenu de
cette complexité et de I'évolution, nous optonsr pagpproche moderne de la performance

organisationnelle qui met I'accent sur la créatide valeur partenariale.

3. Les facteurs explicatifs de la performance des erdgprises

Plusieurs facteurs expliquent les performancesodganisations. MakunZ& en identifie six
groupes. Il s’agit des facteurs:

- liés au dirigeant de I'entreprise (sa personnadibdy expérience, sa vision stratégique
c’est-a-dire I'idée qu'il se fait de son entrepréstong terme) ;

- liés au profil (caractéristiques) de I'entreprifade, la taillé’* la forme juridique, le
type d’'activité, la nationalité, la notoriéte, tc.

- liés aux manceuvres stratégiqgues de I'entreprise p(lnification stratégique,
'innovation, la stratégie concurrentielle, I'intetionalisation, les décisions relatives a
la qualité ...);

- de nature opérationnelle (comptabilité, gestionrdesources humaines);

- socioculturels qui constituent I'objet de la seetibdu présent chapitre ;

- institutionnels.

273 Makunza K.E (2001) : « La performance des entreprafricaines : Problémes et stratégies des PME en
Républiqgue Démocratique du Congo », Canada, lesesede I'Université Laval, 151p.

274 | a taille et 'age sont considérés comme des klsaqui influencent le fonctionnement de I'entispret ses
structures. Plusieurs travaux de recherche onyéssa faire le lien entre ces variables et la perémce de
I'entreprise.
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Les quatre premiers facteurs sont des facteursgemeés. Les deux derniers constituent des

facteurs exogénés.

Par ailleurs, Rambhujaff identifie cing catégories de facteurs explicatiésld performance

ou de la compétitivité des organisations. Il s’agit:

= facteurs liés a la gestion(flexibilité, rentabilité, croissance, capacité abptation,
recherche de produits nouveaux, choix de créneaarsification, réduction des codts,
études de marché, prévisions) ;

= facteurs liés a la production (productivité, politique d'achat, stockage, tedogee,
délais, qualité) ;

= facteurs liés a la ventdpublicité, promotion, politique commerciale) ;

» facteurs liés aux contacts avec la clientelgmage de marque, qualité pergue, service
apres vente) ;

= facteurs liés aux compétenceqformation du personnel, savoir-faire, animation,

ambiance, motivation, responsabilisation).

2> | es facteurs exogénes sont des facteurs qui csenpdenvironnement commun & toutes les entreprise
opérant sur le marché.

276 Rambhujun N. (2004) : « Le concept de compétitiviéés indicateurs et facteurs », Synthése de rapfs
OCDE, 6p.
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4. Les spécificités de la mesure de la performandans les petites entreprises en Afrique

La littérature relative a I'analyse et a la mesdes performances présente des approches
différentes qui s’opposent sur les critéres (gatdé ou quantitatifs) a prendre en compte
(Sall, 20025"". Au dela de ces critéres, le concept de performanésente des différences de
signification selon la taille des entreprises. @é&rences peuvent étre expliquées par le fait
gue la perception de la notion de performance gjusiles comportements de gestion ne sont

pas les mémes dans toutes les formes d’entreprise.

4.1 Au niveau des acteurs de la performance

Les grandes entreprises mesurent leur performamgaedtant généralement I'accent sur la
stratégie, la structure organisationnelle, la pieaiion, etc.. Dans le cas des entreprises de
petite taille, Mamboundodff souligne que I'attention porte presque exclusivensem le
propriétaire-dirigeant. Du fait que la petite eptise repose essentiellement sur le
propriétaire, la performance de I'entreprise esimament liée a son profil surtout & ses

compétences et a son degré de considération pmwindbnnement socio culturel.

277 sall M. (2002) : « L'évaluation des performancesgldes sociétés conjointes au Sénégal (criteres
d’appréciation et perception) », Cahiers de Redteeen Gestion, n°6, CREA/FASEG/UCAD pp. 5-34.

278 Mamboundoun J-P (2003) : « Profil du Propriétaimgdant et performance de la PME africaine : une
illustration a travers le cas gabonais », Revuai@e2000, Mai-Juin, pp. 35-54.
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4.2 Au niveau de la perception de la notion de pesfmance

Dans les petites entreprises, la performance pa&sigénéralement percue dans sa dimension
multiple telle que présentée au deuxieme paragrdpheette section (cf. page 93). Ce qui
ressort de la littérature, c’est que la performataes les PE a une signification qui se résume
a 'idée deréussite ou de succeés de I'entrepris®ourguignoi’® qualifie cette notion de
réussite comme une réalité subjective et dépendsteeprésentations internes de la réussite
dans l'entreprise. Cette conception de la notion pggformance est a la base de la
signification qu’on donne a I'idée de réussitesiias petites organisations. En effet, la petite
entreprise qui a réussi est celle qui génére, aul@jour, des flux de liquidité permettant a
son promoteur de faire face a ses besoins et dagtiuer les fonds investis. Il convient de
souligner que cette caractéristique de la réussitecerne notamment les PE qui ont un

objectif de pérennisation et non celles qui onbhjectif de croissance.

Pour augmenter cette chance de succés, Colfi§hpropose aux responsables d’entreprises
dites traditionnelles, de mener une chasse aux adermpents qui font perdre leur
performance et de se livrer a une nouvelle « lectude I'environnement. En procédant a
cette lecture, ils découvriront certainement lessspulités de succées inexploitées, et
percevront mieux leur marge de manceuvre autour deables d’environnement

apparemment tres défavorables.

279 Bourguignon A. (1998) : « Représentations de |doperance : le controle de gestion ne suffit pag»,
Congrés Performance et Comptabilité, XBigcle, Association Francgaise de Comptabilité, 19&ntes, pp.
537-553, V2.

280 Collignon E. (1983) : « Compétitivité et industrieaditionnelles », Revue Francaise de Gestion;jjuillet-
ao(t, pp. 31-36.
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Par ailleurs, les PE peuvent bien assurer un nidegperformance si elles savent développer
leurs avantages concurrentiels et les ressourcesldar rares que Furrer et Sudharéfan
rappellent en s’appuyant sur la théorie des resesuEn s’intéressant a la relation entre les
ressources que posseéde une entreprise et sa pamflemcette théorie considére qu’un
avantage concurrentiel défendable ne peut étrimiatpige s'il est basé sur des ressources rares
et de valeur, difficilement imitables et substitiggh L'un des éléments de ces ressources rares
reste les compétences ou de fagcon générale le foackl des dirigeants de I'entreprise.
Ainsi, les PE qui définissent des axes d’actiortgcentes avec les ressources disponibles, qui
savent exploiter leurs forces et faiblesses face apportunités et faiblesses de

I'environnement peuvent bien réussir ou atteindgre miveaux de performance inattendus.

4.3 Au niveau des indicateurs de mesure

La mesure de la performance pose la question d®rnation dont a besoin un dirigeant
pour piloter son entreprise (Drucker, 2081)Quels que soient la taille de son entreprise et
son métier, le dirigeant d’entreprise est a la eedte d’indicateurs utiles de mesure. Quels

sont alors les indicateurs de mesure de la perfacendans les petites entreprises ?

On constate dans les travaux de recherche, unadtieh entre les variables utilisées pour
mesurer la performance des grandes entreprisesdletdes petites entreprises. En effet, les
indicateurs de performance les plus courammenségildans I'analyse de la performance des

organisations sont :

81 Furrer O.et Sudharshan D. (2003): « Colts d'opmpitdulies a la maximisation de la performance en

marketing », Revue Francaise du Marketing, n° 5%, novembre, pp. 39 - 52.

282 prucker P. (2001) : « L'information dont les diraggs ont vraiment besoin », pp.8-37 in « Les systede
mesure de la performance », Editions d’Organisatamis, 259 p.
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I'évolution du chiffre d’affaires, la part de maglposition de I'entreprise sur le marché), la
rentabilité et la progression des marges, la coamgan des produits avec ceux des
concurrents, le rapport qualité-prix, la motivatiamdividuelle et le climat social de
I'entreprise, le savoir-faire de I'entreprise, &xibilité, le segment de la clientéele etc. Si ces
indicateurs sont facilement mesurables dans ladgraentreprise, ils sont pratiquement
inutilisables dans la petite entreprise. Ainsi, ptentenu du comportement de gestion
comptable et financiere des petites entreprisesmoient en Afrique (cf. chapitre 1, p. 44 ) et
des difficultés a obtenir des informations quatitiess fiables, il n'y a pas encore de
consensus sur les indicateurs pouvant mesurerrfarp@ance dans les petites entreprises.
Avec la volonté de la mesurer, toute tentative esgrtie au caractéere subjectif de la réussite.
Dans leur tentative, Bloy et Duptiy soulignent que le délai de récupération du capiale

critéere implicite de performance dans les petitggoisations.

SECTION 2 : L'IMPORTANCE DES FACTEURS SOCIOCULTUREL S DANS LES

COMPORTEMENTS COMMERCIAUX PERFORMANTS

Plusieurs facteurs déterminent la performance d'anteprise. Il s’agit aussi bien des
facteurs internes qu’externes. Au plan internepeat citer la capacité de I'entreprise a bien
assurer la combinaison judicieuse et harmonieuseregsources (humaines, matérielles et
financiéres) de I'entrepreneur, l'innovation, lapaeité a mobiliser des moyens financiers,
'habileté a agir convenablement sur le marché eégfinir des actions de lutte contre la

concurrence, etc.

283 Bloy E. et Dupuy C. (1990) : « Adaptation des réglie gestion aux contraintes du financement informe

réflexion dans le cadre du contexte africain », Adpelf-Uref, Paris, pp.65-75.
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Au plan externe, on peut citer le cadre institutielprogramme de restructuration, le cadre
législatif, les interventions de [I'Etat, etc.), Imilieu socioculturel, I'environnement

économique, les facteurs démographiques, les facteahnologiques. De tous ces facteurs
externes, nous nous intéressons aux facteurs sdtcieds. L'influence de ces derniers sur la
performance se fait par I'intermédiaire de leurs@ren compte dans le comportement de

gestion.

Ainsi, a travers cette section, nous nous proposbasalyser la relation entre la prise en
compte des facteurs socioculturels dans le comperte commercial et la performance des
entreprises. Avant cette analyse, il nous pardé de présenter les différentes approches de

la relation entre les trois conceps niveau des entreprises en Afrique.

1. Les différentes approches de la relation entreutture, gestion et performance des

entreprises en Afrique

La gestion de l'entreprise est imprégnée du systdmevaleurs qui I'entoure (Sauboin,
2002f%4 Cette réalité est particuliérement valable endifei ol la gestion des entreprises est
fortement influencée par des considérations culaselabazé®” explique cette situation par

le fait que les entreprises africaines naissentesttide trajectoires sociales

284 Sauboin M. (2002) : « Le management des entrepeiseafrique : dimensions spécifiques de la fornmatio
des cadres et de la négociation », Revue Gestidd, 2(p. 51-70.

285 | abazée P. (1994) : « Les entrepreneurs africamstre ajustement et démocratie », Revue Politique
Africaine, n°56, pp. 3-8.
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Dans une étude menée sur les entreprises camesesnaikakletf® a montré que
'environnement social a une influence sur I'émiokat entrepreneuriale des acteurs en
Afrique et que le caractére essentiellement relatb des sociétés africaines affecte d’'une

maniére ou d’'une autre, I'organisation du travallagoption des méthodes de gestion.

Ainsi, le débat entre culture et gestion en Afrigast un débat qui date de plusieurs années.
Ce débat porte essentiellement sur le réle de ifenmement socioculturel dans I'explication
des difficultés de survie des entreprises en A&idwes raisons liées a I'adaptation ou non des
pratigues de gestion sont les arguments les plogué&s dans la littérature pour justifier
I'échec des entreprises en Afrigtfe Deux courants de recherche alimentent ce débaesu
difficultés de survie des entreprises africainkescourant de la gestion endogéene et celui de la

gestion extravertie.

1.1 Le courant de gestion endogene

Le premier courant (D’lribarne, 1985, 1986, 198Mernandez, 1987, Delalande, 1987 ;
Bourgouin, 1984 ; etc.) considére les valeurs celles africaines comme des facteurs de
performance des entreprises. Ainsi, les difficutiéssurvie des entreprises en Afrique sont

expliquées par I'inadaptation des régles de gestipnréalités socioculturelles africaines.

286 \kakleu R. (1998): « Ethnicité culturelle et gestie I'entreprise camerounaise », Cahiers de Relcbam

Gestion, n°4, CREA/FASEG/UCAD, pp. 2-24.
27| convient de souligner qu’en dehors de I'asprdturel, |a littérature évoque d’autres raisonsipjastifier
I'échec des entreprises en Afrique. Il s'agit dasans liées a I'histoire, a la conjoncture écompri(rareté des
aides, concurrence internationale, endettementetc.),
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Selon les tenants de ce courant, les cadres dmig@fricains appliquent de fagcon aveugle les
techniques de gestion occidentales sans un efftptation aux réalités africaines alors que
la logique contingent€® de la gestion demande I'adaptation des structled®rganisation a
I'environnement et & son évolution. D’Iribaffitexplique que I'importance de I'écart culturel
entre les sociétés africaines et celles ou sort leSepratiques « internationales » de gestion
fait que ces pratiques sont particulierement mapg#ks en Afrique. Autrement dit, la raison
principale évoquée pour justifier 'échec des eptises en Afrique réside dans les modes
d’introduction des regles de gestion occidentaliesqnt déconnectées des réalités africaines.
Pour le cas particulier du marketing par exempéssas$’° pense que son introduction a été
faite en Afrique comme si la société africaine s société de consommation alors qu’elle

est une société d’indigence, de pénurie.

Par rapport a ces considérations, le courant ddogesndogene montre qu’il y a une
opposition entre deux modes de vie a savoir le nambédental (qualifi€ de moderne avec
toute sa rationalité, sa rigueur) et le mode afri¢gualifié de traditionnel avec une gestion

personnelle, relationnelle et sociafe)

288 Cette logique est relative & la fameuse théotitiviste de Lawrence et Lorsch (1973) dite « tigate la
contingence ». Cette théorie postule que dansni@secomme dans I'espace, il n’y a pas de théoriguenet
universellement valable pour résoudre les problédessorganisations. La gestion de I'organisatioit ée
alors adaptée a chaque contexte socioculturetiquadi économique etc. et doit prendre en compspégificité

de chaque entreprise. Dans la méme logique, Mimzl§@982) souligne qu'il n'y a pas un modéle de
configuration d’organisation valable partout efjturs, mais plutdt plusieurs modéles.

289 t'Iribarne P. (1990) : « Face a I'inmpossible décaligation des entreprises africaines », Revuedaiaa de
Gestion, septembre-octobre, pp. 28-39.

290 Lessassy L. (2002) : « Evaluation des recherchefesmarketing : variables méconnues et perspecive
marketing informel et perspectives pour les PMEAdnque », Revue des Sciences de Gestion, Direation
Gestion, n°® 194, mars-avril, pp.73-87.

21 pour illustrer les conséquences de cette oppnditms le domaine commercial, Dia A. L.(1990) té&ehec

de la transposition sans adaptation des méthodtsdd's de marché. Pour l'auteur, s'il est courantaite des
prévisions sur la base de statistiques fiables engays du Nord, la tAche n’est pas aisée dansalgs du Sud
ou les quelques informations qui existent mangsentvent d’exactitude. En dehors des difficultésccés a
l'information, nous avons aussi entre autres lebl@mes liés a la réticence des populations acgzeti a des
enquétes, les modes d’administration (téléphoneespondance ...), la multiplicité des langues, etc.
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De facon précise, Olom¥ indique que I'échec des entreprises provient idepbrtation des

pratigues de gestion et des valeurs ayant faislpoeuves ailleurs mais qui n'‘ont pas été
recyclées pour épouser les contours d’'une société megle écrite n'a jamais le méme poids
que la parole donnée. Plus largement, Milaexplique que I'extraversion des doctrines et
des pratiques économiques, la primauté de I'écomaesur le social, une certaine négligence
des valeurs de cultures et de civilisations afnieaisont a l'origine de I'’échec des entreprises

en Afrique.

Compte tenu de I'antagonisme qu’il a relevé erdreHilosophie du marketing occidental et
celle des pays du Tiers-Monde (opposition de lidlialisme et du rationalisme de la
premiére contre le collectivisme et les croyanassbciétés de la seconde), Pascaifdait
remarquer que les techniques de commercialisatesn sthciétés occidentales ne sont pas
applicables en I'état dans les pays sous-dévelogp@artir de ce constat, I'auteur remet en
cause le modéle de RostoWet pense que I'implantation des techniques d’degdion et de
gestion modernes doit forcément prendre en conggecdractéristiques socioculturelles du

pays d’accueil.

292 Olomo P. R. (1987) : « Comment concilier traditieh modernité dans I'entreprise africaine », Revue
Francaise de Gestion, septembre-octobre, pp. 91-94.

293 \ilan F. (1986) : « Culture et Développement : Citmition des Chercheurs Africains », FOCSIV,
Décembre, 111 p.

294 pascaillon P. (1987) : « Le marketing-managematidental et les pays du Tiers-Monde », Revue
Francaise du Marketing, n° 112/2, pp. 19-27.

29 pour Pascaillon (1987), le modéle de base Rosto(glaboré en 1960 et corrigé en 1963) est un salgm
montre que la croissance de tous les pays suitrocegsus économique unique, linéaire, mécanisten Se
l'auteur, il s’agit donc d’un modeéle qui repose $igtée selon laquelle il n'y a qu’un monde souraisx lois
inexorables d’une histoire universelle et unidi@melle. Ainsi, le chemin de la croissance estjuaiet tous les
pays doivent pouvoir 'emprunter.
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C’est aussi ce sur quoi insiste d'Iribaftfelorsqu’il s'exprime en ces termes«S'il faut
partout produire efficacement, vendre, modernis@pgareil productif, et pour cela,
mobiliser les hommes, I'expérience tend a mont&ory ne mobilise pas un occidental
comme on le ferait pour un africain. Il faut donaup chaque lieu, trouver les voies les plus
appropriées »Dans le méme sens, Schramm-Nief€brexplique que la prise de décision
varie en fonction des contextes culturels, ce qantneé que la rationalité occidentale qui
guiderait les prises de décision en Afrique reldwsm mythe. C’est pourquoi Kammodiie
fait remarquer que la réussite de toute action tlangeprise doit forcément s’intégrer dans

la culture du milieu afin d’échapper aux erreura Béchec.

D'autres auteurs tels que Mbaye et Salpensent que la recherche d'un modéle pour
'entreprise africaine ne pourra se faire contreplssé, ni contre les traits de culture
spécifiquement africains. Pour soutenir cette id&mahd® avertit que vouloir la promotion

d’'un peuple au développement n'est pas synonynie jpleusser a son extraversion.

298 J'Iribarne P. (1990) : « Face a I'impossible décaligation des entreprises africaines », Revuedaiaa de
Gestion, septembre-octobre, pp. 28-39.

297 5chramm-Nielson J. (2000) : « Dimensions cultusetles prises de décision », Revue Francaise dofgest
n° 128, mars-avril-mai, pp. 88-97.

298 Kammogne Fokam P. (1993) : « L'entrepreneur afnicgice au défi d’exister », Editions L’Harmattan,
Paris, 128 p.

299 Mbaye A. et Sall E.H.l. (1989): « Culture et eptise : Propositions pour un modeéle africain de
I'entreprise, I'expérience d’'une gestion », Collequrganisé par le FOCSIV et le CODESRIA, Dakar, 26-
juin, 32 p.

300 Gnaho M. (1989) : « Culture traditionnelle et Dépmdement : Point des travaux du Groupe Béninois de
Recherche sur les savoirs endogénes », CodesniaDpakar, 13 p.
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Il s'agit plutét selon l'auteur, de tout faire pogue le développement s’obtienne dans un
cadre culturel bien adapté. A cette fin, Hernadtfeecommande la définition d’'un « modéle

africain » de management susceptible d’assur@ulssite des entreprises.

Il est utile de souligner que le courant de gestiodogene est caractérisé par deux tendances
de position a savoir la tendance thanagement africain (Hernandez, 200#}) celle du
management a l'africaindDelalande, Bourgouin, 1984; Desaunay, 1982 ; oloi987,
d’Iribarne, 1990). La premiéere tendance proposeionention du management spécifique a
I'Afrique, c'est-a-dire basée sur les valeurs aeltas propres africaind€. La seconde
propose une adaptation du management occidentalautraintes et rationalités africaines en
ce sens que d'Iribari® indique gu'en prenant en compte les spécificitéurelles du
contexte africain, les modes de gestion occidergalevent produire une gestion efficace.

Seulement, pour la premiére tendance, cette ad@aptaimporte assez de limites.

Quelle que soit la tendance, on remarque au nideagourant de gestion endogene, une
reconnaissance implicite que certaines valeursuallés africaines sont des facteurs de

performancé&*

301 ernandez E.-M. (2000) : « Afrique : I'actualité codéle paternaliste », Revue Francgaise de Gestion,
n°128, mars-avril-mai, pp. 98-106.

302 Selon 'UNESCO (1986), cette invention pourra aief sur la base de la sociologie et de I'histaies
peuples africains.

303 gIribarne P. (1990) : « Face a I'impossible décaligation des entreprises africaines », Revuedaiaa de

Gestion, septembre-octobre, pp. 28-39.
%4 Les tenants de ce courant pensent par exemplelegueultures africaines sont caractérisées par des
croyances, des mythes et des rituels, pratiquéguéth etc. orientés vers le succes de toutatiné. Il ne reste
donc gu’a les promouvoir dans le sens positif gauantir la performance des entreprises.

S’agissant de I'éthique, Wonou (1997) cite le cas wkendeuses zairoises qui laissaient leurs ésathegeheures
durant pour aller faire d’autres courses. La colduesigne de fétiche déposé sur I'étalage avamtdépart
dissuade toute tentative de vol. L'auteur conclatsaqu’il ne reste qu’a promouvoir les valeursaines dans

le sens positif pour garantir la performance déseenses.



130

Cette reconnaissance transparait clairement dapssiéton de Desaun#y lorsqu'il affirme

gu’ «il serait regrettable que les sociétés africainesdent ce qui fait leur charme et que les
sociétés européennes recherchent désormais dtildiffient : un certain primat de I'humain
sur le technigue »L’auteur conclut dans ces conditions que le séfoktea déployer est de
réussir a faire de cette attention au relationaelmoteur de compétitivité en essayant de

I'utiliser comme un véritable moyen de gestion.

Par ailleurs, dans sa tentative d’explication dpdssibilité de cohabitation du rationnel et du
traditionnel, d’lribarnd fait remarquer que les traditions seraient impuissantes si elles ne
se matérialisaient pas par des structures et dexduures ; de méme les structures et les

procédures seraient impuissantes sans traditiopslokes de les faire respecter ».

1.2 Le courant de gestion extravertie

Le second courant explique les difficultés de sukes entreprises par I'absence de gestion
moderne ou rigoureuse et donc par des insuffisamce® mauvaises pratiques managériales.
Les valeurs culturelles africaines sont ici plusisidérées comme étant des facteurs de
blocage que de développemehés plus radicaux de ce courant n’hésitent pascasac

directement la culture africaine comme principalase de I'échec des entreprises en Afrique.

305 Desaunay G. (1982) : « Gestion et différences rlles », Revue Frangaise d’Administration Publigufe
24, octobre-décembre, pp. 721-728.

308 > lribarne P. (1989) : « La logique de I'honneursditions Du Seuil, Paris, 279 p.
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Dans ce groupe de radicaux, nous pouvons citerngsmManguell®’ qui souligne que la
cause unigue de toutes les difficultés de succeedieprises réside dans l'ivresse culturelle
dans laquelle le continent africain se suicide.r&upelant les traits caractéristiques de cette
culture (I'autosuffisance, la passivité, la fermmetitaux autres cultures, I'immobilité par
rapport a la vitesse du changement, I'absence gigeur, la convivialité excessive, la
prépondérance de I'affectif dans les rapports p&esonnels ....), 'auteur pense qu’elle n'est
pas compatible avec les exigences du « progrésentlut que la performance économique
et sociale des entreprises en Afrique passerarf@gt par un « ajustement culturel ». La
conclusion de Zad{® selon laquelle< la culture africaine est la petite vieille par ige
scandale est arrivé sésume bien I'idée fondamentale de ces radicaudesent, Kander’®
qgualifie les propos de Etounga-Manguelle de jugemve@ulent et excessif en ce sens que
lirrationnel dont il accuse certaines pratiques kisfrique comme les croyances, la
sorcellerie, etc. sont I'expression d’'une autréoretlité, avec des racines et des contenus

différents de la rationalité économique occidentale

Loin des débats de ces deux courants, Tithanésume I'ensemble des développements sur
les relations entre culture et gestion des ensegpriafricaines en quatre approches. Ces
approches qui correspondent a différents courargs recherche sont: approches

anthropologique, gestionnaire, politique et dynamiglLeur résumé est présenté au tableau

2.2.

307 Etounga-Manguelle D. (1990) : « L'Afrique a-t-elesoin d’'un programme d’ajustement culturel ? »,
Editions Nouvelles du Sud, Paris, 102 p.

308 7adi Kessy M. (1998) : « Culture africaine et gmstde I'entreprise moderne », Editions CEDA, Abigja
252 p.

309 kandem E. (2002) : « Management et interculturaiéAfrique, Expérience camerounaise », Les Praises
L'Université Laval, L'Harmattan, Canada-Paris, 483

310 Tidjani, B.(1995) : « Cultures Africaines et Managent : une Problématique, plusieurs approches laers
construction d'une typologie » , Revue de gesties Bessources Humaines , N°17, Novembre , P 25-35
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Tableau 2.2.- Différentes approches de la relatioentre culture et gestion des entreprises en Afrique

Approche Anthropologique

Approche

Approche Politique

Approche Dynamique

Criteres Gestionnaire
Objectif Montrer que chaque entrepriseFaire  ressortir  leg Utiliser les conflits entreg Comprendre les processus
principal constitue un cas particulier etcontradictions qui| cultures africaines e} d’adoption des techniques de
que la cohabitation entre lgsexistent entre cultures technigues de gestiohgestion modernes par las
cultures africaines et lep africaines et techniques modernes comme entreprises africaines.
techniques de gestion moderngesie gestion moderne. arguments dans le débat
est toujours possible. idéologique entre
impérialisme et
développement.
Unité L’entreprise. L’entreprise. Le systeme ; toutes [el’entreprise et son
d’'analyse entreprises recourant [aenvironnement institutionnel.
utilisée des techniques de
gestion modernes sont
supposées agir de la
méme facon.
Méthode Biographies d’entreprises. Méthode a-historiqug &pproche Ilutte des Approche comparative)
d’analyse statique :peu d’attention classes. historique et institutionnelle
utilisée accordée aux processuis qui met laccent sur leg
d’adoption et rapports de force et les cho|x
d’apprentissage dep stratégiques des acteurs.
techniqgues de gestion
modernes.
Implications Les valeurs de l'espace sociglDans ['utilisation des| Pour les entreprises Il n’y a pas d’impossibilité, il
pour peuvent toujours trouver uptechniqgues modernes deafricaines, I'importation| faut étudier I'expérience des
I'entreprise réemploi dans l'entreprise degestion , il existe des des techniques de autres pays et situer le débat
africaine type moderne ; les contraintesimpossibilités gestion occidentales nedans le temps et I'espace. Ce

découlant des techniques

gestion modernes sor

contournables.

ddncontournables par le;

tentreprises africaines ,
de
spécificités culturelles.

cause leur

5 saurait constituer
aux méthodes de gest
baties a partir
valeurs
préoccupations de
majorité des populatio

africaines.

ur

@raccourci ou un substitut aujourd’hui

de

et

qui n'est pas réalisable

dans certaines
ignentreprises ou secteurs pgut

I'étre demain si  ung

combinaison adéquate efs

la trouvée entre le cadr

1%

n§ institutionnel et les choix de
I'entreprise, et si un point
d’équilibre  des intérétsg
divergents des acteurs €s

atteint.

Source Tidjani B. (1995) : « Cultures Africaines et Mgeanent : une Problématique, plusieurs approches ver

la construction d'une typologie » , Revue de gesties Ressources Humaines , N°17, Novembre , p. 33.

—

—
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Le tableau 2.2 fait apparaitre quatre approcHé&relintes :

- Selon l'approche anthropologique, il y a possibilde concilier les réalités sociales
africaines aux exigences d'efficacité économiquesdas entreprises africaines. Autrement
dit, pour les tenants de cette approche, on nate lda entreprises africaines, une relation tres
étroite entre les réalités économiques, socialesligieuses. Si cette approche ne permet pas
de séparer facilement le socioculturel de I'écompraien Afrique, Tidjarit! pense qu'elle
doit étre relativisée pour la raison principaleajuly retrouve la cohabitation d’'un secteur
formel moderne et d'un secteur informel. L'autrssoa évoquée par I'auteur, est I'absence de
résultats d’'une relation étroite entre I'économiqglee social et le religieux dans I'étude

réalisée sur les entreprises au Sérégal

- L'approche gestionnaire quant a elle, part desnmpatibilités entre les cultures africaines et
I'entreprise moderne pour justifier 'échec desremptises en Afrique et proposer comme
solution de réussite I'adaptation de la gestiondiles entreprises aux réalités culturelles
africaines. Les tenants de cette approche sorg antres : Desaunay (1982), Olomo (1987),

Dia (1987, 1990), D’Iribarne (1990), etc.

311 Tidjani, B.(1995) : « Cultures Africaines et Managet : une Problématique, plusieurs approches laers
construction d’une typologie » , Revue de gesties Bessources Humaines , N°17, Novembre , P 25-35
312y, s’agit de la recherche réalisée par Tidjani BGaye A.(1995) sur «I' étude socioculturellel'éatreprise
sénégalaise », in Africa Development Vol. XX, N°®, 89-104.
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- L’approche politique présente les cultures ainea comme des instruments de cohabitation
facile. Ainsi, les cultures africaines constitudas mécanismes de prévention et de résolution
pacifique des rapports conflictuels contrairement modeles occidentaux. Cette cohabitation
facile est le résultat d’'un mode de recrutementiliahou ethnique que Albagft® apprécie
comme un moyen efficace de dynamiser le travaihsAiprésenté, la culture ne saurait

constituer un frein pour le développement économigil’Afrique.

- L’approche dynamique quant a elle, essaie de dentdlks positions des trois premiéres

approches.

A notre analyse, les quatre approches malgré |6érédntes considérations, convergent vers
la méme idée, celle de la nécessité d'adapter ltuei a la gestion des entreprises en
Afrique. En dehors de ces approches, nous pensaoasdgs deux courants de gestion
développés ci-dessus, celui des extravertis estapproche inadaptéen ce sens gu’elle
considére tout ce qui a trait a la culture africeincomme un obstacle. En liant
systématiquement I'échec des entreprises africaiaes facteurs socioculturels, cette
approche considere que les pratigues valables awd Nsbnt aussi valables au Sud,
confondant ainsi les deux espaces socioculturedsitr@irement a cette position, le premier
courant recommande I'harmonie entre les modes déayeet les conceptions de la vie qui
régissent les sociétés africaines. A notre avisndmagement des entreprises doit puiser ses
meilleures ressources dans les traditions africaipeur la simple raison que les africains
avaient, avant la colonisation, un mode de régaolatde la société qui faisait développer

d’'une maniere ou d’'une autre leurs activités stesaomme économiques.

313 Albagli C. (1993): « L'innovation socioculturellomme stimulant entrepreneurial », Communication aux

Troisiemes Journées Scientifiques du Réseau eatreprial de 'UREF, Cotonou, 31 mars — 2 avril, pp-17.
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Cependant, il n’existe pas encore de méthodes steogeadéquates proposées par les tenants
de ces nobles discours africanistes. L’environnmgmgei a permis la réussite des entreprises
avec les premiers modes de régulation défenduscparafricanistes n'est plus le méme
aujourd’hui. Devant la complexité actuelle de I'@omnement avec tous les enjeux
concurrentiels, nous optons pour l'idée du managenge I'africaine qui passe par une
adaptation des méthodes de gestion occidentale omtexte socioculturel africain. Nous
pensons gue les entreprises qui survivent soneellii parviennent a concilier les réalités
socioculturelles aux exigences d’'une gestion maae®eulement, si elles survivent mieux en
s’adaptant a ces réalités socioculturelles africzgnl’on est tenté de se demander pourquoi
elles ne se développent pas comme leurs homologsediques citées souvent en
comparaison sur la méme capacité d’adaptation aultuces. Cette différence de succes,
malgré les adaptations, est a la base du débatlesrmodes d'introduction des outils
modernes adaptés a la culture et I'hostilité detaies facteurs culturels en Afrique qui

constitueraient naturellement des obstacles auldppement.

1.3 Les débats sur la relation entre les cultures ationales et la performance des

entreprises

L’influence des croyances et valeurs culturellesind’ nation sur la performance de
I'entreprise a été largement développée par plusiehercheurs tels que Wilkins et Ouchi
(1983), Newman (1986), Bollinger et Hofstede (198#)ec l'idée que les résultats d’'une
entreprise dépendent aussi bien des facteurs @s@unexternes. A travers leurs travaux, ces
chercheurs ont essayé d'analyser le type de relagai existe entre la culture et la

performance des organisations.
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Dans le cadre africain, nous allons nous appuyetesutravaux de Bollinger et Hofstedfe

pour étudier I'influence de quelques traits cullsiir la performance des entreprises

En effet, Bollinger et Hofstede ont essayé de nesromment certains traits spécifiques de la
culture nationale (qu’ils définissent comme une gpammation mentale collective, un
conditionnement qu’un individu partage avec lesesutmembres de sa société), peuvent avoir
un effet sur la performance (définie comme la résigenationale brute). Ainsi, en s’appuyant
sur un guestionnaire standardisé, administré achargillon de 116 000 personnes dans 72
pays entre 1967 et 1973, les deux auteurs ontdg@tre dimensions significatives culturelles
généralement utilisées en anthropologie : la distamiérarchiqu&® le controle de
lincertitude d’'un pay%"’, l'individualisme®*® et la masculinité. Les résultats obtenus montrent
gue dans un pays caractérisé par une distancedhigpae faible, les entreprises adoptent
beaucoup plus des organigrammes aplatis qui soérgi@ment source de haute performance.
Pour ce qui concerne la dimension maitrise dediititude, plus le pays déploie des efforts
pour réduire l'incertitude de l'avenir, plus il y @ane tendance des entreprises vers la
formalisation et une spécialisation des tachescduns de maitrise de la gestion et par
conséquent, plus de performance. Quant a la dimensidividualisme/collectivisme, les
sociétés de culture collectiviste sont celles déssjuelles les entreprises sont moins
performantes. Enfin, les sociétés a forte cultémihine sont celles qui ont des entreprises les

plus performantes.

314 Bollinger D. et Hofstede G. (1987): « Les différeacculturelles dans le management : comment chaque
pays gere-t-il ses hommes? », Les éditions d’Osgdioin, Paris.

315 La Cote d'lvoire selon Hernandez (1997) se cérisgt par une grande distance hiérarchique ensre le
individus, un faible contréle de l'incertitude, umalture sociale communautaire et un faible indie
masculinité.

%1% a distance hiérarchique mesure la plus ou graméfgalité de pouvoir et de richesse entre les eitsyd’un
méme pays et le degré d’acceptation d’'une cultace & cette répartition inégale ou hiérarchisépalvoir a
I'intérieur des organisations.

317 e controle de l'incertitude mesure le degré dacstiration des entreprises face aux changemeatsleGré

de structuration matérialise le refus plus ou mgrand de I'incertitude, de la prise de risque etc

38 individualisme exprime le degré d’autonomieltiedividu par rapport aux groupes et aux normesiaes.
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Ces différents résultats viennent préciser lesauravexploratoires de Wilkins et Outhi
menés quelques années plus tot. Selon les travwmagsddeux auteurs, les cultures nationales
dans lesquelles les valeurs partagées sont nondsretidargement diffusées (cultures dites

fortes) conduisent généralement a des organisgtiosgperformantes.

L’'analyse des grands traits culturels africains pgsport a ces travaux de Bollinger et
Hofstede conduit aux résultats ci-apres :

- Par rapport a la dimension distance hiérarchigques constatons en Afrique, qu’elle est
forte a cause de I'écart que la majorité des dange d’entreprise veut toujours garder par
rapport aux agents. Cette grande distance trarispal@rement dans les structures
organisationnelles fortement hiérarchisées. Ménms tis petites entreprises ou le promoteur
garde une relation directe et trés étroite pardwisc ses collaborateurs, la distance est aussi
grandé®®. En rapport aux résultats de Bollinger et Hofstdétleessort donc que de telles

structures ne peuvent créer de haute performance.

- S'agissant de la dimension collectiviste desurak africaine¥’, on peut aussi déduire
selon les mémes auteurs, que les entreprisesiaéscdoivent étre moins performantes que
celles des entreprises de culture individualiste.rdison est que la forte sociabilité accorde

plus d’importance aux obligations sociales qu’aupératifs de la productidff.

319 Wilkins A. L. et ouchi W.G. (1983) : « Efficient ttures exploring the relationship between cultunel a
organizational performance », Administrative Sceeuarterly, n° 28, pp. 468-481.

30 Hernandez (1997) explique cette grande distariéearchique malgré la relation directe avec les
collaborateurs par le fait que les sociétés afiesisont caractérisées par une propension a assimit pouvoir
a une volonté divine. Dans ces conditions, le powtd’autorité doivent se montrer et non se geta

%1 Dans les cultures africaines, la communauté psmelindividu. Cette considération accorde unengea
importance a la notion de solidarité (familialdlageoise, ethnique, tribale...), une solidarité guinpense les
faiblesses de la société civile et répare sestiogss

322 Cette primauté du social sur la production perg 8lustrée par le cas régulier d’'absence, de fssions

liées a un probléme familial, une cérémonie alagd, un enterrement, etc. Il arrive méme que tbeméreprise

ferme ses portes ou se vide pratiquement pouraiserr de déces.
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- Quant a la place offerte a la femme dans la s&cidous constatons que les sociétés
africaines ont une culture dominée par la masdalimalgré le role actif que la femme joue
dans les activités économiques et sociales. Dassceorditions, elles sont, au sens des
conclusions des auteurs, des sociétés dans lesgjledl entreprises doivent étre les moins

performantes.

Par ailleurs, il convient de noter que la culturésente bien des aspects positifs a la réussite
des entreprises. En d’autres termes, la culturst pas en elle-méme un obstacle. C’est plutdt
I'utilisation qu’on en fait qui peut assurer le sas ou I'échec de I'entreprise africaine. En

exemple, nous pouvons citer :

v le r6le de la solidarité familiale dans la constitn du capital (aspect positif) et les
abus de dépenses de soutien a la communauté getejlendre (négatf®. A cet
effet, Ramachandran et SR&hexpliquent que les mécanismes contractuels qui
naissent au sein des groupes ethnigues sont edsembur permettre I'acces aux
facteurs de production, au crédit, a la technolegi&u financement.

v" L'isolement social dont est victime dans certaias un entrepreneur riche a qui on
colle le déces de certains membres de la famidlepiBssance financiére est en effet
considérée par son entourage comme les résultatsadeifices humains qu'il fait a
des fétiches. Cette image qu'il représente I'iqudefois de la communauté et ne lui
permet plus de participer aux dépenses socialesneoauparavant ; ce qui est positif

pour la gestion de son entreprise en terme denadiié.

323 Ce double role fait dire & Chaze (1995) que lailfarnccupe une place charniére dans le développede
I'entreprise. Elle est a la fois soutien (morahaficier ...) et contrainte.

324 Ramachandran D. et Shah M. K. (1998) : « Esprintiéprise et performance des entreprises en Afrique
subsaharienne », synthése du rapport RPED n°8@uBdviondiale, Région Afrique, Mai, 3p.
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Ces deux aspects du réle positif de la cultureigegnt I'idée du courant d’'une gestion
endogéne des entreprises en Afrique. C'est le @asegemple de Kandéfi qui fait

remarquer que les cultures africaines reconstiupesivent servir comme facteurs de
compétitivité des entreprises. Gasse et Cdffigrécisent que I'efficacité des entreprises
africaines passe non seulement par leur structuesieorganisation, mais également par leur

capacité a s’appuyer sur les traditions culturalieseur lieu d’origine.

En dehors de ces traits, il existe des facteursnfluencent négativement la performance des
entreprises en Afrique. En effet, la contraintesdigdarité conduit généralement le dirigeant a
recruter son personnel dans le cercle familial. Ndateusement, ce personnel n’est pas
souvent compétent, ce qui ne reste pas sans camsxrjgur les résultats de I'entreprise.
Aussi, la logique distributive qui explique les ddions exceptionnelles de vente qu’offre le
dirigeant & ses proches, n'assure pas souvenhtabikté commerciale de I'entreprise et est
bien nuisible a sa pérennité sur le marché. Plauas, I'esprit de solidarité et de fraternité qui
est a l'origine de la compassion que le dirigeamiriene a I'égard de ses employés éprouvés
est nuisible quelquefois au respect des contraimitemarché. En décidant par exemple de
fermer momentanément un point de vente par congasaiun employé, le dirigeant ne se
soucie pas des désagréments que cela cause aux glig pourraient passer en ce moment de
fermeture. En se conduisant ainsi, il n’intégre gass son comportement les préoccupations

des clients qui expliquent pourtant sa raison d.étr

325 Kandem E. (2004) : « Mondialisation, changementiadoet compétitivité en Afrique : lecons du passé,
interrogations du présent, dettes du futur », R&Sammerounaise de Management, n°13, juin, pp. 1-13.

326 Gasse Y. et Carrier C. (1994) : « Gestion de laprise africaine, croissance, dynamique et innowati
Les Presses de I'Université de Montréal, Canadap37
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Nous avons également relevé dans la littératurengd’absence d’étude formelle, les
dirigeants font souvent recours au devin pour si@sdes conditions de réussite et avant la

prise de décision d’investissement.

A notre avis, I'attitude de certains dirigeantsséecontenter uniquement de cette assurance du
devin au lieu de chercher a connaitre davantagaadehé, est nuisible a la pérennité de

I'activité.

A la lecture des différents travaux, il ressoreda contexte socioculturel d’'une nation a une
grande influence sur les pratiques de gestion elg@seprises qui y vivent et donc sur les
performances qu’elles obtiennent. Précisémenttreasux révelent que la culture peut bien
constituer un avantage concurrentiel pour une gurige si celle-ci utilise ses aspects positifs
pour adapter sa gestion. Des lors, on peut se dderace qu'il en est des petites entreprises

en Afrique.

1.4 Culture et performance des petites entreprisesn Afrique

L’'objectif de notre recherche n'est pas de savairles valeurs culturelles africaines
constituent des atouts ou des freins au dévelopmedes petites entreprises. Toutefois, il
nous apparait intéressant de scruter quelquestaspeda survie et du développement des

petites entreprises par rapport aux contingendésrelles du continent africain.

Malgré I'absence d’outils modernes de gestion, amstate en effet que la plupart des petites
entreprises survivent facilement, résistent mieux difficultés et méme se multiplient alors

que celles dites modernes rencontrent de granéfesiliés.
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La raison la plus évoquée et la plus évidente (sapkquer a elle seule le phénomeéne) réside
dans I'aptitude de ces entreprises a concilievideurs sociales et culturelles de I'Afrique
avec la nécessaire efficacité économique (Dia, ¥89Rernandez, 1997°). C’est donc dire
gue ces petites entreprises correspondent assezaimevaleurs socioculturelles africaines.
Cette capacité d’adaptation est & I'origine detéiirogation de Halido® qui se demandait si

la logique capitalistiqgue ou privée est vraimennpatible avec la culture locale en Afrique ?
Autrement dit, est-ce que le contexte africain feae I'émergence et le développement
d’entités économiques ? Sans répondre a cetteiguesbus pouvons, en nous appuyant sur
la logique du tiers inclus de PPa% refuser d’opposer les traits modernes occidergaceux

traditionnels africains. Nous pensons plutét a mlrabitation dynamique et intelligente.

Cependant, si les petites entreprises parviennentnévre, leurs possibilités d’expansion
paraissent néanmoins limitées. Généralement, neggiesanteurs traditionnelles ont un effet
négatif sur le fonctionnement de ces petites ensgep et constituent pour elles, des menaces.
Nous pouvons citer entre autres :

- les obligations de redistribution de la richédsgénérée par I'entreprise qui limitent

les capacités de capitalisation de revenus déspentreprises ;

%27 Dia M. (1992) : « Développement et valeurs culteseen Afrique subsaharienne », Problémes Econeesiq
n°® 2.281, Paris, juin, pp. 28-32.

3% Hernandez E-M (1997): « La gestion des ressouragmines dans I'entreprise informelle africain®eyue
Gestion, volume 22, n°2, été, pp. 52-59.

329 Halidou M. (2004) : « L'analyse du comportement keding des organisations des PVD : Une approche
typologique appliquée aux entreprises camerounais@svue Gestion 2000, mai-juin, pp.99-124.

330 Selon Pras (1999), la logique du tiers inclusubigu’on peut étre ceci ou cela en méme tempscétare,
celle du tiers exclu sépare les époques.

%31 Kammogne F. P. (1993) explique qu’en Afrique, ffeprise est considérée comme une source inépeigabl
revenus mise a la disposition d'un membre de lanconauté par le divin . Ainsi, celui qui s’enrickdians une
activité est contraint a suivre les régles traditielles gouvernant la circulation des biens au deifa famille,
du clan et de la tribu. Ces regles lui imposentreldistribuer ses gains, de faire profiter un largseau
d’alliances des divers avantages procurés par Si@o Cependant, il faut souligner que cettedfamoyance a
I'idée de partage crée chez I'entrepreneur africain esprit de dépendance nuisible quelques fojzragrés et
au développement de ses activités.
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- l'approche trop familiale du recrutement du persrqui ne permet pas au dirigeant
de s’entourer des compétences nécessaires a lattwig de son entreprise ;

- les obligations de solidarité qui mettent I'entespeur dans une position de forte
dépendance limitant ainsi sa liberté d’action ;

- la conception du temps et la logique du court tequiene favorisent pas la célérité
des opérations a effectuer ni leur planificatidarey terme ;

- le poids de la superstition dans la mentalité @nogs occultes, sorcellerie, etc.), la
soumission a l'ordre divin, qui font limiter souveteffort & déployer pour réussir,
laissant ainsi l'aboutissement de toute action a fteces surnaturelles (Dieu,
divinités, etc.) ;

- la jalousie et toutes les actions nuisibles démeyéontre celui qui a réussi ou qui
réussit ;

- contrairement a la rentabilité privilégiée en oectd (vision a long terme),
l'importance accordée & la liquidité (vision & court terme de la gestion) par les petits
entrepreneurs africains est encouragé par la eudtfricaine qui considere celui qui a
une activité comme quelqu’un pouvant répondre imatéthent ou réguliéerement a
toutes les sollicitations de la famille ;

- le respect des vertus morales (perpétuation déréagtabli, respect des anciens) ;

- larecherche effrénée du consensus et donc le deflesconfrontation.

%32 Hernandez E.-M. (1997) pense qu’en encouragenettelle vision a court terme, la culture africaine
constitue un frein a une perception dynamique dirfu
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Ces aspects négatifs de la culture justifient lsengin garde de Thomas et de Lufi&aqui
pensent que l'africain doit éviter deux tentatiowelle d’'un retour inconditionnel & un passé
résolu et celle d’'une occidentalisation sans feinmoment précis ou l'occident s’interroge
sur le bien fondé de ses options techniciennessiAanculture peut s’avérer dérangeante pour

une gestion efficace de I'entreprise (Dupriez, 2499

Malgré la présence de ces menaces, certaines REnarméanmoins a réorienter les
contraintes auxquelles elles sont soumises. Autmerdi, elles arrivent a concilier selon
Gaudier*®, les pressions économiques des marchés et cetliedesodes consommateurs et de
la société pour relever les défis de la compétitivDans I'ordre des évolutions positives,
Henry**® note I'émergence d’'une nouvelle classe jeune isfwesystéme de formation
moderne et qui, tout en puisant dans la traditesaleurs positives, essaie d’appliquer la
rigueur de la gestion moderne. Le cas le plus fapest la combinaison du recrutement
familial avec la recherche, en dehors de la famileecompétences a des postes clés tels que
la comptabilité. Dans ce cas, I'entreprise est uengelon Tidjarif’ comme une continuité
entre la gestion familiale (entreprise répondant la@soins de la famille ou aux obligations
sociales) et la gestion de l'unité de productiomsdaun souci de rationalisation et

d’accumulation (entreprise répondant aux obligatioranagériales ou économiques).

333 Thomas L.V. et Luneau R. (1986) : « La terre afrieaet ses religions », Editions 'Harmattan, R&&p.

334 Dupriez P. (1999) : « Le management interculturebde éphémeére ou réalité d’entreprise ? », Revue
gestion 2000, n° 3, mai-juin, pp. 61-78.

335 Gaudier M. (1999) : « Les firmes du futur : Efiité économique et performances sociales », BIT,20

336 Henry A. (1993): « Les entreprises en Afrique : desgrés méconnus », Revue Afrique 2000, Trimdstrie
N° 14, Juillet-aolt-septembre, pp.83-91.

337 Tidjani B. (2003): « la gestion des ressources hnesadans le secteur informel en Afrique », in Jose
Allouche, Encyclopédie des Ressources Humainederijipp. 19- 31.
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Ceci montre que la modernité peut bien cohabitecae traditionnel si les choix sont

cohérents et adaptés aux réalités de I'environnemen

En outre, il importe de préciser que I'idée dedhdtité de I'entrepreneur lié a son groupe et au
sein duquel il élabore toutes ses idées est auvietat aujourd’hui ou les difficultés, les
trahisons, le mimétisme de l'occident conduisenttag®s entrepreneurs a adopter un

comportement individualiste.

2. Les facteurs socioculturels et les comportementemmerciauxperformants

En déterminant les regles de conduite d’'une sqclété&ulture indique les conditions de
succes des entreprises qui y vivent. Ainsi, lee@s de performance des entreprises sont
variables d’'une culture a une autre, ce qui sigrii’ils ne peuvent pas avoir en Afrique, le
méme sens que ceux des pays du Rdrdla pertinence des actions commerciales d’une
entreprise a un effet positif sur sa performandeefet al 3*°. Cependantpour favoriser une
gestion commerciale pertinente génératrice d'umdygarofit aussi bien pour I'entreprise que
pour le client, le marketing ne peut étre appligieéla méme maniere partoltour le cas
particulier de I'Afrique Malaval et Schadedf® expliquent I'adaptation du marketing au

contexte des pays africains comme une conditiorss&ire a sa réussite.

338 En sortant du cadre de I'entreprise, Ouattara2808) souligne par exemple que I'obésité peut paraans
certains pays africains comme un signe de richess#e réussite, alors qu’'au Canada ou aux Etats;he a
une autre signification (culture de valorisatienld minceur du corps).

339 Kirea A. H., Jayachandran S. et Bearden W.O. (20@3Y1arket orientation : A meta-analytic reviewdan
assessment of its antecedents and impact on penficer», Revue Journal of Marketing, vol. 69, appl, 24-
41.

340 \alaval P. et Schadeck B. (2000) : « Marketingtdacde développement. L’émergence des pays dw Sud
Editions L’'Harmattan, Paris, 312 p.
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Selon les deux auteurs, l'utilité d’'une telle addiph est liee au fait qu’'étant d’origine
américaine, le marketing en Afrigue est fondamemta&nt une « importation ». Son efficacité
dans ces conditions doit tenir compte du conteatesdequel il s’inscrit : culturel, 1égislatif,
géographique, économique, etc. Birkinsfithjustifie cette nécessité d’adaptation par le fait
gue I'entrepreneuriat n’est efficace que si lawnaltde I'environnement et I'organisation sont
en harmonie. A ce sujet, Chaze et TrdGrdont remarquer que les entrepreneurs qui
réussissent en Afrique sont ceux qui ne sont pagésode leur milieu social, c’est-a-dire ceux
qui savent arbitrer entre les différents intér&@mmunautaires et ceux de l'entreprise. Ces
deux auteurs appuient leur propos par les résutlatee étude menée aupres de 446 petits et
moyens entrepreneurs en Co6te d'ivoire. Selon umdepdes résultats de cette étude, les
entrepreneurs qui réussissent sont ceux dont lesilmations financiéres aux cérémonies

restent relativement modestes.

Nous envisageons dans le présent paragraphe desamomment la prise en compte de
'aspect culturel dans le comportement commeraiéinine la performance des entreprises
en Afrigue. La relation analysée portera successivé sur les études de marchés, le

marketing-mix et la segmentation des marchés.

34 Birkinshaw J. (2003) : « Le paradoxe de I'entrepreiat », L'expansion Management Review, n°109,jui
pp. 19-29.

342 Chaze C. & Traoré F. (2000) : « Les défis de latpeaintreprise en Afrique », Editions Charles Lddpo
Mayer, Paris, 119 p.
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2.1 La prise en compte des facteurs socioculturetfans la conduite performante des

études de marché

L’inadéquation des techniques d’études occidentlesréalités socioculturelles africaines a
été relevée comme la principale raison de I'éclesctdntatives de connaissance des marchés
africains. Cet échec provient notamment de la mééade la majorité des populations
africaines et de la mauvaise perception gu’elldsgénéralement des enquétes. Cette attitude
qui explique le manque de sincérité dans les inddions fournies est a l'origine des
décalages entre les prévisions issues desditesestaides réalités du terrain. Ces décalages
constituent 'argument utilisé par Lessa&3your justifier le fait que les entreprises de teeti
taille s’installent et réussissent dans des sect@ules études de marché classiques prévoient
'échec. En effet, I'inadaptation des techniquestuties de marchés au contexte africain
conduit souvent a des conclusions biaisées. Celle® tiennent pas compte des autres
dimensions notamment culturelles qui constituest @euts pour les entreprises notamment
les PE. Ainsi, certaines de ces études de marehaept prédire la non faisabilité d’'un projet
selon la logique occidentale alors qu'il est biéalisable au sens des réalités socioculturelles
du milieu africain. Afin d’éviter de telles contiations et garantir une utilisation efficace
desdites études de marché pour la réussite destéstile I'entreprise, DI&* pense que les
entreprises doivent étre assez imaginatives disartides échantillonnages empiriques,
s’appuyer sur des notables et les chefs de fapaiteexemple, préparer les interviews par des

explications simples et convaincantes.

343 Lessassy L. (2002) : « Evaluation des recherchefesmarketing : variables méconnues et perspecive
marketing informel et perspectives pour les PMEAdtique », Revue des Sciences de Gestion, Direation
Gestion, n° 194, mars-avril, pp.73-87.

34 Dia A .L (1990) : « Le Management Africain : mytba réalité ? », Afrique et Développement Aframad
developement vol XV, n°1, pp. 61-78.
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Sans cette adaptation, I'étude de marché ne fairfémais d’informations fiabl&¥. Dans

le méme sens, Ouattdfrecommande aux entreprises quelques dispositiaigpes pour
maximiser |'efficacité des enquétes marketing :isindes agents chargés des enquétes au sein
du milieu de déroulement de I'étude afin de megtmeconfiance la population enquétée et de
faciliter la réalisation de lI'enquéte, informer @wéalable les populations, formuler des
guestions simples, traduire le questionnaire dasspkincipales langues de la population
enquétée, réaliser les interviews dans la langua gersonne interrogée, etc. La majorité de
la population africaine étant essentiellement dradpte, I'utilisation des échelles d’attitude a
plusieurs points pose de véritables problemes dgaghension aux personnes interrogées.
C’est pourquoi l'auteur recommande pour les étudkesnarché en Afrique, l'utilisation des

échelles a deux points.

En ce qui concerne l'importance de I'utilisation lddangue dans la réussite d’'une enquéte,
Hernande?" fait remarquer qu’en Afrique, les gens se senpéu a I'aise en parlant leurs
langues maternelles. L'utilisation de la langudadpersonne interrogée permet alors d’établir

plus facilement la confiance entre enquéteur-erquét

Par ailleurs, il est utile de souligner que mémeabsence d'une étude de marché, les
dirigeants africains notamment ceux des petitesepnses, ont leurs propres moyens de

disposer d’'informations nécessaires a une prigédision.

35 3'il est courant de faire des prévisions sur Isebde statistiques fiables dans les pays du Natéche n'est
pas aisée dans les pays du Sud ou les quelquesnatfons qui existent manquent souvent d’exactitiite
dehors des difficultés d’accés a 'information, s@vons aussi entre autres, les problémes liésélidance des

populations a participer a des enquétes, aux mddedministration (téléphone, correspondance ...)aa |
multiplicité des langues.

348 Ouattara A. (2003) : « Marketing en Afrique, coptseet Applications », Star Editions, Bénin, 261p.

347 Hernandez E-M (1997) . «Le management des ensepriafricaines. Essai de management du

développement », Editions L’Harmattan, Paris, 296 p



148

Desaunay*® note par exemple que le processus de décisiara@frést lent parce que souvent

collectif et informel. C’est ainsi que pour prendmge décision importante comme celle de la
creéation d'une entreprise, le promoteur se réféeémplement a un groupe social, a une
personne extérieure (aine, chef religieux, deum).eCette démarche minimise ses erreurs de
décision et constitue pour lui une garantie de rs#cet une occasion d’appréhender les

contours de la décision qu’il veut prendre.

2.2 La prise en compte des facteurs socioculturetlans I'élaboration du marketing-mix

performant

Le marketing-mix regroupe I'ensemble des moyens emsceuvre par l'entreprise pour
influencer le comportement de son marché-cibleciumportement de celui-ci est influencé
par des facteurs socioculturels. La réussite déeracde I'entreprise sur le marché dépend
alors entre autres, de leur adaptation aux factsac®culturels de I'environnement de leurs
clients. L'analyse de cette réussite du marketimgahas entreprises en fonction de la prise en
comptedes facteurs socioculturels sera essentiellenagetiti par rapport a trois variables :

le produit, la communication et la distribution.

348 Desaunay G. (1982) : « Gestion et différences relles », Revue Francaise d’Administration Publiqufe
24, octobre-décembre, pp. 721-728.
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2.2.1 La prise en compte des facteurs sociocultusetians I'élaboration de politiques de

produit performantes

Le choix d'un produit par le consommateur est eflcé entre autres par des réalités
socioculturelles telles que: les habitudes de @mmsation, [I'éducation familiale,
'appartenance religieuse, l'origine sociale, et@s entreprises sont alors contraintes
d’intégrer ces différentes dimensions dans I'élabon de leur offre afin de satisfaire les
attentes de leurs consommateurs. BVeouligne a cet effet que la stratégie de prochitt d
intégrer la complexité des comportements sociawmcemeés. En procédant de cette maniere,
I'entreprise propose des produits adaptés au go&ed clients et assure les conditions d’'une
bonne commercialisation. C’est ainsi que la vergg produits peut connaitre une variation
exceptionnelle a la hausse comme a la baisse comptedes manifestations religieuses.
Marticotte’>® souligne par exemple que I'analyse des programeiiegeux tels que la période
du Ramadan chez les musulmans, est trés détermipant le succes des actions marketing
de certaines catégories d’activités. L'importantend telle analyse est liée au fait que cette
période entraine la dé-consommation de certaindugigocontre la forte demande d’autres.
Cette situation a donc une influence sur les pragras de production des entreprises. Ainsi,
I'entreprise qui se préoccupe des variations dietaande relatives aux faits religieux assure

une offre adaptée et augmente sa chance de sucdéssarché.

349 Boyer M. (1999) : « la performance des PMI dantdue des marchés internationaux : une étudegle ca
dans un contexte d'Tle périphérique de la CEE wuReénternationale P.M.E., vol. 12, n°3, pp. 590- 8

350 Marticotte F. et Cherif H. (2003) : « la consomroatpendant le ramadan : le comportement des étsdian
tunisiens au Québec. Une étude exploratoire depdich de I'environnement social », Actes du Congrés
International de 'AFM, Tome 2, pp. 707-721.
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En dehors de la religion, les différences d’appatdmn de la couleur selon les cultures jouent
un réle important dans I'élaboration des politiquksffre des entreprises. C’est ainsi que
dans leur étude sur l'importance de la couleur ated fdu produit dans I'appréciation des
clients, Roullet et a>* ont abouti au constat que les perceptions de IEgepdes produits et

les préférences des consommateurs liées a cetieucoarient d’'une culture a l'autre. Les

entreprises ne peuvent pas alors réussir a propies®rproduits acceptables par leurs
consommateurs sans tenir compte du sens que agsrdetonnent aux différentes couleurs.
Ceci les contraint a se préoccuper entre autrels ceuleur de leur emballage, la décoration

de leur point de vente, dans leurs actions comiaesci

Par ailleurs, en fonction des réalités du contafieain, Di&">propose pour la réussite de la
politique de produit des entreprises, une offreatdggeprises basée sur des produits simples et
durables. Cette proposition est fondée sur desmaid’absence de moyens de maintenance et

du faible pouvoir d’achat de la population afriein

2.2.2 La prise en compte des facteurs sociocultusetians I'élaboration de politiques de

communication performante

Pour atteindre son objectif, la communication doituvoir coincider avec l'affectif du
consommateur. La culture étant un facteur détemmirdu comportement d’'achat du
consommateur, il est nécessaire pour l'entrepri&n denir compte afin de mieux

communiquer avec son public.

351 Roullet B., Ben Dahmane Mouelhi N. et Droulers 20Q3) : « Impact de la couleur de fond sur les
croyances envers le produit : une approche multitaile », Actes du Congres International de 'AFRbme 1,
pp. 454-468.

%2 Dja A .L (1990) : « Le Management Africain : mytha réalité ? », Afrique et Développement Aframad
developement vol XV, n°1, pp. 61-78.
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Cette prise en compte de la culture par I'entrepeist une maniéere privilégiée de favoriser
une réaction affective de la part de son publiteo#th par conséquent, une attitude favorable a

I'endroit de ses produfts Cette attitude favorable permet & I'entreprise tdiatre les
objectifs quelle vise. A ce sujeDuattard®* soulignera que le recours aux langues locales

dans une annonce publicitaire est un puissant mdigeroitre I'efficacité de celle-ci en ce
sens que dans un environnement dominé par la laéfargere, la publicité basée sur la
langue locale retiendra plus l'attention du consa@t@ur. Méme si son étude sur les
consommateurs ivoiriens n'a pas montré que le rgessa langue locale n’est pas mieux
compris qu’'un message en francais, les résultatenguéte effectuée révelent une attitude
plus favorable des consommateurs envers les mesgad#icitaires diffusés en langues
locales et envers les produits objet de la puBliciette attitude est expliquée par le fait
gu’une publicité en langue locale crée au niveauad@msommateurs (notamment les femmes,
les personnes agees et les personnes comprenardeptiois langues locales) des souvenirs
plus éleveés. Il convient aussi de souligner quadssage véhiculé dans la communication sur
les produits de I'entreprise s’appuie sur des syeshales images, des codes. Pour produire
I'effet de persuasion recherché et atteindre I'éomotlu public-cible, ces symboles et codes

doivent correspondre aux grandes valeurs et cregate ce public-cibfé®.

353 Une entreprise ne peut pas se permettre de faipaiblicité sur des tenues sexy, les liqueurs ifsbos
alcoolisés dans les pays islamisés. Dans ces mmags, aucune structure sanitaire ne peut faire la
démonstration du port du préservatif a la télévisi

354 Quattara 1. (1996) : « L'utilisation des languesdles comme moyen pour augmenter I'efficacité de la
publicité dans les pays africains : une approclEementale », Revue Frangaise du Marketing, n72,63p.
91-101.

3% Abdellah-Kilani (2003) indique que dans la comnuation, I'émotion apparait de nos jours comme éeant
route vers la persuasion la plus privilégiée parpeblicitaires. Selon l'auteur, plus cette émotmgendrée par
la communication est forte, plus le niveau de pes&n du consommateur est élevé, ce qui assufiedieité du
message. Ainsi, pour provoquer une forte émotioagat sur la pertinence du message, I'entreprisaéaét a
tenir compte des réalités socioculturelles de sdnig-cible dans sa politique de communication.
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Par ailleurs, Roudier et Chassagfisoulignent que les entreprises peuvent utiliseespect
gu’inspire I'age en Afrique pour accroitre I'effigé de leurs actions de communication. En
effet, '&ge avancé est considéré dans les so@fiésines comme une garantie de sagesse et
d’expérience. Pour cette raison, l'utilisation desrsonnes agées pour faire passer des
messages aux clients sera considérée par ces rdegimme un gage de fiabilité de
linformation véhiculée. Cette perception des diefavorisera la confiance qu’ils peuvent

faire au message diffusé.

En outre, 'un des domaines dans lesquels la @ulkst souvent citée comme facteur
déterminant de la réussite demeure le champ desciaigns. Malaval et Schadéck
soulignent que dans la plupart des pays d’Afrid@eontact direct avec les clients représente
une caractéristique essentielle de la vente eficdes produits. Ainsi, la spécificité
relationnelle africaine est un facteur qui influeriissue des négociations. Saubidirfait
remarquer dans ce sens que dans une négociationlenaient, le facteur relationnel et
humain est déterminant pour créer la confiancess&ie a la vente. Malaval et Schadétk
expliguent cela par le fait que la relation de praté qu’engendre le contact direct repose sur

des dimensions humaines de confidfite

350 Roudier F. et Chassagne P. (2002) : « La négoniatiaffaire en Afrique : Une approche culturelle et
relationnelle », Revue des Sciences de Gestioecon et Gestion, n° 193, janvier-février, pp.63-7

35" \Malaval P. et Schadeck B. (2000) : « Marketingtdacde développement. L’émergence des pays dwSud
Editions L’'Harmattan, Paris, 312 p.

358 sauboin M. (2002) : « Le management des entrepeisesrique : dimensions spécifiques de la fornmatio
des cadres et de la négociation », Revue Gestidd, 2(p. 51-70.

359 Malaval P. et Schadeck B. (2000) : op. cit.

30 Guibert (1999) fait remarquer que la confianceuastoncept clé de la structuration des transason
constitue I'une des composantes du marketing oglaél. Elle est la base de la résolution des pnoddeclients-
fournisseurs dans la structuration de la priseétistbn et dans les relations entre groupes.
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La confiance nécessaire pour les ventes futuresa esttretenir de fagon progressive et
demande que le dirigeant investisse du temps demselations et développe des attitudes
éthiqued®™. Sauboifi®® conclut alors qu’en Afrique, I'investissement emps (la patience) et

le respect des coutumes sont les régles d'or doésudans le domaine de la vente et la
conservation des clients. Il convient aussi deigoat que dans cette relation en Afrique, la
famille, la santé sont souvent des thémes qui nesrtgle début de toute négociation avec le
client et qui permettent de créer une ambianceréble de discussions. Notons également
gue la proximité religieuse entre client et vendestrun facteur qui raffermit les relations et

gui ne reste pas sans influence sur l'issue desamigns de vente.

En effet, Tournois et Mouill8t® expliquent qu’en tant qu’outii de communicatiom, |

négociation ne se fait pas au hasard. Les auteordgremt alors que la connaissance ou
image qu'on garde de la religion de son interkecwr peut modifier le processus d'une
négociation. Ainsi en Afrique, la prédominance datgnent d’appartenance a un groupe peut
agir sur la confiance qu'un vendeur accorde a uentlqui partage les mémes valeurs

religieuses que lui.

361 a référence a I'éthique est une composante esflerdie la confiance en ce sens que cette derdérasse
les attentes strictement Iégales de I'un quelconigseacteurs engagés dans une négociation. En cergerne
les composantes, Frisou (2000) précise que cetfiiange entre deux partenaires dépend de troisdfest
» la confiance basée sur les connaissances (lesnoeyalu client en la compétence et en la fiakil@&é
son partenaire d’échange qui déterminent sa ciéé)hi
» la confiance basée sur l'affectif du client lorsguéconnait en son partenaire et en ses prodeiss d
valeurs qui lui servent de repéres (la loyaut@niéteté, I'intégrité ou la franchise) ;
» la confiance basée sur la composante conativesgtriaduit soit comme un comportement de prise de
risque dans I'échange, soit comme un état de déperddu client envers son partenaire).

362 sauboin M. (2002) : « Le management des entrepeisedrique : dimensions spécifiques de la fornmatio
des cadres et de la négociation », Revue Gestidd, 2(p. 51-70.

383 Tournois N. et Mouillot P. (2002) : « Comportemdantnégociation et religion », Revue Francaise du
Marketing, n° 186/1, pp.73-84.
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La confiance étant un important facteur dans teeisgion durable et particulierement dans la
négociation en Afrique (Roudier et Chassagne, 26)2)ous pensons que I'importance que
le dirigeant accorde a I'appartenance religieussateclient peut étre un facteur déterminant
de la réussite d’'une négociation de vente et pasémuent de la commercialisation de ses
produits. Seulement, une importance aveugle eémtque a ce facteur peut conduire a de
grandes déceptions et constituer un véritable olestala commercialisation des produits de

I'entreprise.

2.2.3 La prise en compte des facteurs sociocultusetians I'élaboration de politiques de

distribution performante

La prise en compte de certains facteurs socio@ifulans le comportement commercial peut
permettre & I'entreprise d’assurer une bonne Higion de ses produits. C’est ainsi que les
entreprises en Afrique peuvent s’appuyer sur lgefac« culture de la solidarité » comme
moyen de distribution de leurs produits. Bouchikhiexplique cela par le fait que les
entrepreneurs qui réussissent généralement somt quauappartiennent a des réseaux de
solidarité autour de leur projet et qui saventntexbiliser. En Afrique, ces réseaux jouent un
rble majeur dans la distribution des produits notemt dans les petites entreprises qui
s’appuient essentiellement sur le réseau des anparents. Plus ce réseau est dense, plus

I'entrepreneur a la chance d’avoir une clientetgdeaet variée.

364 Roudier F. et Chassagne P. (2002) : « La négoniatiaffaire en Afrique : Une approche culturelle et
relationnelle », Revue des Sciences de Gestioeciion et Gestion, n° 193, janvier-février, pp.63-7

365 Bouchikhi H. (2001) : « De I'entrepreneur au gestiaire et du gestionnaire a I'entrepreneur », Catee
Recherche ESSEC, DR 01030, octobre, pp. 1-15.
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Ainsi, si les mécanismes d’entretien des relatiamsc les réseaux sociaux passe par des
cadeaux et dons (Lessassy, 2682nous estimons que ces réseaux constituent usamis
moyen de réussite surtout pour les petites enseprgui l'utilisent le plus en Afrique.
Seulement, il faut veiller a ce que ces pratiquegnéent pas des pertes dont 'accumulation
dans le temps entrainerait la disparition de legmise. En dehors du réseau des amis, la
distribution des produits peut emprunter d’autrigsuds dont I'efficacité dépendra de leur
conformité avec les pratiques courantes des papoaen matiére de choix des lieux et des
quantités d’achat. A I'image du cas de la Céte at étudié par Ouattal¥, les populations
africaines dans leur majorité préférent des achatdétail pour ce qui concerne les produits
de grande consommation. Le phénomene contrairsex'e® dans les pays développés ou les
populations aiment souvent faire des achats en Qi@streprise africaine qui veut assurer un
maximum de chance a la vente de ses produits, tdoit compte de cette attitude des
consommateurs dans le conditionnement des pro@titdans le choix des circuits de

distribution.

En dehors de I'importance des réseaux dans la cocratigation des produits de I'entreprise
nous notons également la forte influence des ciaBgamneligieuses. En effet, si le succés en
occident est déterminé par le contexte économitjleepeertinence des actions du dirigeant, il

est beaucoup plus assuré en Afrique par des coasa®s religieuses.

366 Lessassy L. (2002) : « Evaluation des recherchetesmarketing : variables méconnues et perspectve
marketing informel et perspectives pour les PMEAdénque », Revue des Sciences de Gestion, Direatibn
Gestion, n°® 194, mars-avril, pp.73-87.

367 Quattara . (1998) : « Les difficultés de dévelepent des grandes surfaces en Afrique. Une étuda de
congruence image actuelle/image anticipée. Le eatadCéte d’lvoire », Revue Francaise du Marketing,
160/5, pp. 51-64.
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A ce propos, Dzaka et Miland8 dans la synthése de leurs recherches sur I'eatrepr
dans son milieu sociologique, concluent que le ésictune activité commerciale n’a rien de
fortuit dans plusieurs entreprises congolaisesjulisifient cela par le fait qu'au-dela de la
politique classique de marketing, c’est parfoisdacelleri€® ou les pratiques spirituelles qui
ont le pouvoir dattirer la clientéle vers I'enpreneur. En expliqguant I'influence de la
religion dans la gestion en Afrique, UgirasheB{fjgait remarquer que 'homme africain a un
horizon ultime qui ne s’arréte pas au monde visiblais qui plonge dans l'univers sacré,
dans l'unité et le dynamisme d’'un grand enseml@} dertaines parties sont visibles et les
plus importantes invisibles. Dans ces conditionamihognd™ souligne que la réussite de
'entrepreneur africain est considérée par toute@amunauté comme un don du ciel, en
conséguence de quoi, il doit en partager les faiex tous. Toute tentative de soustraction de
I'entrepreneur a cette obligation de partage esée par sa communauté comme une offense
grave au groupe d’appartenance sociale. La punitgocelui-ci pour cette offense, négligence
ou ingratitude de l'entrepreneur peut passer paruine de sa richesse et méme son
élimination physique par diverses pratiques notanirtee sorcellerie. Cette logique conduit
Warnier’? & déduire alors du pouvoir de la sorcellerie, unegce de richesse de méme qu’un

facteur qui peut étre nuisible.

368 Dzaka T. et Milandou M. (1994) : « L'entreprenatirtongolais a I'épreuve des pouvoirs magiques: un
face cachée de la gestion culturelle du risquePolifique Africaine n° 56, Ed Karthala, Décembpe, 108-
118.

39| e sociologue zairois Buakasa (1988) définitdecsllerie comme une intelligence et un pouvoimé'autre
nature, qui dépassent l'intelligence et le poutimains ordinaires. Elle permet de dominer et deeraula vie
et aux biens des autres, de protéger ou de réabsins désirs, tel celui d'acquérir des richesaed’affirmer
sa personnalité.

370 Ugirashebuja O. (1991) : « L’Afrique face au sagr&evue Zaire Afrique (Economie-Culture-Vie Saog)al
N°252, Février, pp. 109-118.

37 Kammogne Fokam P. (1993) : « L'entrepreneur afnicice au défi d’exister », Editions L'Harmattan,
Paris, 128 p.

372 Warnier J-P (1988) : « L’économie politique destarcellerie », Revue de I'Institut de Sociolodi¥, 3-4,
Université libre de Bruxelles.
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Cette réalité transparait dans la tendance du gnanmtbre d’africains a consulter un devin
avant toute initiative ou toute grande décisionn®ees conditions, il serait difficile pour les
chefs d’entreprises déja ancrés dans la traditiabatidonner les pratiques occultes. A notre
avis, les dirigeants doivent prioritairement seopogiper des actions qui répondent aux
exigences de leurs marchés avant de se tournetuéliement aux pratiques de leur foi
religieuse et gu'’ils supposent comme étant degtdiastqui augmentent leur chance de succes

sur le marché.

2.3 La prise en compte des facteurs socioculturetans la mise en ceuvre de politique de

segmentation performante

La segmentation repose sur plusieurs variables dmflies liées a I'environnement
socioculturel. Les variables de cet environnemamit l’autant plus importantes dans la
segmentation que les produits proposés par leepiges dépendent généralement des
origines sociales et des systemes de valeurs ds t#ents. Ce souci d’adaptation des
entreprises peut étre expliqué par le fait que desupes d’'appartenance des individus
(famille, groupe de référence, groupe de pairs) @fluencent leur comportement. C’est la
raison pour laquelle on observe des divergencesodgortement d’achat entre individus
présentant le méme profil socio-économique ou desemblances entre individus de profils
socio-économiques différents. Ana¥dén déduit alors que si la culture est présents tan
comportement des individus, il est nécessaire téair compte dans le choix des variables

pertinentes de segmentation.

373 Anasse A. (1997) : « Conditions d’application deséymentation marketing dans le contexte d’'un ays
voie de développement : le cas de la Céte d’'lvejr€hése de doctorat en Sciences de Gestion, tditvale
Rennes 1, France, 486 p.
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Au terme de ce développement, nous pouvons ditgilger le marketing comme facteur de
développement de [I'entreprise africaine suppose umse en compte des réalités
socioculturelles du continent. A notre avis, unsgren compte intelligente de la culture du
milieu dans la gestion peut contribuer au succés adivités des entreprises notamment en
Afrigue. Dans un contexte ou I'environnement écogoeest étroitement intégré dans celui
culturel (Mballo 1989¥* une adaptation du marketing s’avére nécessairer pesurer la
réussite des actions menées. Cette condition deélsssite des actions est méme
essentiellement liée aux exigences des consommaatent les comportements sont influencés

entre autres par les réalités de leur contexte sadiurel.

374 Mballo N. (1989) : « Culture traditionnelle et Déwgpement : des regards sur quelques pratiques »,

Codesria, juin, Dakar, 25 p.
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CONCLUSION DE LA PREMIERE PARTIE

Cette premiére partie de notre travail nous a pedaimettre en évidence les spécificités du
comportement commercial des petites entreprises. eEat, il ressort de [l'analyse
documentaire que les PE proposent des produitsomqiigénéralement adaptés aux besoins de
leur marché et a leur pouvoir dachat. Elles metten ceuvre différentes actions
commerciales spécifiques pour entretenir les mlatiavec leurs clients et commercialiser
leurs produits. L'aspect particulier et le plusiblis du marketing dans les PE réside dans
I'effort déployé pour entretenir généralement dedations directes avec les clients.
Cependant, les différentes actions commercialessoni généralement définies et mises en

ceuvre par le seul dirigeant ne s’inscrivent pass den cadre de politique clairement élaborée.

Il ressort également de la revue de la littéramyue la gestion des petites entreprises est
marquée par des considérations socioculturellesaafes. Particulierement, ces entreprises
ont une forme de marketing que nous pouvons gearlife « marketing communautaire ». Il
s’agit précisément d’'un marketing ou le facteur himrmet la considération des proches
passent avant les rapports marchands. Il s’agiialisn marketing ou les affaires sont
confondues a la vie privée, ou une vente poncti@elia client a moins d’'importance que le

souci de garder une excellence relation avecéatctians le temps.

Par ailleurs, a travers sa définition, nous avoisen évidence que la performance est une
notion tres complexe et a facettes multiples. Ldtitade de criteres qui existent montre que
le concept de performance est un concept floutirelaambigu, méme chez les praticiens. En
partant des multiples dimensions de ce concepteatformance, nous avons examiné les

spécificités de sa mesure dans les petites ergespen Afrique.
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En raison de l'absence de données gquantitativéde§ial'utilisation de critéres qualitatifs

apparait comme étant la solution de mesure adaptéentreprises de petite taille.

La synthése de cette revue de littérature nous gtand’élaborer les modéles conceptuel et
de recherche, de formuler les hypothéses de netteerche. La méthodologie adoptée pour
vérifier ces hypothéses dans le cadre des enqugt@stitatives ainsi que l'analyse des

résultats de ces enquétes constituent I'objet deuaieme partie.
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~

Deuxieme Partie

Déterminants socioculturels du comportement commeral

performant des petites-entreprises :

Méthodologie et Résultats empiriques
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Les développements des deux premiers chapitres orduysermis de mettre en évidence les
spécificités du comportement commercial perfornted petites entreprises dans le contexte
socioculturel africain. Notre préoccupation dangecdeuxieme partie est d’analyser la réalité
de tous ces concepts dans le cas des PE du sagteatimentaire au Bénin et au Sénégal. Il

s’agit alors de trouver des réponses aux troistmunssspécifiques de notre recherche.

Cette deuxieme partie repose sur ces interrogagorsair la méthodologie adoptée pour y

répondre. Elle est structurée en deux chapitres

* le premier traite des choix méthodologiques detherche. Il présente les modeles et
hypothéses de la recherche avant d’aborder la ddmanéthodologique ;

* le deuxiéme présente les résultats empiriquesifeekatix facteurs socioculturels du
comportement commercial performant des PE agroatames et examine les

implications manageériales de la recherche.
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CHAPITRE 3

CHOIX METHODOLOGIQUES DE LA RECHERCHE

L'importance de la recherche en marketing peut &miquée par plusieurs facteurs. Parmi

ces facteurs, nous pouvons citer entre autres :

le développement de la concurrence ;

- I'évolution rapide des changements de I'environnanéeonomique et technologique ;
- I'évolution des golts des consommateurs et la cexitgl de leur comportement ;

- la complexité des prévisions en matiere de demdagdeonsommateurs ;

- la prolifération des marques.

Face a cet ensemble de phénoménes a comprendeg@icauer, la recherche marketing joue
un rdle important en ce sens qu'elle constitue gdement la base de toute décision
marketing que doit prendre I'entreprise. Celle-ca ysouvent recours lorsqu’elle cherche a
comprendre le marché et a analyser ses opportugtitésenaces, a cerner les motivations,
attentes et comportements des consommateurs, @eésds actions commerciales mises en

oeuvre, a définir des stratégies de conquéte dahéaetc.
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Ainsi, Gregory® qualifie de recherche marketing, le processus dtifleation d'un
probléme marketing, de définition et de collectes dlonnées pertinentes pour atteindre
I'objectif fixé. Dans ce sens, la recherche marigeta pour but de réduire les risques et
lincertitude des décideurs d’entreprises. Selomhi®’®, elle vise trois types d’objectifs

complémentaires :

- d’abord, l'aide a la compréhension de certains ph#mes (description, analyse,
mesure et prévision de la demande et des facteufsnfjluencent) ;

- ensuite, 'aide a la décision (identification desy@ns de conquéte de la demande
potentielle et détermination de leur niveau optidiadtervention) ;

- enfin, I'aide au contrdle (analyse des performaratedes résultats qui sont obtenus

par les entreprises).

Selon Hermél”, |a réalisation de ces objectifs de la recherchekating exige une démarche
systématiqgue et des procédures formalisées, fondéesle principe de la méthode
scientifique. La méthode vise a assurer l'objetdivila pertinence et la fiabilité des
informations produites. Beatfd justifie son importance par le fait qu'il n'y a pale

recherche sans une méthode et sans une démareimésésy

375Grégory P. (1996) : « Marketing », 2¢& édition, xis Dalloz, Paris, 199 p.

375 Lambin J-J. (1990) : « La recherche marketing :Ipser, Mesurer, Prévoir », Editions McGraw-Hill,riza
424 p.

3" Hermel L. (1995) ; « La Recherche Marketing » tiéds Economica, Paris, 112 p.

378 Beaud M. (1998) : « L’art de la thése », EditiomsRécouverte, Paris, 178 p.



165

Darmon et af’® définissent cette méthode scientifique commetiatégie qu'utilise le
chercheur afin de produire I'information nécessairda résolution d’'un probleme. Elle
présente un certain nombre de caractéristiques\@unelercammen et Gauthy-Sinectial
résument en cing points. Il s'agit :

- du caractére structuré de la recherche basée sucaheepts définis préalablement,
mesurables empiriquement et rigoureusement retitge eux sous forme de lois et de
théories ;

- de l'objectivité qui repose sur des méthodes rigoses de collecte de données
objectives et indépendantes du chercheur ;

- du caractére méthodique de la recherche passadeparocédures précises a chaque
étape de la recherche dans le but d’éviter des B@mcomportements arbitraires et de
contrdler I'information collectée ;

- de la réfutabilité des hypothéses ;

- de l'attitude critique qui conduit le scientifig@en’accepter que ce qui est vérifié par

les faits et ce jusqu’a preuve de contraire.

37 Darmon R. Y., Laroche M., McGown K.L., Nantel J.9¢1): «Les fondements de la recherche
commerciale », gaétan morin éditeur Iltée, MontréaR p.

380 \iandercammen M. et Gauthy-Sinechal M. (1999): ehHeeche Marketing: outil fondamental du
marketing », Editions De Boeck Université, Parigp&lles, 482 p.
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L’ensemble de ces caractéristiques trouve leur rébisation dans un processus cohérent de
recherche composé de plusieurs étdpeAu niveau de la chronologie de ces étapes, la

démarche méthodologique constitue une phase dét@niei dans I'atteinte des objectifs fixés.

Le présent chapitre se propose d’examiner les foedés méthodologiques de notre
recherche. Il comporte deux sections : la premaéte&onsacrée aux modéles et hypothéses de

la recherche. La seconde traite de la méthodolatdisée dans le cadre de cette recherche.

SECTION 1 : MODELES ET HYPOTHESES DE LA RECHERCHE

Le cadre conceptuel développé dans les chapitres 4 permet de dégager le modele
conceptuel et de formuler les hypothéses de relsberca confrontation de ce modéle
conceptuel aux données exploratoires permet d'&able modéle de la recherche. La
présente section comprend alors trois paragrapleemodéle conceptuel sera décrit dans le
premier paragraphe, I'étude exploratoire et le nedke recherche qui en découle seront

respectivement présentés dans les deuxieme setra paragraphes.

3815elon Perrien et al. (1984le processus de mise en ceuvrel@aecherche en marketing suit cing grandes
étapes a savoir l'identification et I'opérationsalion du probléme, la définition du cadre de kzheeche, la
collecte des données, le traitement et 'analysedd@anées, les conclusions et recommandations.

La premiere étape consiste a la définition du gnoigl, la transformation du probléeme en besoinsatimétions,

et la formulation d’hypothéses. La seconde étapsiste a choisir le type de recherche (il en exisbis types

a savoir la recherche exploratoire, la recherdseiiptive et la recherche causale), la méthodeotlecte des
données, et les instruments de mesure. Quanthiakemle traitement et d’analyse des données,cgifdste a la
codification, au traitement, au plan d’analyse Ba@alyse des données. La derniére phase corsidégager les
conclusions de I'étude et a faire des recommanasitio

Pour Lambin (1990), il existe neuf étapes pour ngmberche en gestion : la définition du probléemeedberche,
la formulation des hypothéses, I'élaboration dunpla recherche (a travers la précision des vasablebserver
et & mesurer, les sources d’information, la méthaeleollecte de I'information, la méthode d’enrégiment de
l'information et les méthodes d’'analyse de l'infation), la collecte des informations, I'enregistestndes
informations et leur analyse, I'interprétation désultats et leur présentation, les recommandatiatsion.
L'auteur souligne que les trois premiéres étapes ume importance primordiale et constituent la phas
exploratoire.

Selon Quivy et Campenhoudt (1995), la démarche etiée de recherche repose sur sept étapes
fondamentales : la question de départ, I'explomtia problématique, la construction du modéle dlgse,
I'observation, I'analyse des informations et la dasion.
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1. Modele conceptuel de la recherche

Notre recherche met en relation plusieurs concgpt$ convient de préciser. La qualité
scientifique de la précision de ces concepts né §teel assurée sans une clarification précise
du probléme objet de I'étude. Les informations treés au probléme étudié dans cette
recherche ont été présentées dans lintroductidn p@ge 9). Cependant, en raison de
limportance de la problématique a la compréhensies différentes relations établies entre
ces concepts, il nous apparait utile de la rapplses cette partie. Ainsi, avant de présenter le
modeéle conceptuel, nous rappellerons dans ce @pgutagyrla problématique principale de la

recherche.

1.1 Problématique et objectifs

Les traits culturels influent sur la facon de tidea des dirigeants et des agents. Ainsi, le
contexte socioculturel d’'un pays a une influendeméinante sur les modes de gestions qui y
sont les plus efficaces, les plus performants. ioblgme, dés lors, edtexaminer le degré
de prise en compte des facteurs socioculturels dates comportement commercial des

dirigeants de PE et leur contribution aux performarces de leurs entreprises.

Autrement dit, notre problématique consiste a apgméer les principaux facteurs
socioculturels explicatifs du comportement comnardes PE emettre en évidence I'effet
de Tlintégration de ces facteurs socioculturels domportement commercial sur la

performance desdites entreprises.
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Cette problématique comporte trois volets. Le pegrooncerne les facteurs socioculturels qui
déterminent le comportement commercial. Le deuxiéoiet a trait a la performance et
analyse l'effet de l'intégration desdits facteuransl le comportement commercial sur la
performance des PE. Le troisieme volet est reltif oppositions entre les promoteurs-
dirigeants des deux pays sur la base des factamiscslturels de leur comportement

commercial. Par rapport a la problématique, trbiectifs sont poursuivis :

» identifier les déterminants socioculturels du congment commercial des
promoteurs-dirigeants de PE;

 examiner les liens pouvant exister entre les détembs socioculturels du
comportement commercial et la performance des PE ;

* mettre en évidence les déterminants sociocultuyeisliscriminent le comportement

commercial des promoteurs-dirigeants béninois redgaais.

1.2 Modéle conceptuel et hypothéses provisoires ticherche

Le modeélé® conceptuel constitue le prolongement de notre probtique. Il articule sous
forme opérationnelle les repéres et les pisteswust@our le travail de collecte et d’analyse
des données. Il est composé de concepts et d’h3geghétroitement liés entre eux. THGM

soulignait a cet effet gqu'’il n’y a pas d’hypothésss une certaine forme de théorie.

32 | e modéle est défini comme la représentation flergimplifiée d’une réalité complexe, d’'un enseenbl
d’'idées et de connaissances relatives a un phémoménimpligue la mise en relation de variables
convenablement sélectionnées.

383 Thom R. (1986) : « La méthode expérimentale : uthmyges épistémologues (et des savants ? ) »; 2. 7
in « La philosophie des Sciences aujourd’hui »tdamburger J., Editions Gauthier-Villars, Paris.
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Ainsi, les questions de recherche et I'analystaditérature nous conduisent a I'élaboration

d’'un modele conceptuel. La figure 3.1 illustre tanception que nous proposons de retenir.

Figure 3.1.- Modele conceptuel

Facteurs socioculturels

Comportement
Commercial

A 4

Performance
Commerciale

Pays d’origine du
propriétaire-dirigeant

Le modele conceptuel met en évidence trois axesldgons entre quatre variables. Ces axes

qui sont conformes aux trois objectifs de la rechersont :

- lien entre facteurs socioculturels et compudart commercial ;

- lien entre facteurs socioculturels du comport@meommercial et performance

commerciale ;

- lien entre pays d’origine du dirigeant et intgn des facteurs socioculturels dans le

comportement commercial.
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Par rapport a ces axes, nous dégageons trois lagestlgénérales dans le cadre de notre
travail. Afin de mieux mettre en évidence le lieristant entre questions, objectifs et
hypothéses de recherche, nous choisissons de mékEnhypothéses issues de notre modéle

de recherche avec les questions et objectifs.

Encadré 3.1.- Axe 1 de la problématique

Question 1 :Comment les facteurs socioculturels déterminenteilsomportement commercial des

dirigeants des PE agroalimentaires (Sénégal engéni

Objectif 1 : identifier les déterminants socioculturels du congment commercial des promoteufs-

dirigeants de PE.

Hypothese 1 :Les facteurs socioculturels affectent le compoeeircommercial des promoteurs-

dirigeants de PE.

Le premier volet de la problématique s’intéressg facteurs socioculturels susceptibles
d’expliquer leur comportement commercial. Préciséimni s’agit de mettre en évidence les
facteurs socioculturels qui déterminent le plusdegeants de PE dans leur comportement

commercial et d’analyser leur degré d’'influence.

Encadré 3.2.- Axe 2 de la problématique

Question 2: Y a-t-il une relation entre les déterminantsisoalturels du comportement commercjal

et les performances réalisées par les PE agroatimes ?

Objectif 2 : Examiner les liens pouvant exister entre les da&tents socioculturels du

comportement commercial et la performance des PE ;

Hypothése 2. Il existe une relation fonctionnelle entre legtedminants socioculturels du

comportement commercial des promoteurs-dirigeaaiBHEl et la performance de leurs entreprises.
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Le second volet de notre problématique porte sunvéiations de la performance selon les
différents niveaux d’intégration des facteurs soglturels dans le comportement commercial

des propriétaires-dirigeants.

Encadré 3.3.- Axe 3 de la problématique

Question 3 : Existe-t-il des différences de comportement conomkrliées aux valeurs

socioculturelles des promoteurs-dirigeants béniabgnégalais ?

Objectif 3 : Mettre en évidence les déterminants sociocultuyalsdiscriminent le comportement

commercial des promoteurs-dirigeants béninois redgaais.

Hypothese 3 :ll existe des oppositions entre les promoteurgelints béninois et sénégalais sejon

les facteurs socioculturels qui déterminent leumgortement commercial.

Le troisieme volet de la problématique est relatifrble modérateur de la variable pays dans
le degré d’influence des facteurs socioculturels Eu comportement commercial des

promoteurs-dirigeants.

Les trois hypothéses liées a notre problématiquéemteen relation des concepts qu'il
convient d’opérationnaliser par lidentification delifférents indicateurs de mesure. Ces
derniers permettent le passage du modéle concegiuglodéle de la recherche. Ce passage

est le résultat d’'une étude de terrain. A cet gffetis avons mené une étude exploratoire.
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2. Etude exploratoire

Une démarche est une maniére de progresser verstui@Quivy et Campenhoudt,198%)
Pour atteindre ce but, nous avons choisi I'appraek@loratoire comme premiere étape de
notre démarche méthodologique. L’approche exploeitd retenue constitue I'une des
préoccupations de la recherche qualitative quilibet pas comme une fin en soi, mais
comme un préalable (un moyen) a une recherche gjém&nt quantitative. Son objectif est
d’avoir une meilleure compréhension d'un phénomeéwne d’'un sujet trés peu étudié.
Précisément, I'approche exploratoire permet desglifiriser avec le probleme ou le secteur,
de clarifier certains concepts, de mettre en éwdddes hypotheses, d’identifier les variables
clés de I'étude. Les informations issues de cdttse peuvent :

- suffire pour réaliser I'étude si le besoin d'infation est satisfait® ;

384 Quivy R. et Campenhoudt L. V. (1995) : « Manuelrdeherche en Sciences Sociales », 2¢& édition,oBditi
Dunod, Paris, 287 p.

385 Nous nous sommes en partie inspiré des conseitod®ogiques de Dwight MERUNKA in : « document de
recherche relatif au séminaire sur la méthodoldgita recherche », CESAG, Dakar, 2005.

380 | es adeptes de l'approche qualitative pensent gsti inutile de recourir & une phase quantitasivees
besoins en information sont satisfaits avec la @loaslitative. s justifient toute I'importance dapproche par
le fait que l'individu est une entité complexe,fdifement quantifiable, qui, a travers ses propgpériences,
va fagonner son environnement avec toute la subigcinhérente a sa compréhension et a son iré&fon
des événements. Dans ces conditions, il n'estgmke fde « mesurer 'individu consommateur ou @iaigt » ou
de quantifier ses comportements. Ceci est d'ayilust difficile que le comportement d’achat de lividu, le
comportement managérial (pour ce qui nous concderes cette thése) peuvent étre motivés par plssieur
facteurs inconscients, loin de toute rationaligrrién et al. (1984) soulignent a juste titre quiuestionnaire ne
peut saisir la subjectivité du comportement d’'utividu en ce sens qu'il projettera une image delliridu qui
sera différente de celle qu'il est réellement. Mor@t Smircich (1980) soulignent qu’en manipulag données
avec des approches quantitatives sophistiquédss|'talalyse statistique multivariée, les chercheds sciences
sociales cherchent a figer le monde social dansmmmbilité structurée et a réduire le réle des€ttumains a
des éléments soumis a l'influence d’'un ou de plusiensemble (s) de forces déterministes. Ainsppfoche
guantitative est présentée comme une logique qutdila richesse et I'étendue d’'informations noleslet
originales.

Les adeptes du quantitatif estiment que I'approghelitative est subjective et présente un caragieée
scientifique compte tenu de la nécessité de valeerésultats qualitatifs sur un grand nombreditiidlus. Pour
ces quantitativistes, la qualité de l'informatiobtenue dans le cadre d’'une recherche qualitatigepaurra
jamais étre considérée comme réellement scientifig I'opposé de I'approche qualitative, la démarch
guantitative est qualifiée d’objective en ce sem'sltg percoit I'individu comme quelqu’un de logiguévoluant
dans un contexte rationnel. Mieux, cette démarepese sur une vision du monde social en tant quetste
concréte.
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- servir de base pour une autre démarche plus qaiireit
C’est pourquoi en l'absence de base théorique denslomaine d’activité, I'approche
exploratoire est celle qui est la plus appropr&agissant de son importance dans I'évolution
des recherches, Agboddh souligne que les sciences de gestion progresseshrst
rapidement lorsque leurs chercheurs concentreaund teurs efforts sur la recherche de
théories explicatives des phénomeénes entrepren&ugizge nous observons. La méme logique
est partagée par Marchesffdyqui recommande de se remettre & une « reconstnucti
empirique », depuis I'observation directe desd#eiseprises en I'absence de données fondées
sur des faits incontestés sur elles. Ainsi donay jples raisons d’absence d’études spécifiques
dans le domaine (et qui ont été évoquées dansokinttion générale), 'approche qualitative

(exploratoire}® est retenue comme premiére phase de notre dénraéthedologiqu&®.

387 Agbodan M. M. (1995) : « Rétroactions positivessdrd et performance », in « les facteurs de pegoom
de I'entreprise », AUPELF-UREF, Editions John Liglkeurotext, Paris, pp. 3-11.

338 Marchesnay (2003) : « La petite entreprise : sdi'ignorance », Revue Francaise de gestion,280IN°
144, Mai-Juin, pp.107-118.

39 Thigtard et al. (2003) font remarquer que les wdttogies qualitatives sont plus appropriées pour
I'exploration dans la mesure ou elles sont plugafes.

390 existe deux types de recherche : la rechergladitative et la recherche quantitative Ces dgped de

recherche peuvent étre menés selon deux approcae®ia I'approche inductive et I'approche déduetiv

L'induction consiste a généraliser 'observatiorurd’ phénoméne étudié sur quelques cas particuliers a
'ensemble de la population. Il s’agit d’'un raisenment qui part du particulier au général. Danseans darge,
Blanché (1975) souligne qu’on se sert du mot d'atiden pour désigner tout raisonnement qui généralipartir

d’'un faible nombre d’observations. Bien plus, iEgise que la proposition (loi ou théorie) a laquelboutit
I'induction est de forme hypothétique, ce qui lon&&re le nom dipproche hypothétique Autrement dit, le

mot évoque surtout les idées de plausibilité epdmbabilité et s'inscrit dans une logique de déentey de
formulation de théories. Si les données sur letepiadlle est basée sont complétes et les intetjpmita
conceptuelles larges, alors la théorie issue dduétion devra étre applicable & une variété déestes liés a ce
phénoméne (Strauss et Corbin, 1990).

Quant a ladéduction, elle part des suppositions pour déduire les apresgces. Moyen de démonstration,
I'approche déductive est un raisonnement qui pargé&héral au particulier. Elle place la théoriedébut de la
recherche et est habituellement réservée aux méttanthntitatives (Chesi et Denis, 2004).

Simen (2003) résume I'ensemble de ces approchescHerche en quatre grandes branches :

- l'approche qualitative inductive dont le but estabmstruire une théorie a partir du vécu des astetr
qui a généralement un caractére exploratoire ;

- l'approche qualitative déductive qui prédéfinit mnodéle théorique ; ce dernier est ensuite soumis au
données tirées de I'échantillon choisi par rappax variables et lois étudiées ;

- l'approche quantitative inductive qui déterminerledéle a partir d’observations ;

- l'approche quantitative déductive qui définit undaée théorique qui est ensuite soumis aux donrtées e
informations pour vérifier son exactitude.
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En effet, nous avons choisi I'approche hypothétéductive comme démarche
méthodologique de recherche. Cette approche s‘appui deux méthodes empiriques,
utilisant des méthodologies complémentaires :
- la méthode qualitative (inductive ou hypothétigpelr la construction du modele de
la recherche et la formulation des hypothéses;
- la méthode quantitative (déductive) pour testes hgypothéses du modele de

recherche.

Selon Herméf?, le choix d'une méthode de rechertRee base sur trois critéres a savoir : le
type d’information requis pour traiter ce problérn@edisponibilité de I'information désirée, et
enfin la fagon la plus efficace d’obtenir cetteoimhation. Le plan de collecte des données

retenu dans ce cadre est décrit a la figure 3.2.

31 Hermel L. (1995) ; « La Recherche Marketing », ibdié Economica, Paris, 112 p.

392 Les méthodes de recherche varient en fonctiopdesémes de recherche définis. Selon Evrard ¢1897),
il existe trois catégories de recherche : les mattes exploratoires, les recherches descriptiessrdcherches

explicatives, prédictives et causales. Ces trothamxhes ont respectivement pour objectif de congres
observer, décrire, et enfin vérifier.

Chacune de ces recherches utilisent des méthoéesigpes. Ainsi, les recherches exploratoiressatit les
méthodes qualitatives, les recherches descriptivgisent les méthodes de sondage et d'observatas
recherches causales utilisent I'expérimentatioarnidn et al. (1991) précisent que les méthodestainds
peuvent étre utilisées comme base d’informatioalptde aux études descriptives ou causales.
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Figure 3.2.- Le plan de collecte des données detnearecherche

ETUDE EXPLORATOIRE
1. Etude documentaire
2. Etude qualitative

2.1 Observation.
2.2 Entretiens semi-directifs avec les dirigeaet®& agroalimentaires au Bénin et au Sénégal.

2.3 Entretiens d’expert (Structures d’encadremestRME, Spécialistes en assistance des entreprise

agroalimentaires, Institutions de microfinance @émnigurs agronomes) au Bénin et au Sénégal.

Résultats de la phase exploratoire

ETUDE QUANTITATIVE

1. Elaboration du questionnaire structuré

2. Administration du questionnaire aupres des dirigedientreprise (Bénin et Sénégal).

ANALYSE DES DONNEES

Nous avons retenu I'étude exploratoire comme premé@ape de notre recherche afin de

mieux comprendre la nature du probleme étudié.
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Cette étude a consisté a effectuer une rechercbandmtaire et a réaliser une étude
qualitativé®® Pour cette derniére, nous avons utilisé trois ok de collecte de données. ||
s’agit de:

0 I'observation ;

0 entretiens semi-directifs ;

0 entretiens d’expert.

Avant de développer les différentes méthodes de pbtase exploratoire, nous allons préciser

le terrain de I'étude ainsi que son domaine d’aapion.

2.1 Choix du terrain et du domaine d’application

Le Bénin et le Sénégal constituent le champ d’appibn de notre recherche. Le choix du

domaine d’application est relatif a l'univers deseties Entreprises du secteur

agroalimentaire.

Les choix relatifs aux deux pays, au secteur diéétet a la catégorie d’entreprise sont

expliqués dans l'introduction (cf. p. 15).

393 Selon Evrad et al. (1997), les méthodes d’ingesibn qualitatives peuvent étre classées en pitssie

familles. On distingue les études documentairedoexipires, les études de cas, les approchegjeéisi ou
motivationnelles, I'observation, les approches diggs et méthodes stimulatives, les approchesatéyues.

Les approches clinigues ou motivationneltegroupent lesentretiens individuels (entretiens non directifs,
entretiens semi directifs et entretiens d’expée,entretiens collectifgentretiens de groupes ou tables rondes,
tests projectifs).

L'observation comprend la méthode directe, la mé¢hprovoquée et la méthode instrumentale.

Les approches cognitives et méthodes stimulatives@@mposées de la méthode des protocoles, ladettes
tables d’information, la méthode des grilles delikdh méthode des chaines moyens-fin et chaineagsitifs,
la méthode de mesure des indices physiologiquesyehophysiques.
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2.2. Etude documentaire

Source par excellence du savoir dans la démardaaetificue, cette recherche documentaire
nous a permis de :
o nous familiariser avec le domaine de I'étude ;
o avoir une meilleure compréhension du probleme étatlde la réalité des PE ;
0 maitriser les principaux concepts liés a la cultues comportement

commercial et a la performance des organisations.

Plus précisément, la recherche documentaire namaonduit a parcourir plusieurs centres de
recherche et des bibliothéques au Bénin et au @BriBCette recherche a porté sur les
ouvrages et revues relatifs aux themes ci-apres :

- les PE et leur gestion ;

- les particularités de gestion des entreprisesadignentaires ;

- le comportement commercial des entreprises ;

- la performance des entreprises ;

- la relation entre culture et gestion des entsggren Afrique.

394 Au Bénin, nous avons parcouru des centres de datatien de la Faculté des Sciences Economiques et d
Gestion (FASEG), de la Faculté des Sciences Agranms (FSA), du département de Sociologie de lalkac
des lettres, Arts et Sciences Humaines (FLASH)aadambre du Commerce et d’industrie (CCIB), etc.

Au Sénégal, nous avons parcouru les bibliothémtesentres de recherche du Centre Africain d’Etudes
Supérieures en Gestion (CESAG), du Centre de bppement de la Recherche en Afrique (CODESRIA), de
la Faculté des Sciences Economiques et de Ge§tRBHG), de la Faculté des Sciences Agronomique8)(FS
du département de Sociologie de la Faculté desgettt Sciences Humaines (FLSH), de la chambre du
Commerce, de la Direction des péches etc.
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2.3 Etude qualitative

Afin de mieux cerner le sujet et d’identifier lesngposantes des différentes variables de notre
modéle de recherche, nous avons réalisé une étudétative’®. Celle-ci comprend

I'observation, les entretiens semi-directifs etdasretiens d’expert.

2.3.1 L'observation et les entretiens informels

En permettant au chercheur de prendre contactlexerrain, I'observatioti® bien menée est
une technique qui est source d’une bonne hypotHes&nsi, aprés les premiéres lectures
exploratoires, I'observation de certaines pratigdes PE agroalimentaires a été la premiere
grande étape de notre phase qualitative. Commeolgigeaient Beaud et Webét,
I'observation repose sur I'enchainement de trowisdaire fortement imbriqués : percevoir,

mémoriser et noter.

3% Lambin (1990) précise qu’une étude qualitativeamctérise par plusieurs faits :

1) les informations sont recueillies asprd’'un trés petit nombre d'individus choisis sure ubase
systématique en fonction de critéres définis, reaiss souci de représentativité ;

2) le recueil des informations se faislée cadre de discussions collectives ou d’eetstindividuels qui
font peu ou pas appel a des questions précises ;

3) les résultats obtenus se prétent rangd des quantifications, mais font I'objet d’asal de contenu ;

4) les informations recherchées portantes perceptions, les attitudes, les motivatiefrs,

Ainsi, la mise en ceuvre correcte des études gtiadisadoit s'appuyer sur le respect de ces prirgipe

39 | 'observation est une méthode de collecte de demrui n'est pas basée sur la communication entre
'enquéteur et I'enquété comme dans le cas destanis et des questionnaires d’enquétes. Selon ibamb
(1990), I'observation consiste a enregistrer d’mamniére systématique le comportement non verbadlividus,

des événements, etc. sans communiquer d’aucunemaniec les personnes observées. Darmon et afL)(19
indiquent que I'observation est une méthode deectdlde données qui se situe a mi-chemin entr@ddisodes
qualitatives et les méthodes quantitatives. Sisésbation présente I'avantage de décrire de laénara plus
simple une situation, elle présente des limiteatinads a deux formes de déformations : le biaipeeeption
(tendance de l'observateur a ne regarder que ok wput bien regarder) et le risque de changement d
comportement du sujet qui a conscience qu'il eseol®.

397Propos tenus par le professeur Bouda P. au coutiateéier régional méthodologique sur les Sciences
Sociales en Afriqgue en novembre 2004, CodesriaaDak

398 Beaud S. et Weber F. (2003) : « Guide de I'enqdéteerrain », 3& édition, Editions La Découvertais?
357 p.
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En effet, I'utilité de cette méthode d'observatidens le cadre de notre recherche est liée au
fait que I'entreprise constitue un important vectde communication. Elle mene des actions
commerciales a lI'endroit de ses cibles. Ces actiinbles peuvent étre analysées par
observation. Ainsi, nous avons directement obsgnaiques actions commerciales visibles
menées par certaines de ces PE agroalimentaire®git de certaines actions liées a leur
politique de communication, leur politique de privdwtamment la présentation des produits
et leur conditionnement. Les résultats de I'obsomade ces actions sont développés dans

'annexe 1.3 (cf. pp.16-22).

Par ailleurs, dans le but de mieux cerner lesté&satlu secteur agroalimentaire et de disposer
de plus d’'informations pour élaborer le guide dfetien, nous avons également réalisé des
entretiens informels avec quelques promoteurs estopaes ressources. Comme le souligne
Nicolas®®, la conduite d’entretiens exploratoires & un stz précoce représente un intérét

majeur pour la démarche inductive.

Les résultats de cette phase d’observation et tB&ehs informels nous ont permis de :
- élaborer le guide d’entretien ;
- retenir les quatre branches d’activité du sectagroalimentaire sur lesquelles I'étude doit

porter.

399 Nicolas E. (2004) : « Apprentissage organisationgtedéveloppement durable : la norme AB en PME
agroalimentaire », Revue Francaise de Gestion4®, rhars-avril, pp. 153-172.
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Au niveau des branches d'activités, I'observatioousy a permis de constater que les
entreprises les plus visibles du secteur agroaliairensont celles qui opérent dans des
activités telles que la restauration, la patisskoelangerie, la transformation de produits
agricoles et les produits de péche. Ce constat actenduit a retenir ces quatre branches

d’activité comme terrain d’application de notrehexche.

2.3.2 Les entretiens semi-directifs

Les entretier§® constituent pour le chercheur un moyen de réumgsiarapidement que
possible le maximum d’informations concretes swdéeu quotidien des acteurs, sur ce qui est
implicite dans le champ considéré (Crozier et Frggd, 1977°. En d'autres termes, les
entretiens permettent au chercheur de discuterctdirent avec son interlocuteur des
différents aspects de I'objet de la recherche. Roaas particulier de I'entretien semi-directif,
Evrard et af®® précisent qu'il n’est pas un questionnaire ouverdjs repose sur un guide

portant quelques themes ou points précis a appiafon

A cet effet, nous avons réalisé des entretiens -damttifs aupres d'une vingtaine de

promoteurs de petite entreprise dans chacun despdgts (Bénin et Sénégal).

00| "entretien est un rapport oral entre deux perssrou groupes de personnes. Il est la traductioréise du
vocable anglo-saxon « interview ». La traducti@n@aise la plus latérale de cet anglo-saxon estreweie ».
Des méthodes d’entretiens individuels (entretiems directifs, semi directifs et expert) ou d’eritgas collectifs
(entretiens de groupes ou tables rondes, testeqifs), Ouattara (2003) note que les entretiensi-s@ectifs
sont ceux qui sont les plus utilisés en Afrique.

0L crozier M. et Friedberg E. (1977) : « L'acteuresysteme », Editions Du Seuil, Paris, 500 p.

402 Eyvrard Y., Pras B. et Roux E., Choffray J-M, DugsaiM et Claessens M. (1997) : « Market, Etudes et
recherches en marketing >5,"2édition, Editions Nathan, Paris, 672 p.
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Ces entretiens d’'une durée d’environ une heureegti par promoteur interrogé, ont été
menés sur la base d’'un guide d’entretien. Ce gdidetretien s’articule autour de quatre
themes essentiels :

o le développement des activités et les moyens denmég leur évolution ;

o la signification de la réussite ;

0 le comportement commercial ;

o les facteurs socioculturels d’'influence du compogat commercial.

Il convient de souligner que pour éviter toute aguiig et faciliter la compréhension du terme
performance aux promoteurs, nous avons utiliséoleable « réussite » a la place du mot
« performance ». Les justifications théoriques de choix sont développées dans

I'opérationnalisation des concepts (cf. chapitrp@8,197-203).

Le guide d’entretien congu pour mener les entretsemi-directifs comporte six questions.
Dans le souci d’aborder en profondeur les préodaumsm de I'entretien, certains themes
(thémes 1, 3 et 4), comportent des questions dmael présentées dans les différents

encadrés ci-dessous.

Encadré 3.4.- Intérét des activités et leur évoluin
(THEME 1 DU GUIDE D’ENTRETIEN)

Ce theme est étudié au travers d’'une question :
1 - Selon vous, cette activité « marche » bien a bakaCotonou) ?
Cette question comporte trois questions de relance.

v' Généralement, comment savez — vous que l'activit@kche » ?

v' Pensez — vous avoir atteint les objectifs de résutiue vous vous étes fixés
durant ces trois derniéres années ( 2001, 200Q0& R?

v' Comment savez — vous que vos objectifs sont agt&int
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Le premier theme de notre guide d’entretien avaitrpobjectif d’explorer les différents

moyens utilisés par les dirigeants de PE pour ajgréévolution de leurs activités.

Encadré 3.5.- Signification de la réussite et fagtirs de réussite
(THEME 2 DU GUIDE D’ENTRETIEN)

Ce théme comporte deux questions :

2 - Que signifie pour vous, « réussir dans les aff2ir® (Quand pouvez-vous dire qye
vous avez reussi dans vos affaires ?)

NJ

3 - Quels sont donc selon vous les facteurs de réudaits votre domaine d’activité

L'un des objectifs de nos entretiens semi-direcéfwit d’appréhender la maniére dont les

dirigeants de PE définissent la « réussite » dauns lactivités.

Encadré 3.6.- Comportement commercial
(THEME 3 DU GUIDE D’ENTRETIEN)

Ce théme comporte deux questions :

4 - Pensez — vous que vous réussissez a bien verslpraduits ?

5 - Comment parvenez- vous a commercialiser vos pt®@ui
La question 5 comprend deux questions de relance :

v" Que faites-vous pour faire connaitre votre entsepei ses produits ?

v" Comment vous défendez — vous contre vos concurpents

Le troisieme theme de nos entretiens a porté suadgons mises en ceuvre par les dirigeants

de PE pour gérer les relations avec leurs différevdrchés.
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Encadré 3.7.- Les facteurs socioculturels d’influece du comportement
commercial (THEME 4 DU GUIDE D’ENTRETIEN)

Ce themeest étudié au travers d’'une question essentielle :

6 —Comment les facteurs socioculturels influencent/dtre gestion commerciale ?

Trois questions de relance sont liées a cettetores

—t

v Quels sont les facteurs socioculturels qui infagsmt votre comportemer

commercial ?

112

v" Pensez — vous que les facteurs socioculturels tte mulieu jouent un grand rol
dans tout ce que vous faites et dans I'évolutiomaseaffaires? Justifiez.
v' A quels niveaux de votre gestion commerciale, tenexous compte de cegs

facteurs ?

L'analyse des facteurs socioculturels du comportgnm@mmercial constitue l'une des
préoccupations de cette these. A cette fin, le ¢hdnde nos entretiens avait pour objectif

d’explorer les facteurs susceptibles de déterniagromportement.

Il convient de souligner que la partie introductida guide d’entretien comporte deux
guestions relatives respectivement a la date deadége de l'activité et aux raisons de sa

création.

Le nombre de promoteurs qui ont fait I'objet de eetretiens est en conformité avec les
régles qui sont habituellement appliquées pouetegiétes qualitatives. En fait, le probleme
de taille représentative de I'échantillon ne cdnstpas un probléeme en recherche qualitative

du fait que I'objectif est de comprendre et norstieer des valeurs.
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Ce type de recherche qui permet de collecter desmations signifiantes et en profondeur
(Pellemans, 1994}, répond aux besoins de recueillir beaucoup despéétails, un grand
nombre d’idées et une diversité d’'informations aquit un rapport avec I'étude (Andreani,
19981%* Dans le méme sens, Nicdl%s et Giudicellf® précisent que les méthodes
gualitatives présentent I'avantage de cherchermmelodu sens aux données empiriques afin
de comprendre un phénomeéne plutét que de le mediaeseule disposition recommandée
par Dano et &% reste le respect de deux régles essentielles: awoiéchantillon qui
représente la diversité du phénomeéne étudié et abgiregles de saturation sémantique des
informations. S’agissant particulierement de lanpege regle, la condition nécessaire est de
veiller a des critéres qui assurent la diversité das possibles face au probléme étudié
(Evrard et al.,1997%% A cet effet, notre choix est trés proche de teré’échantillonnage a
classes égales que ces auteurs ont recommandéoiReaqorté sur les quatre catégories de
PE retenues a savoir: les restaurants, les pagisdmulangeries, les entreprises de

transformation de produits agricoles, les prodigéche.

03 bellemans P. (1999) : « Recherche qualitative eketiag », Editions De Boeck Université, Paris,
Bruxelles, 461 p.

404 Andreani J.-C. (1998) : « L'interview qualitativeanketing », Revue Francaise de Marketing, n° 168/16
3-4, pp. 7-37.

405 Nicolas E. (2004) : « Apprentissage organisationgtedéveloppement durable : la norme AB en PME
agroalimentaire », Revue Francaise de Gestion4®, rhars-avril, pp. 153-172.

408 Giudicelli E. (2001) : « La qualité des enquétealitiatives : un recueil de données conforme et hggme »,
Revue Francaise de Marketing, n° 185, 5/5, pp. 29.—

407 bano F., Hamon V. et Liosa S. (2004) : « La qualigs études qualitatives : principes et pratiqudétevue
Décisions Marketing, n°36, octobre-décembre, pp23.1

408 Eyrard Y., Pras B. et Roux E., Choffray J-M, DugsaiM et Claessens M. (1997) : « Market, Etudes et
recherches en marketing >5,"2édition, Editions Nathan, Paris, 672 p.
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Il faut noter que ces entretiens semi-directifssnont essentiellement permis de :

o

renforcer [l'identification et l'opérationnalisatiomle notre probleme de
recherche ;

clarifier le concept de performance dans les PE ;

mettre en évidence les spécificités de leur cotepmnt commercial ;
identifier les facteurs socioculturels susceptild@sfluencer ce comportement
commercial ;

appréhender les facteurs clés de succés dans Ermmagroalimentaire.

2.3.3 Les entretiens d’expert

Afin d’approfondir les réalités de notre domainend#re recherche, nous avons complété les

informations des entretiens semi-directifs par que$ entretiens d’expéit. L’objectif est de

cerner davantage la réalité du domaine de rechg@heapport a nos objectifs de recherche.

Ainsi, les entretiens d’expert ont été menés auirBéamme au Sénégal. Dans le cadre de

cette recherche, nous entendons par expert dashentaine agroalimentaire, des personnes

ressources qui, d’'une part occupent des foncticarss dles structures de gestion ou de

financement des activités agroalimentaires, et toBawpart, sont dans des fonctions

d’encadrement, de conseil desdites entreprises.

409 | ambin (1990) définit I'expert comme étant toutergbnne qui, en raison de sa fonction, détient une
information privilégiée ou particulierement fiabBelon Evrard et al. (1997), les experts sont @éesgnnes qui,
par leurs fonctions, leurs spécialités ou leurséerpmces détiennent une expertise qui permettranigeix

comprendre le probléme posé, ses différents aspédes points critiques a prendre en compte.dgis’par

exemple, de spécialistes du domaine de la rechedesechercheurs, des professionnels trés expéémeans
un domaine d’activité donné, etc. L'importance degetiens avec les experts réside dans le faitgsi@erniers
ont souvent une connaissance et une compréherssoprdblémes qui peuvent éclairer le chercheltiormter

dans la formulation de ses questions et hypottadesescherche.

Ainsi, le recours a ce type d’entretien est utilestjue le domaine de la recherche est nouveaugilere, trés
peu étudié ou en cas d'absence de théories.

La caractéristique essentielle de ce type d’eeimetist son caractére ouvert, non structuré et inectifl
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Au Bénin, ces entretiens ont été effectués aupeesedt experts. Il s'agit de deux cadres de
structure d’encadrement de PME, dun consultant a&ssistance des entreprises
agroalimentaires, de deux responsables d’institutie micro-finance, d’'un cadre de la
chambre du commerce et d'industrie, d’'un ingénagnonome de I'équipe de recherche de
I'Institut International d’Agronomie Tropicale (1A).
Au Sénégal, les entretiens ont eu lieu avec cinpers : deux responsables du Bureau
National de contréle des entreprises de pécheesponsable de cabinet d’encadrement des
entreprises agroalimentaires, un cadre de la chlandor commerce et un responsable
d’institution de micro-finance. Il s'agit de dis®isns libres d’une durée d’environ deux
heures qui ont essentiellement porté sur trois ésem

o les particularités du secteur agroalimentaire;

o les comportements de gestion commerciale observés ;

o linfluence des facteurs socioculturels sur ces portements et sur le

développement des activités desdites entreprises.

Notons que certains experts ont été contactés gogsun approfondissement de quelques

themes soulevés lors de la premiére rencontre.

2.4 Résultats de la phase exploratoire

Comme souligné plus haut, les résultats de l'olzdEm et des entretiens exploratoires

informels ont servi & élaborer le guide d’entre¢id retenir les quatre branches d’activités.



187

Les informations issues des entretiens semi-digeetides entretiens d’expert, ont fait I'objet
d’une analyse de conteftl A cet effet, plusieurs étapes ont été successimesuivies :

- d’abord, nous avons retranscrit les éléments doodrs verbal et non verbal des
répondants;

- ensuite, une codification des themes nous a pedmisegrouper les informations
obtenues afin de les rendre plus accessibles. ,Adesi themes sont identifiés pour
regrouper des questions, des phrases que nous jagées équivalentes, de concepts
identiques et d'objectifs semblables ;

- enfin, nous avons procédé a l'analyse des difféeenéponses en utilisant I'analyse

thématique et plus précisément I'analyse de ligatabri".

Par rapport a cette démarche, nous avons strucamadyse des résultats de nos entretiens

suivant trois axes : la performance, le comporteraemmercial et les facteurs socioculturels.

L’'analyse des résultats relatifs au concept deopmidnce a essentiellement fait apparaitre
que I'appréciation de ce concept est liee a lsfeation des dirigeants par rapport a leurs
résultats. Le développement qui a conduit a cetabest présenté dans la partie relative a

I'opérationnalisation de la variable performande [§p.197-203).

419 | ‘analyse de contenu est une méthode d’'analyseyefitaire et de dépouillement en recherche qtiatita
Comme le fait remarquer Berelson (1952), I'analgse contenu « est une technique de recherche pour la
description objective, systématique et quantitativecontenu manifeste des communications, ayant ipatude

les interpréter ». Grawitz (2001) indique qu’elit stilisée pour traiter toute forme de commurndsat verbales

qui interviennent dans la vie sociale, qu'il s'agigle textes écrits (documents officiels, livrearpaux, etc.), ou
oraux (radio, télévision, compte rendus d’entredjediscussion de groupe, réunion,, emploi du tedipa
responsable, etc.). Selon Vandercammen et Gautlegizal (1999), I'analyse de contenu consiste éaillar

sur les éléments significatifs d'une communicagbrise I'objectivité des résultats.

Il est utile de souligner que I'utilisation de kchnique d’analyse de contenu est tres délicatiitlgu’elle
exige aussi bien des qualités d’intuition et d'iimagon (pour percevoir ce qui est important etisindes
catégories les plus importantes) que des qualggsatience, discipline, persévérance et rigueunr(découper
et rassembler les informations utiles).

11| 'analyse de I'évaluation est une technique quiesur les jugements formulés par le répondarsmotent
leur direction (jugement positif ou négatif) etdéntensité.
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Il convient de souligner que plusieurs raisons sol# base de cette satisfaction par rapport

aux résultats. Nous avons identifié, a travergégsnses, un pool de raisons présentées dans

la figure 3.3.

Figure 3.3.- Raisons de satisfaction des dirigeante PE par rapport aux résultats

2. Bénéficier de la .

les clients

3. Disposer d’'assez
de liquidités pour
ses besoir

5. Atteindre ses objectifs
sans gaspillage de
ressources

le marché 6. Etre capable

d’innover

7. Avoir une forte
demande (beaucoup de
clients)

8. Etre le meilleur dans sa
catégorie en termes de qualité
des produits

9. Etre capable de tenir
face aux attaques des
concurrents

10. Parvenir a une grande
notoriété dans le domaine
par le « bouche a oreille »

11. Assurer la
disponibilité du
produit

12. Pouvoir
respecter le délai des
commandes

13. Atteindre ses objectifs et étre
capable d’en poursuivre d’'autres
pour accroitre ses activités

SOURCE: Résultats de nos entretiens semi-directifs

La figure 3.3 fait ressortir une multitude de raisorelatives a I'état de satisfaction des
dirigeants interrogés. Ces différentes raisons sprises dans des grilles sous forme d’items

dans le cadre de I'élaboration du questionnaieaqiiétes quantitatives (cf. annexe lll, theme

3, p.41).
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Pour des raisons de présentation du travail @egltats relatifs au comportement commercial

des PE étudiées sont développés dans I'annexep.B6-22). Il convient de souligner que ces

résultats sont présentés ensemble avec ceux defiaiion relative a la question.

Quant aux facteurs socioculturels, ceux qui somaaps comme facteurs susceptibles de

déterminer le comportement commercial sont présetdas la figure 3.4.

Figure 3.4.- Facteurs socioculturels du comportemeémrommercial

1. L’éducation recue
du promoteur

2. Son origine familiale
(région, ethnie,
profession des parents...)

3. L'origine
culturelle du client
(Ethnie. réaior

4. La nationalité du
client ou du
fournisseu

5. Lareligion et les
pratiques religieuses du
promoteur (la croyance en
un Dieu, les prieres, les
sacrifices)

7. Le sentiment
des clients

8. La situation
matrimoniale (marié,
célibataire...

6. Les obligations de
fraternité et de
solidarité de la culture
africaine

10. La position occupée
dans la famille (Ainé,
cadet, etc.)

9. Le nombre
d’enfants a charge

11. L’origine sociale des
employés (degré de parenté avec
eux, leur ethnie, région ou
religion)

SOURCE: Résultats de nos entretiens semi-directifs

La figure 3.4 fait apparaitre les principaux facseigdentifiés par les promoteurs béninois et

sénégalais comme étant des facteurs détermindetideomportement.
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Nous faisons le constat qu’au Bénin comme au Séniégafacteurs socioculturels identifiés
par les dirigeants sont quasi identiques sauf guilbnt pas la méme importance dans
linfluence du comportement commercial. C’est aimpie les facteurs «religion » et
« obligations de solidarité et de fraternité deu#dure africaine » ont été les facteurs les plus

cités par les promoteurs sénégalais.

Ce constat a conforté la formulation de I'hypoth@sksja faite dans le modéle conceptuel (cf.
p.161). Les différents facteurs identifiés ont sefitems pour I'élaboration du questionnaire

d’enquétes quantitatives (cf. annexe Ill, themp.20).

Au terme de cette premiére étape, nous pouvonsadiee la phase qualitative de notre

recherche nous a permis de :

- reformuler les questions spécifiques de recherche ;

- mettre en évidence les spécificités du comportemr@mmercial des PE

agroalimentaires ;

- élaborer le modeéle de la recherche par l'identifioa des principales variables de
I'étude ;

- formuler les hypotheses définitives de recherche;

- élaborer le questionnaire pour une enquéte quatitiéaobjet de la deuxiéme phase.

Il convient de noter que pour vérifier si les gigast sont comprises dans le sens ou elles ont
été élaborées, le guide d’entretien a fait I'oljei test au cours d’'une pré enquéte auprées de

guatre entreprises. Ce test vise a:
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- mesurer la pertinence des questions ;
- tester la qualité de leur enchainement ;

- recueillir les difficultés de réponse des enquétés.

3. Modéle de la recherche et hypotheses définitives

Les sciences s’expriment par des concepts qu'édetent d’articuler en systemes et de
figurer, quand c’est possible, par des symbolehiémaatiqued? Ainsi, notre recherche porte
sur plusieurs concepts dont les relations ont éja@ chises en évidence dans le modele
conceptuel. La phase qualitative a permis le pasdagce modéle a un modele de recherche.
La présentation de ce dernier assorti de son cdimgoothéses constitue I'objet de ce

paragraphe.

3.1 Modéle de la recherche

Le modele conceptuel (cf. p. 159) établit une retaentre les facteurs socioculturels et le
comportement commercial du dirigeant. Le modélgpsge également que l'intégration de
ces facteurs dans le comportement commercial ainihgence sur la performance de
I'entreprise et dépend du pays d'origine. Dés lotre modéle conceptuel comporte trois
types de relations ou hypotheses. L'enrichisserderte modéle conceptuel a travers I'étude
gualitative (premiére phase de notre recherchdoataau modéle de recherche représenté a

la figure 3.5.

412 parain-Vial J. (1985) : « Banalités épistémologiet problémes », 2&me éditions, Editions Klireisi
Paris, 102 p.
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Figure 3.5.- Modéle de la recherche

Facteurs socioculturels

(A)

A;. Origine socioculturelle
du propriétaire —dirigeant. \ H1la

A, Obligations de solidarité Comportement
de la culture africaine. Commercial (B)

Satisfaction

- Elaboration du —sz du dirigeant

- roduit et du par rapport a

As. Proximite . H/lbv Eonditionnement ses résultats

socioculturelle dl_J dirigeant P - Fixation du prix. ©
par rapport au client / - Gestion relation
A

entreprise-clients.

Hlc
Ag.Caractéristiques
démographiques du
propriétaire —dirigeant
H3

Pays d’origine du
propriétaire-dirigeant (D)

La figure 3.5 est un modele synthétique des raiatiui seront testées dans notre recherche.
Quatre grands blocs de variables sont mis en woalatiles facteurs socioculturels, le
comportement commercial, le pays d'origine du éaigt et la satisfaction du promoteur-

dirigeant par rapport a ses résultats.



193

Les composantes de chacune des variables du nsmiglerésentées dans I'encadré 3.8. Ces
composantes constituent la synthese de 'opérailmation des variables développée dans la

section 2 de ce chapitre (@p. 192-203).
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Encadreé 3.8.- Les variables du modéle de la rechdre et leurs composantes

A : Les Facteurs socioculturels

A1 : L'origine socioculturelle du propriétaire-dirigeant (4 composantes)
A1 1 : L'éducation familiale du propriétaire-dirigeant ;

A15: Son ethnie ;

A1 3: Sareligion ;

A1 4: Les activités des parents.

A, Obligations de solidarité de la culture africaine 2 composantes)
A 1: L'esprit de fraternité ;

A, > Lacompassion et le partage des événements heureexnsyés.

A3 : Proximité socioculturelle du client vis-a-vis dudirigeant (4 composantes)
A3 1: La nationalité du client ;

A3, : Lalangue parlée par le client ;

A3 3: La proximité familiale vis-a-vis du dirigeant ;

A3 4: Le degré d’amitié entre le dirigeant et le client ;

A, : Les caractéristigues démographiques du propriétaire-dirigeant
A, 1: L'age du dirigeant ;

A, > : Sa situation matrimoniale ;
A, 3: Le nombre d’enfants a charge ;

A, 4: La position occupée dans la famille (ainé, cagtet).

B : Le comportement commercial

B, : L'élaboration du produit et du conditionnement ;
B, : La fixation du prix des produits ;

B : La gestion de la relation entreprise-clients.

C : La satisfaction du dirigeant par rapport a sesltéts

D : Le pays d’origine du propriétaire-dirigeant
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a) Les facteurs socioculturels

L’ensemble des facteurs socioculturels influendantomportement commercial se résume
pour I'essentiel a quatre dimensions principales. 0nt les dimensions que nous avons
retenues puis opérationnalisées. Il s’agit de :

* la dimension« origine socioculturelle du dirigeant »dont les composantes sont :
« I'éducation familiale du dirigeant », « son ethrj « sa religion », « les activités des
parents » ;

* la dimensiornk proximité socioculturelle du client par rapport au dirigeant» dont
les composantes sont : « la nationalité du cliertsa proximité familiale vis-a-vis du
dirigeant », « le degré d’amitié entre le dirigeanke client », « la langue parlée par le
client » ;

* la dimension« obligations de solidarité de la culture africaie » composée des
facteurs « esprit de fraternité »,cempassion et partage des événements heureux des
employés » ;

* la dimension « caractéristiques démographiques du propriétaire—dirigeant »
constituée de: «Il'age du dirigeant », «sa <Sitmaimatrimoniale », «le nombre

d’enfants a charge » et « la position occupée tafanille (ainé, cadet, etc.) ».

b) Le comportement commercial

Le comportement commercial a été décrit par tmiécateurs : I'élaboration du produit et du

conditionnement, la fixation du prix, la gestionldeelation entreprise-clients.
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3.2 Hypothéses de la recherche

Une hypothése est une proposition de réponse adatiqn posée. Elle sert a énoncer les
relations qui sont attendues entre des variabke$oBne formulation conduit le chercheur a
se focaliser sur des relations clés et sur deseptsessentiels. Grawlt? indique qu'elle
aide a seélectionner les phénomenes a observers dnterpréter, a leur donner une

signification qui, vérifiée, constituera un élémpossible de début de théorie.

En fonction des résultats de la phase exploratdiggar rapport aux objectifs poursuivis, des
hypothéses précises sont formulées conformémentraigxaxes retenus au niveau du modele

conceptuel.

Axe 1: Les déterminants socioculturels du comportaent commercial des promoteurs-

dirigeants

413 Grawitz M. (2001) : « Méthodes des Sciences Soxiald £™ édition, Editions Dalloz, Paris, 1019 p.
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Figure 3.6.- Partie du modéle de recherche relativa I'axe 1 des hypothéses

Facteurs socioculturels

(A)
A;. Origine socioculturelle
du propriétaire —dirigeant. H1la
A, Obligations de solidarité Comportement
de la culture africaine. Commercial (B)
- Elaboration du
As. Proximité H1lb produit et du

conditionnement

- Fixation du prix.
- Gestion relation
entreprise-clients.

socioculturelle du dirigeant
par rapport au client

N

Hlc

Ag.Caractéristiques
démographiques du
propriétaire —dirigeant

Hypothese 1 :Les facteurs socioculturels affectent le compoei@imcommercial des

promoteurs-dirigeants de PE.

La premiere hypothése de notre recherche vise thenegt évidence les facteurs socioculturels
qui déterminent le comportement commercial des ptears-dirigeants de PE. Cette
hypothése postule que les comportements de gedéisrdirigeants dépendent du contexte

socioculturel particulier dans lequel ils sont gsé

Au niveau des facteurs socioculturels, nous supmosoe le comportement commercial du
dirigeant de PE est déterminé par quatre catégoleesariables : celles liees a l'origine
socioculturelle du dirigeant et aux obligations st#idarité de la culture africaingdi{a),
celles relatives a la proximité socioculturelle du didge vis-a-vis du clienfH1b) ainsi que

cellesqui dépendent des caractéristiques démographdjudsigeaniH1c).
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La formulation de ces trois sous-hypothéses septésomme suit :

Hla: Les obligations de solidarité de la culture airieaet I'origine socioculturelle des
dirigeants de PE déterminent leur comportement cexiad.

H1lb : La proximité socioculturelle des promoteurs-dirigisade PE vis-a-vis des clients
constitue un élément primordial de leur relatioéotiange avec le marché.

Hlc: Les caractéristiques démographiques des promediigeants affectent leur

comportement commercial.

Axe 2: Lien entre les déterminants socioculturels du compgtement commercial et la

performance des PE

Figure 3.7.- Partie du modéle de recherche relativa I'axe 2 des hypothéses

Facteurs socioculturels

(A)

A;. Origine socioculturelle
du propriétaire —dirigeant.

A, Obligations de solidarité
de la culture africaine.

As. Proximité
socioculturelle du dirigeant
par rapport au client

A,.Caractéristiques
démographiques du
propriétaire —dirigeant

Comportement
Commercial (B)

- Elaboration du H2

produit et du
conditionnement
- Fixation du prix.
- Gestion relation
entreprise-clients.

A 4

Satisfaction
du dirigeant
par rapport

aux résultats

(©)
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Dans le cadre de la gestion des relations aveaswohé, le dirigeant d’'une entreprise met en
ceuvre un certain nombre d’actions commercialede§el ont une incidence sur les résultats
gu'’il obtient. Ainsi, notre deuxiéme hypothése I réalisation de bons résultats par un
dirigeant d’entreprise & une meilleure intégratides facteurs socioculturels dans son

comportement commercial. Cette relation est formaldmme suit :

Hypothése 2: Il existe une relation fonctionnelle entre lestetminants socioculturels du
comportement commercial des promoteurs-dirigeamtsP& et la performance de leurs

entreprises.

Axe 3: Le pays dorigine comme facteur de différeciation du comportement

commercial des entrepreneurs

Figure 3.8.- Partie du modele de recherche relativa 'axe 3 des hypothéses
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Facteurs socioculturels

(A)

A;. Origine socioculturelle
du propriétaire —dirigeant. \

A, Obligations de solidarité Comportement
de la culture africaine. Commercial (B)
Satisfaction
- Elaboration du du dirigeant

A 4

T, ' ar rapport
Aq. Proximité produit et du p pp

X iturelle du diri i 4 conditionnement aux résultats
socioculturelle du dirigean | - Fixation du prix. ©)
par rapport au client

- Gestion relation
T entreprise-clients.

A,.Caractéristiques
démographiques du
propriétaire —dirigeant

H3

Pays d’origine du
propriétaire-dirigeant (D)

Notre troisieme hypothese considere qu'il existe f&teurs socioculturels qui discriminent
le comportement commercial des promoteurs-dirigebéhinois et sénégalais. Autrement dit,
le troisitme axe de notre modele postule qu’il texides différences de comportement
commercial entre les promoteurs-dirigeants bériebisénégalais imputables a des valeurs

socioculturelles différentes. L’hypothése liée tiavee est formulée comme suit :

Hypothese 3 :ll existe des oppositions entre les promoteungieliints béninois et sénégalais

selon les facteurs socioculturels qui déterminemt tomportement commercial.
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Notons que ces différentes hypothéses ont étéapsuile testées sur le terrain a travers une
phase quantitative développée a la section 2. Gkttriere présente les différents choix

méthodologiques de notre recherche.

SECTION 2 : CHOIX METHODOLOGIQUES DE LA RECHERCHE

La réalisation des objectifs d’'une recherche earg@s passe par plusieurs étapes intégrées
dans une démarche méthodologique cohérente cagiaskurer I'objectivité, la pertinence et

la fiabilité des informations produites. Cette dértha méthodologique énonce les principes
qui guident la recherche et décrit les détailsadaméthode utilisée, des outils de terrain et des
méthodes d’analyse (Perrien et al., 1984)Elle sert de guide & la recherche en ce sens
gu’elle met I'accent sur les techniques de collges données, les instruments de mesure et le

plan d’échantillonnage (Darmon et al., 1991)

Pour toutes ces raisons, la méthodologie appaoaiihne un moyen pour le chercheur de
parvenir a un aspect de la vérité, de répondre péarticulierement a la question qui est a
I'origine de sa recherche. Sa rigueur permet aucbieeir d’éviter des biais de comportements

dans la production des informations objectives.

14 berrien J., Chéron E. J., Zins M. (1984) : « Redferen Marketing : méthodes et décisions», gaétaimm
éditeur, Montréal, 605 p.

415 Darmon R. Y., Laroche M., McGown K.L., Nantel J.9¢1): «Les fondements de la recherche
commerciale », gaétan morin éditeur Itée, Montr4a8 p.
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La présente section se propose d’examiner lesreliffé choix méthodologiques de notre
recherche. Elle comporte trois paragraphes : leni@reest consacré a I'opérationnalisation
des variables du modéle de recherche , le deuxigaie de la collecte des données

quantitatives et le troisieme présente I'analysedimnées.

1. Opérationnalisation des concepts

Le modéle de recherche présenté dans la secti@pdse sur trois hypothéses. Ces trois
hypothéses mettent en relation des variables doownvient de définir les composantes.
Autrement dit, pour assurer la vérification des dthgses, il est nécessaire de définir de

maniére opératoire les concepts mis en relatios amodéle général.

L'objet de ce paragraphe est de construire les mbinas et les différents indicateurs des
concepts de notre modéle général. En d’autres triingagit de les opérationnaliser. Cette

@'° précise que le concept ne se

opérationnalisation est d’autant plus importante @aorn
laisse déterminer que lorsqu’on se rend comptd g@ides concepts qui peuvent le traduire.
Bien plus, Gregof’ souligne que la mesure des phénoménes empiricuide eoyen de

passer du monde des concepts, de la théorie, adaméal.

1.1. Opérationnalisation du concept ¢acteurs socioculturels»

Il existe une abondante littérature sur le conckepla culture. Les disciplines de base de son

étude (Sociologie/Anthropologie) lui donnent unemension multiforme et trés variée.

416 Adormo T. w. (1979) « Sociologie et recherche empe », pp. 59-74, in « De vienne a Franckfort. La

querelle allemande des Sciences Sociales », [Egitipns Complexe.

417Grégory P. (1996) : « Marketing », 2¢& édition, xis Dalloz, Paris, 199 p.
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Diagne et Ossefl? préciseront que le concept de culture est caisétérar plusieurs
dimensions et portent sur une pluralité d'objets€mé& au niveau précis de la gestion,
Kandent®® fait remarquer que le champ « culture et managemest trés hétérogéne. |l
existe de tres nombreux développements théorigomesla présentation dépasserait le cadre

de ce travalil.

Parmi les plus frequemment cités comme ayant um deec I'entreprise africaine, nous
notons : la situation familiale, la religion, learactéristiques du dirigeant (Tidjani, 1988)
les doctrines religieuses, les grandes valeur®mehes culturelles, la culture de la solidarité,
la rationalité sociale et la primauté du social @y et Sall, 198%§", la distance hiérarchique
et le mythe du chef (Hernandez, 1987)A ces facteurs, Foudfd ajoute le pouvoir lié a la

richesse, le groupe ethnique, la langue, etc.

Dans ces conditions, nous avons choisi de ne peentaer le débat parfois ambigu que

traduit I'abondance de la littérature sur le conakpculture.

418 Diagne S.B. et Ossebi H. (1996) : « La questiotucelle en Afrique : contextes, enjeux et perspestide
recherche », Document de travail 1, Codesria, Da@b4.

419 Kandem E. (2002) : « Management et interculturaiéAfrique, Expérience camerounaise », Les Prafises
L'Université Laval, L'Harmattan, Canada-Paris, 483

420 Tidjani B. et Gaye A.(1995) : « Etude sociocultigetle I'entreprise sénégalaise », Africa Developmen
Vol.XX, N°3, pp. 89-104.

421 Mbaye A. et Sall E.H.l. (1989): « Culture et eptise : Propositions pour un modeéle africain de
I'entreprise, I'expérience d’'une gestion », Colleqorganisé par le FOCSIV et le CODESRIA, Dakar, 26-
juin, 32 p.

22 Hernandez E-M (1997) : « La gestion des ressoursemines dans I'entreprise informelle africain®eyue
Gestion, vol 22, n°2, été, pp.52 -59.

423 Fouda O. M. (2003) : « La dimension culturelle danagement dans les organisations camerounaises »,
Thése de doctorat en Sciences de Gestion, Unigetsityaoundé 1, Cameroun, 562 p.
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C’est pourquoi, dans le but de rester précis ¢ @lx réalités du monde des PE, nous avons
preféré opérationnaliser le concept de « factear®sulturels » sur la base des résultats de la
phase gqualitative (entretiens semi-directifs etetigns d’expert). Nous nous sommes appuyé
sur ces résultats pour pouvoir identifier les ppates dimensions socioculturelles qui
déterminent beaucoup plus le comportement desedinity de PE dans les deux pays. Il s'agit
des facteurs cités par les promoteurs comme siuigiespte déterminer leur comportement

commercial et ceux identifiés par les experts iotgs.

A partir des facteurs mis en évidence a l'issueatte phase qualitative, nous avons procédé a
des regroupements. Ceux-ci nous ont permis de iretpratre dimensions de facteurs
socioculturels liés au comportement des dirigeades PE. Il s’agitde «/l'origine
socioculturelle du proriétaire-dirigeant », « laoximité socioculturelle du client », les
« obligations de solidarité de la culture africainet les « caractéristiques démographiques du

propriétaire-dirigeant ».

La dimension« origine socioculturelle du propriétaire-dirigeant» a été étudiée a travers

« I'éducation familiale », « I'ethnie », « la rabg », « les activités des parents ».

La dimension « proximité socioculturelle du client par rapport au propriétaire-
dirigeant », est composée des facteurs : « nationalité dutchien proximité familiale du
client vis-a-vis du dirigeant », « degré d’amiégtre le dirigeant et le client » et « langue

parlée par le client ».
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S’agissant de la dimensienobligations de solidarité de la culture africaine», nous avons
retenu les facteurs « esprit de fraternité epmpassion et partage des événements heureux des

employés ».

Quant a la dimension caractéristiques démographiques du propriétaiigigkant »,les
facteurs suivants ont été retenus : « 'age »,nohabre d’enfants a charge », « la situation

matrimoniale » et « la position occupée dans lalfam.

Le tableau 3.1 résume les différentes composargssfatteurs socioculturels issus de la

phase qualitative.
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Tableau 3.1.- Les composantes du concept « factewscioculturels » de notre modéle de

recherche
Concept Dimensions Composantes
1. Origine - Education familiale ;
socioculturelle du | - ethnie ;
propriétaire- - religion ;
dirigeant - activités des parents.
2. Proximité - Nationalité ;
Facteurs socioculturelle du | - proximité familiale ;

socioculturels

client par rapport ay

dirigeant

- degré d’amitié ;

- langue parlée.

3. obligations de | - Esprit de fraternité

solidarité de la | - compassion et partage des événements heurey
culture africaine | employés ».
4. Caractéristiques| - Age ;

démographiques dt
propriétaire-

dirigeant

I - nombre d’enfants a charge ;

- situation matrimoniale ;

- position occupée dans la famille.

x des

Source: Construction a partir de la littérature, desulids des entretiens semi-directifs et des

entretiens d’expert.

1.2 Opérationnalisation du concept €«omportement commercial »

La littérature sur le marketing-mix a été une des neources d’inspiration pour

'opérationnalisation du comportement commerciahgddes PE. Cette littérature met en

evidence quatre variables : Produit, Prix, Commation et Distribution. Chacune de ces

variables constitue une politique d’action commedecpour I'entreprise.
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Les entretiens semi-directifs et entretiens d’eixderla phase qualitative de notre recherche
ont permis d’appréhender I'essentiel de ce quiatérse le comportement commercial des
PE agroalimentaires. Ainsi, les variables issuekdigtérature ont été adaptées et testées aux
spécificités de gestion de la petite entrepriseoagnentaire suite aux résultats de ces
entretiens. L’adaptation nous a permis de défieircomportement commercial des PE

étudiées en trois composantes présentées dafsdaua.2.

Tableau 3.2.- Les composantes du concept « compartent commercial » de notre

modele de recherche

Concept Composantes

Elaboration du produit et du

conditionnement.

Comportement Fixation de prix du produit.

commercial Gestion de la relation entreprise-client.

Source: Construction a partir de la littérature, desulids des entretiens semi-directifs et des

entretiens d’expert.

1.3 Opérationnalisation du concept performance commerciale »

La littérature conceptualise la performance commecaonstruit multidimensionnel. Selon
Tsapf? la performance est un concept & facettes mudtigl@ucune mesure simple et unique
ne peut vraiment convenir. Sa complexité fait qu'if a pas de voie unique pour I'atteindre

(Slywotzky et Wise, 20035,

424 Tsapi V. (1999) : « La performance des relais coraiaax en équipements industriels dans les PVDe: un
analyse au regard de la théorie de I'agence », &kExancaise de Marketing, n° 173-174, 3/4, pp. 199-

425 Slywotzky A. et Wise R. (2003) : « Croissance, mdaenploi », L'expansion Management Review, n°108,

mars, pp. 13-21.
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Ainsi, différentes mesures qualitatives comme dtetites sont utilisées. C’est la mesure
gualitative que nous avons retenue et plus pré@sgra satisfaction ou non du dirigeant par
rapport a ses résultats. Pour faciliter la compréiom du choix de cet indicateur, il semble
utile d’expliquer le processus qui a conduit a sm@rationnalisation. Ce développement
concerne le terme retenu pour la définition du epbcode la performance ainsi que la

procédure de choix de l'indicateur de sa mesure.

1.3.1 La définition de la performance commerciale

Bien que le concept de performance soit largemeeldppé dans la littérature, sa
connaissance reste encore une notion vague pouwgjtaité des entreprises notamment celles
de petite taille. Dans le cas de ces derniergefarmance est définie en terme de réussite ou

de succés (Boyer, 198§ : Mamboundoun, 200d3%).

C’est pourquoi dans le but de faciliter la compréien du terme performance aux
promoteurs interrogés, nous avons utilisé danguide d’entretien le terme réussite des

activités en lieu et place du terme performance.

426 Boyer M. (1999) : « la performance des PMI danttdgue des marchés internationaux : une étude sle ca
dans un contexte d'Tle périphérique de la CEE wuRénternationale P.M.E., vol. 12, n°3, pp. 590- 8

427 Mamboundoun J-P (2003) : « Profil du Propriétaimgdant et performance de la PME africaine : une
illustration a travers le cas gabonais », Revuei@e2000, Mai-Juin, pp 35-54.
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1.3.2 Le choix de l'indicateur de mesure de la « oSsite »

Les résultats des entretiens semi-directifs onttiau constat que les dirigeants interrogés
définissent principalement la réussite en termenideau de satisfaction par rapport aux

résultats obtenus. Aprés discussion de ce résul&at quelques experts, nous avons retenu la
satisfaction ou non du propriétaire-dirigeant pgpport a ses résultats comme indicateur de

mesure de la réussite.

En effet, le concept de performance a fait I'obiethombreux modes d’opérationnalisation de
la part des chercheurs en gestion. Malgré la plardes développements sur sa mesure, il
n'existe pas encore une approche indiscutable deégaluation. Celle-ci peut se faire aussi
bien par des instruments quantitatifs (tels que nésultats comptables) que par des
instruments de nature qualitative reposant sur dlmsnées recueillies sur des échelles

d'attitude (Akanni, 1997%%,

Dans le cadre de notre recherche, [l'utilisation dmnées chiffrées pour mesurer la
performance commerciale dans les PE n'a pas éib®gour plusieurs raisons. Il s'agit
notamment de :

- laréticence des dirigeants a livrer des infornratisur le chiffre d'affairé's®;

- la communication de données erronées en cas denthdé du dirigeant a livrer des

informations comptables ;

428 Akanni A. (1997) : «Culture d’entreprise et perfamee au Sénégal», Thése de doctorat d’Etat encgsien

de gestion, Université de Caen, France, 260 p.

42| s'agit par exemple de la réaction de certaingnteurs interrogés lors de la phase qualitative q
déclaraient en effet qu’ils sont disposés a répmrdioute question méme si on revenait, a condit®ne pas
leur demander des informations relatives au chifedfaires.
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- l'absence d’'une comptabilité fiable pouvant produdes informations comptables en

cas de bonne volonté du dirigeant & communiquerésestats™.

Pour contourner ces difficultés, nous avons dlcewvoir un critere spécifique afin
d’apprécier la performance commerciale des ensepriconcernées. Une telle démarche
s'inscrit bien dans les propos de GuEYgui soulignait qu’ il N’y a pas de scéne scieqtif
sans vigilance critique de la part du chercheur naaport aux concepts du fait que ces
derniers peuvent étre parasités par des obstgulgmologiques. Ainsi, le critere de mesure
retenu dans le cadre de la présente recherchesasatdre qualitative, mais différente des
critéres issus de la revue de littérature (cf.Qal)1Précisément, il s’agit de la satisfaction ou
non du dirigeant par rapport a ses resultats. loéxale cet indicateur est le fruit des résultats
des entretiens semi-directifs que nous avons ees s promoteurs au cours de la phase

qualitative. Le théme 2 du guide d’entretien pibdar cette préoccupatiois.

Il ressort de I'analyse des réponses a cette questjue les dirigeants de PE interrogés
définissent essentiellement la réussite en fonam® leur état de satisfaction par rapport aux
résultats. Afin de réduire le risque d’erreur deighet étre sir de retenir un instrument de
mesure approprié, il nous a semblé utile de cotdroce résultat issu des entretiens semi-
directifs avec le point de vue de quelques exgEtmi ceux qui ont fait I'objet de I'entretien

d’expert. Nous avons discuté avec deux groupespdits: le groupe de responsables de

structures d’encadrement de PME et le groupe gm®nsables de structures de micro finance.

439 Méme les PE qui ont la volonté de fournir ces e@greements portant sur le CA ne disposent pas deéés
fiables a cause de la non tenue d’une comptabiitéecte.

431 Propos tenus au cours de l'atelier régional métlogiigue sur les Sciences Sociales en Afrique en
novembre 2004, Codesria, Dakar.

432 | s'agit du théme du guide d’entretien relatifadsignification de la réussite. Le concept dessée a été
retenu pour éviter toute ambiguté au niveau demapréhension du terme performance.
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- Pour les premiers qui appuient les PME, le finarer@ndes activités des entreprises
de leur domaine d’activité est souvent lié a untradrd’encadrement. Le suivi que
permet ce contrat contraint les entreprises cogesrra un effort d’organisation
comptable. Cependant, les petites entreprisesmépaent pas a se conformer a cette
exigence comptable. Pour cette raison, les expet&srogés concluent gu'il est
pratiquement impossible d'utiliser les informatiomemptables pour évaluer la

performance de ces entreprises.

- Quant aux spécialistes des Institutions de micrarfte auxquelles ont souvent

recours les PE étudiées dans notre travail, la taiipé est pratiquement absente.

L’exigence de ces Institutions vis-a-vis de cegegises reste souvent la tenue d'un
cahier de recettes et de dépenses dont la fialml@ét pas garantie. Ainsi, pour ces
spécialistes, il n'existe pas rigoureusement, desipdité d’évaluation de la performance

des petites entreprises sur une base quantifiable.

Des entretiens avec ces deux groupes d’expert, canstatons une convergence des points
de vue sur la quasi impossibilité a utiliser lesnm#es comptables pour évaluer la
performance des entreprises de petite taille. Ainsus avons finalement retenu I'état de
satisfaction du dirigeant par rapport aux résul@tendus pour mesurer la performance
commerciale de son entreprise. Ce choix nous apgdaus adapté a la réalité des entreprises
étudiées surtout lorsqu’on sait que dans les PRrdmoteur-dirigeant constitue le principal
acteur du devenir de I'entreprise. C'est d'aillepmur avoir une idée des résultats attendus
par le dirigeant que la premiére question du goestire (cf. annexe Ill.1, page 26) portait

sur les motivations profondes de la création detiéprise.
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L'importance de cette question est liée au fait Gusatisfaction par rapport a un résultat

obtenu dépend de I'attente ou encore des objgudiissuivis par le dirigeant.

Par ailleurs, le choix de la satisfaction commeuresle la performance correspond bien a la
démarche de mesure proposée par Jennings et B89 et utilisée par Mambounddt
Au plan théorique, notre choix peut étre justifa¥ peux raisons : la définition liée des deux

concepts (performance et satisfaction) et I'attelete décideurs.

- Pour ce qui concerne la définition méme si les deux concepts sont différents, la
définition de I'un fait appel & I'utilisation dedutre comme le souligne R4y En
effet, cet auteur définit la satisfaction d’'un widu selon deux approches qui se
ressemblent bien : celle des chercheurs et cefleoddiciens. Pour les chercheurs, la
satisfaction résulte principalement d’'une comparaientre la performance percue et
les attentes. Les praticiens considerent que tigfaaion est fortement liée a la

performance pergue par le dirigeant.

- Quant & l'attente des décideurs Klarsfeld et Roqué®® font remarquer que les
responsables qui sont en position de prendre desialds ne cherchent pas a

maximiser leurs résultats mais recherchent desta¢s gatisfaisants.

433 Mamboundoun J-P (2003) : « Profil du Propriétairgdant et performance de la PME africaine : une
illustration a travers le cas gabonais », Revuei@e2000, Mai-Juin, pp 35-54.

434 Ray D. (2004) : « Satisfaction clients : pratigeebesoins actuels des entreprises, positionnetesnoffres
et principaux enjeux méthodologiques », Revue Fraegdu Marketing, n° 197, 2/5, mai, pp. 7-21.

435 Klarsfeld A. et Roques O. (2003) : « De la stragégil’instrumentation de gestion des compéteneasre
rationalité contingente, rationalité limitée, ettiaalité institutionnelle », Revue Centre d’Etudes de
Recherche sur les Organisations et la Gestion, MEen-Province, n° 651, Janvier, pp. 1-11.



213

Bien plus, dans leur analyse du probleme de lamnalité des décisions, Crozier et
Friedberd*® indiquent que le décideur ne cherche pas absolulmeneilleure solution ou
'optimum ( qui est de toute fagon hors de sa @rténais cherche toujours une solution
« rationnelle » qui pourra assurer sa satisfacttonsi, ’lhomme est présenté comme un
animal qui cherche la satisfaction plutét que hoptm. En s’inspirant du principe de
rationalité limitée de Herbert Simon, Peaudélleévéle que les entreprises ne cherchent
pas a se situer juste au point optimal, mais séentent d’atteindre un point de la zone

optimale.

Dans la méme logique, Agboddhrévele que la performance d’une entreprise ou d'un
produit peut étre jugée par rapport a des objeqitpres sans référence a d’autres
entreprises ou produits. Pour cette raison, legedmt sera satisfait lorsqu’il parvient a
atteindre l'objectif qu'il s’est fixé. C’est dondrd qu’en se pronong¢ant sur leur état de
satisfaction par rapport aux résultats obtenusdiegeants de PE objet de notre étude,
s’expriment sur le degré d'atteinte de leurs olfieaespectifs. Afin d’appréhender ces
objectifs dans le cas des PE, la question intregeictu guide d’entretien portait sur les

motivations de création de I'entreprise.

Au regard de ce développement, nous pouvons dieelajsatisfaction des dirigeants par
rapport aux résultats retenue pour apprécier lafpemance dans ce travail est liée a la

réalité des petites entreprises.

438 Crozier M. et Friedberg E. (1977) : « L'acteuresysteme », Editions Du Seuil, Paris, 500 p.

37 peaucelle J.-L.(2000) : « Evaluer la performanes dervices fonctionnels : explication d’'un paramex
Revue Frangaise de Gestion, n°127, janvier-févpigrl 9-30.

438 Agbodan M. M. (1995) : « Rétroactions positivessdrd et performance », in « les facteurs de pedoo®
de I'entreprise », AUPELF-UREF, Editions John Lileurotext, Paris, pp 3-11.
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En fait, la préoccupation est de construire une unesde la performance adaptée a la

perception qu’ont les dirigeants de leurs activiédésle la notion de performance.

Au terme de l'opérationnalisation des variablesjspensons que les indicateurs retenus sont
adaptés pour notre recherche au regard de nogifbtcdes hypothéses formulées. Comme
le font remarquer Waddock et Snfith cette pertinence est liée au fait que la qualité
principale d'un indicateur réside dans sa capaaitéendre compte le plus précisément
possible d'un phénoméne en général complexe. Capénliutilisation de ces indicateurs
pour mesurer les différentes variables d’'un modderecherche passe par la collecte des

données.

2. La collecte des données quantitatives

Passer du qualitatif au quantitatif a essentiell@nmur objet d’apporter des précisions
relatives a ce qui a été découvert au cours deéhdmsepqualitative. Cette derniere en effet
donne des pistes de réflexions, des idées et pelanérmulation des hypotheses de
recherche. Crozier et Friedb&yprécisent qu’en reflétant la facon dont I'actenieirogé

percoit sa réalité et la vit de son point de ves, ihformations qu'il livre peuvent étre bien
subjectives. Dans ces conditions, le chercheur penvisager d'autres méthodes

d’investigation pour valider les tendances obsesVées de la phase des entretféhs

439 Waddock S., Smith N. (2000) : « Corporate RespdlitgitAudits: Doing Well by Doing Good , Sloan
Management Review, Winter, vol 41, n°2, pp. 75-83.

440 Crozier M. et Friedberg E. (1977) : « L'acteuresysteme », Editions Du Seuil, Paris, 500 p.

441 Aprés avoir construit le modele de la recherchest nécessaire de le tester. Celui-ci consistkense
Merunka (2004), a définir le champ d'analyse (pasreprises, catégories de produits, marquesstitr.),
choisir I'échantillon a observer, retenir les naoétbs de collecte des données et des instrumentsesurer les
concepts.
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A cet effet, Guey¥? pense que pour faciliter la compréhension d’unétéésociale donnée,
le processus de collecte de I'information doit legilda ce que les outils de collecte soient

diversifiés.

C’est ainsi que dans notre recherche, nous aveesueette deuxieme phase qui repose sur
une approche quantitative. Elle nous a conduitfécefer des enquétes aupres de petites

entreprises du secteur agroalimentaire.

2.1 Justification de la phase quantitative

Le choix de la phase quantitative s’inscrit dareproche hypothético-déductive retenue
comme démarche méthodologique de notre recheraiman@ le montre le plan de collecte
des données (cf. p. 165), cette phase quantitatimetitue la deuxieme étape de I'approche
retenue. Son choix se justifie par la nécessitéesier les hypothéses mises en évidence par
notre modele de recherche. Cette nécessité eshliéait qu’il n'y a pas de proposition
valable en science sans une vérification d’autres termes, est scientifique toute inforomat
confirmée par I'observation et I'expérimentatiorii®s, 1998%>. Les hypothéses formulées
dans notre recherche (cf. pp.187-190) doivent diree vérifiées de fagon empirique, c’est a
dire assortie de procédés qui permettront de déasidelles sont vraies ou fausses. Cette

vérification scientifique passe par la collectaddanées quantitatives.

442 Gueye B. (2001) : « Introduction au suivi-évaluatjarticipatif : principes de bases et processutED),
Dakar, 72 p.

443 Popper (cité paBoros, 1998) rejette I'idée selon laquelle le aiss scientifique est une description aussi
objective et passive que possible de la réaliténtinde. Selon Popper, il n'existe aucune connaigsanc
scientifique qui soit le reflet de la réalité. Chagonnaissance scientifique est une hypothésstfade par nos
entendements) que nous livrons a des tests muglfguer que le monde extérieur l'infirme ou la conf.
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Par ailleurs, le choix de I'approche quantitatiegsstifie par la position de Gavard-Perret et
Moscarold* qui font remarquer qu'une grande part de la nettee dite qualitative et
notamment de toutes les techniques fondées suinleige de I'analyse du contenu, souffre
frequemment de certaines faiblesses. Selon les aet@urs, les faiblesses peuvent provenir
d'un excés d’interprétations psychanalytiques tives et hasardeuses qui entachent parfois

'analyse du langage.

2.2 Champ d’application et échantillonnage

Le champ de I'étude est limité au Bénin et au Séhagraison de trois départements par
pays : le Sud, le Centre et le Nord. Les raisonglthix des pays ont été déja développées
dans l'introduction (cf. p.15). En ce qui concele®régions, notre souci est :

» d'assurer a I'étude une certaine couverture ndégna

» d’observer les variations du phénoméne étudié shftarentes régions ;

e de garantir une certaine validité des résultats peujui concerne leur généralisation a

'ensemble des pays étudiés.

Comme le rappellent Perrien et*&, une fois que l'identification du probléme de reathe
marketing est réalisée et que le type de recheaii& que la méthode d’obtention des
données sont déterminés, il reste a élaborer kédtoe d’échantillonnage pour procéder a la

collecte des données.

444 Gavard-Perret M-L. et Moscarola J. (1998) : « Emoaun énonciation ? Deux objets différents de I'pseal
lexicale en marketing », Recherche et Applicatiendarketing, Vol. 13, N° 2, pp. 30-47.

445 perrien J., Chéron E. J., Zins M. (1984) : « Redheeren Marketing : méthodes et décisions», gaétaimm
éditeur, Montréal, 605 p.
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Cette procédure consiste a définir la populatiotiédade, le cadre d’échantillonnage (liste de
toutes les unités a partir de laquelle on veur tigchantillon), I'unité d’échantillonnage
(unités ou éléments a interroger dans la populptianméthode d’échantillonnage, la taille de

I’échantillon et la sélection de I'échantillon.

Dans le cadre de la collecte de nos données qaiiwrdgi, nous avons suivi les différentes

étapes de cette procédure d’échantillonnage.

La population cible étudiée est constituée de PBadighentaires, c'est-a-dire celles qui ont
un effectif du personnel variant entre 5 et 20 exyéd (cf. Introduction, p.22). Pour respecter
la diversité des entreprises du secteur agroaleirentquatre branches d’activités ont été
retenues . Restaurants, Patisserie-Boulangeriensfimanation de produits agricoles

(production de jus de fruits, produits laitiersPebduits de péche.

Les promoteurs-dirigeants constituent les unitéltntillonnage. En ce qui concerne la

méthode d’échantillonnad® nous avons choisi la méthode non probabiftéte

4% Nous distinguons deux catégories de méthodesarditionnage : les méthodes aléatoires ou prdibtsi
et les méthodes non probabilistes encore appelédg®des empiriques.

- les méthodes probabilistes consistent a constitaéchantillon par un tirage au hasard des indsvithi
la population concernée ; chaque individu a unenchau une probabilité connue, différente de zéro
d’appartenir a I'échantillon. Selon Perrien et (@994), Darmon et al. (1989) et Lambin (1990), les
méthodes probabilistes regroupent’échantillonnage aléatoire simple, [I'échantillonmge
systématique, I'échantillonnage stratifié, I'écharitlonnage en grappes et I'échantillonnage par
étapes.

- Les méthodes non probabilistes consistent a caresttéchantillon par un choix raisonné de maniare
ce qul ressemble a la population meére. Selon fé&mes auteurs, ces méthodammprennent
I'échantillonnage de convenance ou de commoditééthantillonnage raisonné (encore appelé
échantillonnage discrétionnaire ou de jugement), dchantillonnage par quotas, I'’échantillonnage
de la « boule de neige » et la méthode des itinées ou random route.

7 Evrard et al. (1997) indiquent que le choix d’unéthode est influencé par quatre facteurs : lesctif§ de
'enquéte, la nature de la population étudiée,Uddet disponible et le mode d’administration a Haatillon.
Dans le cadre de notre recherche, la nature depalation étudiée est la raison qui a influencé&enohoix. En
effet, la majorité de cette population opére danformel et il n'existe pas de listes, ni de s$titjues officielles
fiables les concernant.
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Dans cette catégorie, nous avons retenu la métdedeoule de neid&. Le choix de
I'échantillonnage empirique est di a I'absence d’base de sondage, c’est-a-dire d’'une liste

compléete des PE étudiées dans ce travail.

En effet, la majorité de ces entreprises sont dteaeinformel. Il n’existe donc pas une liste
officielle pouvant permettre un tirage aléatoirgrésentatif’®. En I'absence de base de
sondage, Ouattal® souligne qu'il y a de véritables difficultés prates a utiliser les
échantillonnages probabilistes dans les pays eelaldyement en raison d’'une part de défaut
de listes exhaustives et actualisées de la popuolétudiée, et d’autre part, des difficultés a
contacter les individus tirés au sort. Dans ceglitioms, les réalisateurs d’études ont recours
a une technique d’échantillonnage mixte combinanméthode des quotas et la méthode

aléatoire (Ouattara, 1989, Moscarola, 19953.

Précisément, le choix de I'échantillon pour I'enguéuantitative s’est fait selon quatre
criteres :

» ['effectif du personnel ;

» le statut promoteur-dirigeant du responsable derbgprise ;

* |a branche d’activité ;

448 | "échantillonnage de boule de neige consiste aasheler aux premiers individus de I'’échantillon dtitiéer
d'autres individus qui les ressemblent sur I'obggtidié. Ces derniers identifiés sont ensuite coégaet
identifient & nouveau d'autres.

449 Selon Tenenhaus (1994), I'échantillon est représiérd’une population s'il a été construit a I'aidéun
tirage permettant a tout individu de la populatienfigurer dans I'échantillon avec la méme probibil

450 ouattara A. (2003) : « Marketing en Afrique, copiseet Applications », Star Editions, Abidjan, 261p

41 ouattara A. (1990) « Le recueil des données dangdgs en voie de développement: probléemes, pestigu
voies d’amélioration », Cahier de recherches, Faaisphine , n° 185, pp. 1-18.

452 \joscarola J. (1990) : « Enquétes et analyse deédmmw, Editions Vuibert gestion, Paris, 307p.
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* lesrégions.

Comme souligné plus haut, I'échantillon a été daméstde facon raisonnée (ou par

convenance) suivant la méthode de boule de neigec et échantillonnage raisonné, nous

ne sommes pas a la recherche d'une représentatleit€échantillon par rapport a la

population. Nous recherchons plutdét une ressemélalec cet échantillon a la population

etudiée. C’est ainsi que l'effectif de notre éclibmt par région et par branche d’activité a éte

constitué sur la base :

* des informations obtenues lors des entretiens diex@es informations sont relatives

a leur connaissance de I'importance et de la demigs quatre branches d’activités
selon les différentes régions retenues ;

e notre intuition

Le tableau 3.3 résume les données relatives gokatition de I'échantillon au Bénin et au

Sénégal

Tableau 3.3.- Répartition des PE de I'échantillon

Entreprises Bénin Sénégal Total
Entreprises contactées 184 177 361
Entreprises ayant répondu 159 165 324
Questionnaires exploitables 151 157 308

Sur les 361 PE contactées, 324 ont répondu faworedsit, soit un taux de réponse de
89,75%. Apres contrdle des 324 questionnaires ye®08 seulement ont été validés. Le

tableau 3.4 indique la répartition des 308 entseprdont les questionnaires sont validés.
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Tableau 3.4.- Répartition des petites entreprisesed’échantillon par branches d’activités

Branches d’activité PE au Sénégal PE au Bénin TOTAL
Effectif | Pourcentage Effectif Pourcentage Effectiff Pourcentage
Patisserie- 43 27,39 36 23,84 79 25,65
Boulangerie
Restaurants 40 25,48 32 21,19 72 23,38
Transformation de| 42 26,75 49 32,45 91 29,55

produits agricoles
(jus de fruits, )

Produits de péche| 32 20,38 34 22,51 66 21,43

TOTAL 157 100 151 100 308 100

Le tableau 3.4 fait apparaitre un plus grand nomdbee PE dans le domaine de la
transformation des produits agricoles. Il s’agitl@aeatégorie d’entreprises la plus rencontrée
sur le terrain notamment au Bénin. La répartiti@s duatre branches d’activités selon les
trois régions retenues dans chaque pays est pgéséans Bnnexe 1V (page 47). L’identité
socio-déemographique des promoteurs-dirigeants BedeP’échantillon est présentée dans le

méme annexe (page 48).

2.3 Le questionnaire quantitatif

Apres la définition de la population a étudier @tcbnstitution de I'échantillon, il reste a
construire I'instrument de mesure qu’est le questiire (Moscarola, 1998). Dans le cadre
de notre recherche, ce questionrf&frest élaboré en fonction des objectifs de la retteeet

des hypotheses dégagées a la fin de la premiése pha

453 Moscarola J. (1990) : « Enquétes et analyse deégmnw, Editions Vuibert gestion, Paris, 307p.

454 "élaboration d’un questionnaire suit une sérigrélgles empiriques a respecter. Lambin (1990) ifietuit
étapes pour son élaboration : inventaire des irdtions a recueillir, identification des modalitésatmues
d’'enquéte (type d’enquéte, budget, ordre de grandielwéchantillon), détermination du contenu desstions,
choix des formes des questions (questions ouveftesiées, dichotomiques, fermées a choix multiples)
formulation des questions, organisation du questior (choix de l'ordre des questions, présentation
guestionnaire), pré-test du questionnaire.
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2.3.1 La forme du questionnaire

L'outil de collecte des données quantitatives dérenmecherche est composé de quatre
themes. Il s’agit :

- des raisons de création de I'entreprise ;

- du degré de prise en compte des facteurs sotimelsl dans le comportement commercial
des dirigeants ;

- de la satisfaction du promoteur-dirigeant papmpaux résultats ;

- des facteurs clés de succes.

Chaque théme est analysé au travers d'une quedéoomposée en plusieurs items. Les
différents items sont issus des résultats destarsesemi-directifs. Le theme 2 est relatif a
I'hypothese 1, les themes 1, 3 et 4 sont relatifsydpothése 2. La vérification de I'hypothese
3 provient du croisement entre le theme 2 et léabbe pays de la partie identification. Les
réponses aux questions relatives aux themes 1, £ snt recueillies sur des échelles

d'attitude™ de type Likert & trois point¥.

Darmon et al.(1991) identifient lguestionnaire fermé-direct (les questions et les réponses sont préétablies
avec deux types de questions : les questions digtigties qui n'ont que deux réponses possibleguestions

a choix multiples), le questionnaire ouvert-dirdes questions sont ouvertes, c'est le cas degiqgoneposées
lors des entretiens en profondeur individuels ogremipe), lequestionnaire ouvert-indirect (ou les véritables
objectifs de I'étude sont cachés avec des techsigrgectives), lguestionnaire fermé-indirect (qui utilise les
mémes techniques que le précédent mais avec dstomsefermées).

5% Selon Lambin (1990), les échelles d'attitude ootirpobijectif de rendre opérationnelles des infoiomast
d’ordre qualitatif en les transformant en donnéesntjfiées.

456 & choix de I'échelle a trois points est le rédutta deux séries de test. En effet, la premiérellchetenue
pour le questionnaire est une échelle a 5 poirds ¢/ tout d’accord, Pas d'accord, Plutt d’accbregccord et
Tout a fait d’accord). Aprés le premier test, ceéithelle est réduite a 4 (Pas du tout d'accord,dPe=cord,

D’accord et Tout a fait d’accord) a cause de |falifté des promoteurs de petite entreprise intgres a faire la
distinction entre Plutdt d’accord, D’accord et Tautit d’accord.

Un second test sur I'échelle a quatre points a jgetlmpasser de 4 a 3 points pour des raisonsrgeicié dans
les positions recommandées par les mémes promoteurs
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Cette échelle a trois points retenue comporte ds#tipns ci-aprés : « pas du tout d’accord »,

« un peu d’accord » et « tout a fait d'accord ».

Le passage de la premiére échelle (celle a cingtg)oa la seconde échelle (celle a trois
points) se justifie bien pour le niveau générateg entrepreneurs et coincide avec les travaux
de Ouattar&’ qui font apparaitre que «les échelles & 5 ou ifitpmont réservées aux
enquétes auprés des populations ayant un nivemstrdiction moyen ou élevé ».

En effet, le faible niveau général et I'analphatrée de la majorité des populations rendent
difficile la nuance entre les expressions commees bien » et « bien », « mauvais » et

« médiocre » ou « plutét d’accord » et « d’accartla> conséquence de cette situation, est la
difficulté a utiliser des échelles d’attitude pal@s enquétes dans les pays sous-développés, ce
qui contraint & utiliser des échelles & deux pbdifitd’encadré 3.9 présente quelques

indications sur les échelles d’attitude.

7 Quattara A. (2003) : « Marketing en Afrique, cepts et Applications », Ed Etudis Conseils et Gtitions,
Abidjan, Bénin, 261p.

458 Quattara A. (1992) : « Les obstacles au recueil di@mées : les solutions adoptées par les entespris
ivoiriennes », Revue francaise du Marketing, n°, X8 77-84.
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Encadré 3.9.- Quelques indications sur les échelld&attitude

D’une maniére générale, on distingue plusieurssypéchelle pour mesurer une attitude. Il s’agit de
* I'échelle de type de Likert (de pas du tout d’adatout a fait d’accord) ;
* |'échelle sémantique différentielle d’Osgood (éwion de type bon-mauvais ou fort-faible

ou actif-passif) ;

U7

» I'échelle a somme constante et les échelles t#iao (répartition de points entre plusieur

objets selon leur importance) ;

I'échelle de stapel (codée de +5 a —5) ;

I'échelle de rapport ;

I'’échelle de Thurstone, etc.

Comme le soulignent Chandon et Bartikowski (2004%, différents types d’échelle ne s’adaptent pas
a toutes les problématiques du chercheur. Il est doportant de choisir le type d’échelle en

fonction du but de I'étude.

Ces différentes échelles sont développées pareReastial. (1984), Lambin (1990), Darmon et al.
(1991), Evrard et al. (1997), Gregory (1996).

Il est utile de souligner que des deux perspeciinisées généralement dans les recherches
comparées entre pays, nous avons retenu dans cadrd’approche qualifiée de « thin »
(extensive) développée par C42alSelon cette approche, les différences entre saysplus
une question de degré d’intensité que de natuest@-dire qu’'un pays est caractérisé par tel
ou tel facteur plus qu’'un autre). Dans cette logidlapproche consiste a utiliser le méme
instrument de collecte de données dans les pagigsétiAinsi, apres la collecte des données,

'analyse permet de faire ressortir les différencationales.

459 cazal D. (1998) : « Cultures, institutions, intdi@es en management comparé : linterprétation des
différences internationales », in la GRH éclatéetes 9™ congrés de 'AGRH, Tome 1, Université de
Versailles, pp. 306-321.
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L’application de cette approche dans le cadre deenmecherche nous a conduit a utiliser le
méme questionnaire dans les deux pays afin de détgmydifférences entre les deux types de
promoteurs-dirigeants. Les mémes facteurs socioeldt retenus dans le questionnaire
résultent du constat d’absence de différence sufaleteurs cités par les dirigeants dans les

deux pays (cf. p.179).

2.3.2 Le contenu du questionnaire

Notre questionnaire d’enquéte comporte cinq partigss quatre premiéres parties sont
relatives aux quatre themes ci-dessus cités, laaterporte sur I'identification de la PE et de
son propriétaire-dirigeant. Le contenu des diffé&gerparties est présenté dans les encadrés

allant de 3.10 & 3.13.
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Encadré 3.10.- Items relatifs aux motivations de éation de I'entreprise
(THEME 1 DU QUESTIONNAIRE)
Ce theme comporte 15 items :

1.1 J'ai crée mon entreprise pour étre indépendant.
1.2 J'ai crée mon entreprise pour faire face au ch@nag
1.3 J’ai crée mon entreprise pour fructifier ma ricdees

1.4 Mon entreprise a été créée pour me permettre diam@emon niveau de vie.
1.5 J'ai entrepris cette activité pour constituer apital en vue de créer une autre affaire plus gra

1.6 J'ai entrepris cette activité pour mieux faireda mes besoins et ceux de ma famille.

1.7 La création de mon entreprise a été motivée psouei de pouvoir laisser une activité a mes
enfants.

1.8 J'ai entrepris cette activité pour affirmer moristance et me faire respecter.

1.9 La création de mon entreprise est le fruit de ass{n pour cette activité.

1.10Mon activité dans cette entreprise est liee aonadition dans le domaine.

1.11Jai crée mon entreprise pour mettre en valexpbBeience acquise dans d’autres entreprises
1.12 J’ai crée cette entreprise pour diversifier mas/ies.

1.13Jai crée cette entreprise pour avoir d’autresceside revenus.

1.14 J’ai crée cette entreprise pour imiter des amidesiparents.

1.15Jai crée mon entreprise sur la base des besiensifiés sur le marcheé.

Quinze items ont été retenus pour analyser lesmraiqui motivent les promoteurs-dirigeants

dans la création de leur entreprise.
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Encadré 3.11.- Items relatifs aux facteurs socioduirels du comportement commercial

(THEME 2 DU QUESTIONNAIRE)

Ce théme comporte 16 items :

2.1L’éducation que j'ai recue influence fortement noamportement commercial.
2.2 L’ethnie a laquelle j'appartiens influence fortexthenon comportement commercial.
2.3 L’expérience de mes parents dans les affairesdan’&ieaucoup dans mes actions commerciales.

2.4 Ma religion guide ma conduite commerciale.

2.5Pour mes commandes de fournitures (matiéres presnignatériels,...), je préfere choisir les fournigse
qui sont proches de moi (ma famille, mon ethnienaurégion).

2.6 Je fais plus confiance aux fournisseurs de mgiogli

2.7 Je préfére travailler avec des fournisseurs qui do méme pays que moi.

2.8 Dans mes relations d'affaires avec les client&igplus confiance a ceux qui parlent la mémeguargue
moi.

2.9 Dans mes relations d’affaires, je privilégie beayrplus mes amis.

2.10Pour les facilités a accorder aux clients, jad&nce a favoriser ceux qui me sont proches (méme
famille, méme pays, méme région ou méme religion).

2.11 La position que j'occupe dans ma famille (ainéjeta..) joue un rdle important dans ma conduite
commerciale.

2.12Ma situation matrimoniale (marié, célibataire.. flurnce énormément ma facon de travailler surde p

commercial.
2.13Le nombre d’enfants a charge me pousse a étredegaplus entreprenant.

2.14Mon age influence fortement I'orientation que @de a mes actions commerciales (prise de risques
décisions commerciales prises ...).

2.15Les émotions de mes employés (bonheur, tristpsse, ...) sont des éléments qui agissent fortement
dans mes décisions commerciales.

2.16L’esprit de fraternité et de solidarité de latatg béninoise (ou sénégalaise) influence beaucnap

décisions commerciales dans I'entreprise.
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Seize items ont été retenus aprés la phase qivaitpbur la vérification de I'hypothése

relative aux facteurs déterminants du comporteroemmercial (Hypothése 1).

Les items relatifs a la satisfaction sont présedéds I'encadré 3.12.

Encadré 3.12.- Appréciation de la satisfaction dunopriétaire-dirigeant par rapport a ses
résultats (THEME 3 DU QUESTIONNAIRE)

La satisfaction des dirigeants par rapport a leéssltats est appréciée selon deux modalités : tré

satisfait/satisfait, peu satisfait/pas du toutssat.

Différentes raisons issues des entretiens semitdget traduites en items permettent aux dirigea
interrogés de justifier leur état de satisfactioampremiére modalité est composée de onze itetas

seconde, de dix items.

=)

Pour faciliter la compréhension de la question liemte 3 aux promoteurs, nous avons di
regrouper en deux catégories les états de satisfatits’agit desatisfaction par rapport aux
résultats(pour ceux qui sont trés satisfaits ou satisfaitdenon satisfaction par rapport aux

résultats(pour ceux qui sont peu satisfaits ou pas dudatisfaits).
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Encadré 3.13.- Items relatifs aux facteurs clés dricces

(THEME 4 DU QUESTIONNAIRE)

Ce theme comprend 1litems :

4.1 La grande rigueur dans la gestion (existence lde @'activités mdrement réfléchi, calcl

correct des colts et bénéfices, absence de gamill

4.2 La qualité du produit.

4.3 La présentation du produit.

4.4 La persévérance pour pouvoir faire changer legudds de consommation des clients.

4.5Une bonne conduite (éthique ou attitude loyals)asvis des partenaires (clients, fournisseurs).

4.6 Avoir un vaste réseau d’amis et de parents pocotamercialisation.

4.7 Savoir agir sur les sentiments des consommateurs.

4.8 Dépasser une simple relation de confiance avedilr#s pour une relation beaucoup plus étroite

ou tres solide.

4.9 Avoir I'habileté a intégrer les aspects positifs mhilieu socioculturel dans son comportement

commercial pour évoluer.

4.10La formation dans le domaine.

4.11L’expérience professionnelle acquise dans le doenai
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L’analyse des facteurs clés de succés des actiléiés le domaine agroalimentaire a été faite
grace a une question a onze items provenant destiens semi-directifs et des entretiens

d’expert.

Il convient de souligner que le questionnaire &lfabjet d'un test dans le but de vérifier la
pertinence et la compréhension des différents it€adest a été effectué sur une dizaine de
PE dans chacun des deux pays. Par ailleurs, |diguesire a été principalement administré

face-a-fac&’.

La démarche méthodologique utilisée nous a permisallecter les informations nécessaires
pour répondre a la question de notre recherche.gddpnt, si la rigueur de la méthodologie
assure la qualité de linformation produite, I'infétation de celle-ci mérite une attention
particuliere. La bonne interprétation de ces infations dépend de la qualité des méthodes

d’analyse des données utilisées.

3. L’analyse des données quantitatives

L’'analyse des données est I'ensemble des technigjagstiques pour traiter des problémes a
plusieurs dimensions, la gestion et l'organisatoles données en vue de permettre la

compréhension et une prise de décision (Fenefist, ",

%0 Selon la nature du sujet étudié, le temps dondispose, le budget de I'enquéte, Gregory distinguetre
modes d’administration du questionnaire : le fadae, la voie postale, le téléphone, la télématiqu

481 Eenelon J.-P. (1981) : « Qu'est-ce que l'analysedimnées ? », Editions Lefonen, Paris, 311p.
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En gestion, il existe plusieurs méthodes statisiqupour analyser le comportement
commercial et la performance des organisationsndémble de ces méthodes peut étre
< 463

résumé en trois familles : les méthodes d’'analysalimensionnell®? bivariéé®® et

multidimensionnell®* Chacune de ces familles comporte plusieurs méthddaalyse.

Selon Evrard et &f°, le choix d’'une méthode d’analyse dépend de tniigres. Il s'agit :
- des objectifs de la recherche (décrire ou expliguer
- du type de variables traitées (qualitatives ou tjtedives) I'étude et de la nature des
variables étudiées ;

- du nombre de variables traitées.

Selon le critere du nombre de variables traitéesious retenons I'analyse multivariée du fait
gue I'analyse de l'influence des facteurs sociagels sur le comportement et la performance

des entreprises est une recherche qui porte ssieplhs variables.

82 Fenneteau et Biales définissent 'analyse statistignidimensionnelle comme étant une analyse goiua
but soit de résumer au mieux l'information concetnane variable déterminée en faisant une desonpti
graphigue et numérique (analyse descriptive), tesiier si cette variable suit éventuellement telletelle loi
statistique théorique (analyse explicative). Leshmées statistiques d’analyse univariées utilisgmd entre
autres la distribution de fréquences, la mesureedéance centrale, la dispersion, les coefficidetsymétrie et
d’'aplatissement, le coefficient de variation, lests de khi carré et le test binomial, le test aénidgorov-
Smirnov, de student, etc.

%3 | "analyse bivariée consiste & étudier les refatistatistiques qui peuvent exister entre dewakles (une
variable dépendante et une autre variable indémee)daelon Ray (2004), les approches bivariéeseomigrite
d’étre simples a mettre en ceuvre et a communiquer.

Il existe deux séries de méthodes d'analyse bigariél s’agit des mesures d’association (le khiréate
coefficient de contingence, le coefficient et Embda de Guttman, le coefficient de différenciatits
coefficient de corrélation de rang de spearmantalex de kendall et le gamma de Goodman-Kruskai, le
coefficient point biséral et multiséral, le coeffiot de corrélation de Pearson) et les tests danige (les tests
pour deux groupes li€és, pour deux groupes nonpig; plus de deux groupes liés ou non).

464 L'analyse multivariée étudie la relation entre puss variables indépendantes et une variable digpea
Elle est de plus en plus utilisée en marketing pes raisons de complexité des problémes de magketi
notamment du processus de décision d’achat desconateurs.

485 Evrard Y., Pras B. et Roux E., Choffray J-M, DugsaiM et Claessens M. (1997) : « Market, Etudes et
recherches en marketing >5,"2édition, Editions Nathan, Paris, 672 p.
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Cette famille de méthode d’analyse peut étre décsémen trois grandes catégories. Il s’agit

des méthodes explicatives, des méthodes desceptvies méthodes de prévision.

Selon le critere objectif de la recherche nous avons retenu l'une des méthodes

descriptive§®® en I'occurrence une méthode d’analyse factorielle.

Selon le critere type de variables traitéesious choisissons I'’Analyse des Correspondances
Multiples (ACM) en raison du fait que toutes nosidées sont qualitatives. Cette méthode est
développée dans l'annexe Il (cf. pp. 23-34f présent paragraphe est consacré aux

différentes phases de I'analyse de nos données.

En effet, les questions relatives au degré de prissompte des facteurs socioculturels dans le
comportement commercial, aux raisons de créatiofietireprise et aux facteurs clés de
succes dans le domaine agroalimentaire sont messuéeine échelle de type de Likert a trois
points pour des raisons déja évoquées. Pour I'sealgs résultats des tris a plat relatifs a ces
guestions, nous avons regroupé d’un coté les peur®tui ont une opinion trés défavorable
aux items proposés et de l'autre cbté, ceux quargrune opinion légérement favorable ou

trés favorable.

466 | es méthodes multivariées descriptives d’analysmpmtent trois familles de méthodes : I'analyse des
similarités, les analyses factorielles et les m#disade classification. Toutes ces méthodes desespd’analyse

de données consistent a résumer, visualiser etecldss données. Croutche (1997) précise que cHodes
font partie des analyses multidimensionnelles dedaniére génération qui s’inscrivent rigoureusenaams les
approches exploratoires.

Dans l'analyse du comportement et de la performaoeepeut essentiellement utiliser les méthodenalyase
factorielle. Précisément, celles-ci se décomposarplusieurs méthodes selon la nature des varialiesque
les variables sont quantitatives, nous distingulesalyse en composantes principales (ACP) ou lezea
typologique ; lorsqu’elles sont qualitatives, nalistinguons I'analyse factorielle des correspondan@®FC)
dans le cas de deux variables et I'analyse fadiodes correspondances multiples (ACM) dans ledegglus de
deux variables.

Nous ajouterons a ces techniques descriptivesaljaa typologique utilisée par Halidou (2004) etriéthode
des chaines moyens-fins recommandée par Giann€llge8).
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En effet, I'échelle de type de Likert utilisé étamte trois points, nous avons regroupé les
opinions «un peu d’accord » et «tout a fait damde» en une seule opinion dénommée
« opinion favorable ». L'opinion «pas du tout dam » est qualifiée d’« opinion

défavorable ».

Nous présentons dans le présent paragraphe, kes digmnalyse effectués par hypothése.

3.1 Test de I'hypothése 1

L’hypothese relative aux facteurs socioculturels adumportement commercial des PE est

testée a travers '’ACM réalisée sur le theme 2ukstjonnaire d’enquéte.

3.2 Test de I'hypothése 2

L’hypothése H2 de la recherche stipule gu'’il y alien entre les performances obtenues par
les PE et le degré dintégration des facteurs osoiiurels dans leur comportement
commercial. L'analyse de cette relation est le Itsulu croisement des questions relatives
aux facteurs socioculturels du comportement comiade(@héme 2) et la performance

(Théeme 3). Pour ce faire, une fonction score acétée sur les deux variables pour examiner

le lien fonctionnel qui existe entre elles. Troigpes ont été suivies.

Premiere étapel'ensemble des facteurs socioculturels a été€ggmpar une fonction score

afin d’établir sur un axe, différents degrés d'gredion (ou de prise en compte) desdits

facteurs dans le comportement commercial.
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Deuxiéme étape I'état de satisfaction par rapport aux résultedsi matérialise ici la
performance) a été filtré de maniére a ce que demds « satisfait », « non satisfait » et

« moyennement satisfait » prennent respectivenesntdleurs 5, 1 et 3 ;

Troisieme étape la représentation des nuages de points de farpgnce en fonction du

degré d’intégration a été effectuée pour chacusdrdes années.

3.3 Test de I'hypothese 3

L’hypothése 3 de notre recherche postule que les pkgrigine des promoteurs-dirigeants
modeére lintégration des facteurs socioculturelasdieur comportement commercial. Pour
tester cette hypothése, une caractérisation darlable « pays » par des axes factoriels de la

guestion relative aux facteurs socioculturels dmportement commercial sera effectuée.
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Chapitre 4

Facteurs socioculturels et comportement commerciglerformant des

petites entreprises

Dans leur recherche de survie et de conquéte dehgales entreprises mettent en ceuvre
différentes actions commerciales qui répondentidien a leurs objectifs qu’aux exigences
de leur secteur d’activité. De nombreux facteutgméinent ces actions commerciales. Parmi
ces facteurs, figurent ceux liés a I'environnensadioculturel. Il importe de les déterminer et
d’analyser leur importance dans le comportementngeroial des PE. L'enquéte qualitative
menée a mis en évidence les facteurs sociocultpotéstiels du comportement commercial.
Les résultats de cette phase qualitative ont égalemermis de retenir la satisfaction du
promoteur-dirigeant par rapport a ses résultatsnoermesure spécifique de la performance
(cf. chapitre 3, p. 197). Les enquétes quantitatiemt permis d’analyser les facteurs

déterminants dudit comportement ainsi que leuticelavec la performance.

Le but de ce chapitre est d’analyser les résulatses enquétes quantitatives que nous avons
menées auprés des PE agroalimentaires. Il compaite sections. La premiere, liée aux
hypothéses 1 et 3 est consacrée d’'une part, dysndes principaux facteurs socioculturels
qui déterminent le comportement commercial des PEl'autre part, se rapporte au réle
modeérateur du pays d’origine des dirigeants surfdeteurs socioculturels déterminants de
leur comportement commercial. La deuxiéme sectiée, a 'hypothése 2 examine le lien
entre ces facteurs socioculturels du comportementneercial et la performance desdites

entreprises. La section 3 met en évidence les @aplns manageriales de la recherche.
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SECTION 1: FACTEURS SOCIOCULTURELS DU COMPORTEMENT

COMMERCIAL DES PE

L'objectif 1 de cette recherche vise a identifiers | déterminants socioculturels du
comportement commercial des promoteurs-dirigedet$E agroalimentaires. La mise en
évidence des facteurs socioculturels discrimina@t comportement commercial des
promoteurs-dirigeants béninois et sénégalais domsta préoccupation de I'objectif 3.La
présente section traite des résultats liés a ces dbjectifs. Les résultats reposent sur les
données des entretiens semi-directifs et des esgjuptantitatives. Le premier paragraphe
permet d’identifier les principaux facteurs socibaxels qui influencent le comportement
commercial des promoteurs-dirigeants de PE. Le rgkqmaragraphe met en évidence
'importance de ces facteurs dans le comporten@mintercial de ces dirigeants. Le troisieme
paragraphe traite des oppositions entre les pramstirigeants béninois et sénégalais selon

les facteurs déterminants de leur comportement anciad.

1. Facteurs socioculturels du comportement commeiides PE

L’hypothése 1 de cette thése postule que les fectsocioculturels déterminent le
comportement commercial des dirigeants. Les rédsufta nos entretiens semi-directifs ont
permis d’identifier les facteurs socioculturels aqunt potentiellement une influence sur le
comportement commercial des dirigeants de PE dgreataires. Ces facteurs ont été traduits
en 16 items. Chacun de ces items est analysé sauréahelle de type Likert a trois
points variant de 1 a 3: « Pas du tout d’accord bn peu d’accord », « Tout a fait d’accord »

(voir questionnaire en annexe lll, p. 40).
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Les facteurs socioculturels que nous examinons dansadre de cette recherche sont

regroupés en deux catégories:

» les facteurs qui sont liés a I'origine sociocultierelu dirigeant et a ses caractéristiques
démographiques (I'éducation familiale, I'ethnieedpérience des parents, la religion,
la position occupée dans la famille, la situatioatnmoniale, le nombre d’enfants a
charge, I'age) ;

* les facteurs relatifs a l'origine socioculturelleesd clients et aux obligations de
solidarité de la culture africaine (la proximitémiéiale du client, la nationalité du
client, la langue parlée par le client, la prioatgcordée aux amis, la compassion et le
partage des événements heureux des employés,itl'dgpfraternité de la culture

africaine).

Les résultats des tris a plat obtenus sur la qurestiative a ces facteurs sont synthétisés dans
les tableaux 4.1 et 4.2. L’échelle de type de liikeitisé étant de trois points, la présentation
de ces tableaux est faite de la maniere suivaetepositions « un peu d’accord » et « tout a
fait d’accord » sont regroupés en une seule posii@hommée « position favorable » ; la
position « pas du tout d’accord » est qualifiéecgmsition défavorable ».

Tableau 4.1.- Les facteurs d’origine socioculturedl et démographique du comportement

commercial du propriétaire-tdigeant de PE

Facteurs socioculturels Position favorable Positiéfavorable
Effectif % Effectif %
Education familiale 266 86,36 42 13,64
Nombre d’enfants a charge 249 80,85 59 19,16
Situation matrimoniale 237 76,95 71 23,06
Age 235 76,29 73 23,70
Position familiale 212 68,83 96 31,17
Religion 197 63,96 111 36,04
Expérience des parents 188 61,04 120 38,96
Ethnie 167 54,22 141 45,78
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Les facteurs qui sont considérés comme facteurgrrdétant le comportement des
promoteurs-dirigeants sont ceux dont les scorepadition favorable sont supérieurs a la

médiane calculé®’. Cette médiane est d,56%.

Selon cette valeur, les quatre premiers facteursabdleau 4.1 sont ceux qui peuvent étre
considérés comme facteurs déterminants du compenterwrommercial des promoteurs-
dirigeants de PE agroalimentaires. En vue de mimetire en évidence les principaux
déterminants du comportement commercial, nous préss les résultats du tableau 4.1 sous

une forme plus visuelle a la figure 4.1.

%7 Selon Martel et Nadeau (1980), la médiane estrmesure de tendance centrale souvent utilisée comme
mesure descriptive. Dans une série statistiqueéeren ordre de grandeur croissante (ou décroijsaate
médiane est la valeur qui occupe la « positionraént.
Son calcul se fait de la maniére suivante :
* si le nombre n d'observations dans la série ordenest impair, la médiane est la (n+1)/2 iéme
observation ;
* sile nombre n d’observations est pair, la médiste ¥ (la (n/2) ieme observation + la (n/2 +€hye
observation).

Dans le cas du tableau 4.1, le nombre n est paiir(s8) et la série statistique d’opinion favdeabst rangée
par ordre de grandeur décroissante. L'applicatemtadormule donne :
Mé = % (la (8/2) ieme observation + la (8/2 + Ihéobservation)

=1 (4™ observation + %" observation)

=% (76,29 + 68,83)

=72,56
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Figure 4.1.- Les facteurs d’origine socioculturelleet démographique du comportement

commercial du propriétaire- digeant de PE
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Selon les scores de position favorable émasdes dirigeants interrogés et en fonction de la
valeur de la médiane, I'éducation familiale recus e dirigeant (86,36% de position
favorable), le nombre d’enfants a charge (80,89%)situation matrimoniale (76,95%) et
l'age (76,29%) sont les facteurs lies a l'originacisculturelle des dirigeants et a leurs
caractéristiques démographiques qui apparaiss@mineoétant des facteurs déterminants de

leur comportement commercial.

Les facteurs socioculturels du comportement comialeliés a I'origine socioculturelle du

client et aux obligations de solidarité de la adtafricaine sont présentés dans le tableau 4.2.



239

Tableau 4.2.- Les facteurs socioculturels du comptmment commercial relatifs a

I'origine socioculturelle wl client et aux obligations de solidarité

Facteurs socioculturels Position favorable Positiéfavorable
Effectif % Effectif %

Esprit de fraternité de la culture 272 88,31 36 11,69

africaine

Compassion et partage des 255 82,80 53 17,21

événements heureux des employés

Proximité familiale du client 189 61,37 119 38,64

Nationalité du client 180 58,44 128 41,56

Priorité accordée aux amis 179 58,12 129 41,88

Langue parlée par le client 163 52,9p 14% 47,08

La valeur de la médiane calcut&sur la base des données relatives aux positionsdbles
est de59,90%. Nous considérons comme facteurs déterminanteiipartement commercial
des PE, ceux qui enregistrent les scores de podiivorable supérieurs a la valeur de la
médiane. Ainsi, selon ce score, seuls les troimjames facteur€® du tableau 4.2 peuvent étre
considérés comme étant des facteurs qui détermieembmportement commercial des
promoteurs-dirigeants de PE agroalimentaires. di&sents facteurs sont illustrés a la figure

4.2 afin de les rendre plus visuels.

%81 gtant pair (n= 6), l'application de la formale la médiane donne :
Mé = % (la (6/2) ieme observation + la (6/2 + Ihéobservation)

=1 (8™ observation + 4" observation)

= 14 (61,37 + 58,44)

=59, 90

%9 | e troisiéme facteur « proximité familiale du ciie> a enregistré un score de position favorablélga7% et
de position défavorable de 38,64%. Le test de mdiffée de proportion effectué sur ces deux valeorstna qu'il
existe une différence entre elles.
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Figure 4.2.- Les facteurs socioculturels du compagment commercial liés a 'origine

socioculturelle du client etux obligations de solidarité
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L'analyse des données (issues des enquétes qtimesijaprésentées a la figure 4.2 fait
apparaitre que trois facteurs liés a l'origine soaglturelle du client et aux obligations de
solidarité déterminent le comportement commeraal BE. Il s’agit de :
» l'esprit de fraternité et de solidarité de la ctdtafricaine qui enregistre le score de
88,31% de position favorable ;
* la compassion et le partage des événements hedesugmployés avec 82,80% de
position favorable ;

» la proximité familiale du client dont le score piasition favorable est de 61,37%.

Ces éléments viennent confirmer les résultats oistéors de la phase qualitative et peuvent

étre davantage expliqués par plusieurs raisons.
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v' Le rble que joue le facteur « esprit de fraterattéle solidarité de la culture africaine »
dans le comportement commercial des PE peut éfpkgage par le fait que les
sociétés africaines ont toujours été des sociét@s ksquelles I'esprit de groupe joue
un réle prépondérant. En effet, la force de l'idégpartenance a une communauté, la
forte croyance aux bienfaits de la notion de pa&tag Afrique engendrent un esprit de
solidarité entre les différents membres d’'une m@&@wmemunauté. Le sentiment de
groupe est si fort que le dirigeant de la petitereprise se trouve trés marqué dans
son comportement commercial par des considératierimaternité et de solidarité. De
plus, il apparait que les dirigeants sont sensiblds situation de certains de leurs
clients, ce qui les conduit souvent a offrir a desniers, des conditions particuliéres
de vente (réductions exceptionnelles de prix, \®aterédit, offre gratuite de produits

dans certains cas, etc.).

v' La mise en évidence du facteur « compassion (douiestesse, deuil) et partage des
événements heureux des employés » comme étantdadséacteur déterminant du
comportement commercial des PE peut étre expligaéd expression africaine des
valeurs de groupe. En effet, la faible taille defféctif du personnel de la plupart des
PE, favorise des contacts directs entre le dirigeases employés, ce qui facilite des
relations interpersonnelles entre eux. Ces relatirectes mettent le dirigeant dans
un réle qui déborde largement celui d'un chef higvmue. Ainsi, il s'intéressera le
plus souvent aux événements marquant la vie dermp®yés. De plus, les résultats
de la phase qualitative font apparaitre le fait tpgerelations personnelles que la
plupart des dirigeants essaient d’entretenir agerslemployés, les conduisent a rester

sensibles aux événements majeurs qui surviennestlear vie.
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Pour exprimer sa compassion a I'égard d'un empldgédirigeant de la PE peut

volontairement accepter d’'accuser un retard dansé#disation d’'un programme de
production ou de livraison d’'une commande. Ce cateptent qui constitue une sorte de
soutien a ses employés affectés, peut égalemernduitenle dirigeant a fermer

momentanément 'un de ses points de vente. Enaadissnsi, les dirigeants estiment se
rapprocher davantage du personnel, créer I'ambidagerable a leur plus grande
implication dans la réussite des activités de tegise, améliorer leur image de chef ou

de pére pour emprunter I'expression de Ol&tho

v Le rble déterminant du facteur « proximité faméialu client » dans le comportement
commercial est lié a 'importance que les sociéfésaines accordent a la famille et a
leur origine ethnique. En effet, compte tenu dedaaractéristiques (cf. Introduction,
pp. 19-23), les PE en Afrique sont plus détermirdsess leur comportement, par des
considérations de solidarité familiale ou ethnique par des contraintes économiques
(Kammogne, 1993': Hernandez,199%9. Ainsi, le dirigeant de la PE se trouve
généralement soumis a des obligations d’aide vis-a@le ses parents et proches. C’est
la raison pour laquelle plusieurs dirigeants seskmt dominer par des attitudes qui

leur font perdre souvent de vue, la frontiere el@eommercial et le social.

470 Olomo P. R. (1987) : « Comment concilier traditieh modernité dans I'entreprise africaine », Revue
Francaise de Gestion, septembre-octobre, pp. 91-94.

47l Kammogne Fokam P. (1993) : « L'entrepreneur afniciice au défi d’exister », Editions L’Harmattan,
Paris, 128 p.

472 Hernandez E-M (1995) : « Un systéme d'informati@amptable pour I'entreprise informelle africaine »,
Revue Direction et Gestion, pp. 5-17.
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Ces attitudes vont par exemple des réductionscpéiéies de prix jusqu'a des offres
gratuites de produits aux clients trés proches.z€faexplique ce comportement de
I'entrepreneur de la PE vis-a-vis de sa famillelpatevoir de reconnaissance. Celui-ci est
lié au réle que joue souvent la famille dans lastitution du capital de départ, I'accés au

crédit et le soutien moral qu’elle apporte a I'epteneur en cas de difficultés.

Les différents résultats dégagés des tableaux ¥dl2enous permettent de récapituler les
principaux facteurs socioculturels qui détermindat comportement commercial des PE
agroalimentaires au Bénin et au Sénégal. Il s’agihs I'ordre d’importance décroissante des
facteurs : « esprit de fraternité de la cultureiefine » (88,31%), « éducation familiale regue
par le dirigeant » (86,36%), « compassion et paetalgs événements heureux des employés »
(82,80%), « nombre d’enfants a charge » (80,85&b)situation matrimoniale » (76,95%),

« age » (76,29%), « proximité familiale du clierg-a-vis du dirigeant » (61,37%).

Les sept facteurs ci-dessus cités sont issus dedtats des tris a plat. Afin d’approfondir
'analyse et confirmer ces résultats, nous avomdisé une analyse des correspondances
multiples (ACM) sur la méme question relative aagtéurs socioculturels du comportement
commercial. Plusieurs axes factoriels sont dégdgéstte ACM. Les cing principaux retenus
dans cette analyse sont indiqués dans le tabl8al.# présentation de ces axes principaux est
faite selon leur importance décroissante. Les t@sutomplets de 'ACM sont présentés dans

'annexe V (pp. 50-73).

473 Chaze C. (1995) : « Appui aux Micro et Petitesr&mtises Africaines », Revue Techniques financi&es

Développement, n°37, décembre/janvier, pp. 23-29.
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Tableau 4.3.- Principaux résultats de 'ACM

Axes Valeur Pourcentage de la | Pourcentage
propre*™ variance cumulé
expliquéée’®
1 0, 2705 13,52 13,52
2 0,1593 7,96 21,49
3 0,1285 6,42 27,91
4 0,1019 5,10 33,01
5 0,0912 4,56 37,56

L'application de la régle de prudence de Feneteéaiates’® nous conduit a retenir les cing
. . ’ . . 77 y
premiers axes factoriels comme étant des axesipainé’’. L'ensemble de ces axes retenus

expliguent 37, 56% de I'information initiale.

47 |es valeurs propres encore appelées cosinus gadiéuent la qualité de la représentation de Kéatée par
un axe.

475 e pourcentage de la variance expliquée est ermgpelé taux d'inertie. Ce taux qui est la contitiuta

I'inertie totale correspond a la notion de variatmmsqu’on passe d’une variable (cas de varianeg) @nsemble
de variables (cas de l'inertie).

Le calcul du taux d’inertie permet d’évaluer la lipgaglobale de I'ajustement. Associé a un axediaet, le taux

d’inertie indique dans quelle mesure (% varianae)driable a contribué a la formation de cet axe.

47 Fenneteau H. et Bialés C. (1993) : « Analyse ¢imtis des données : Applications et cas pour le
marketing », Edition Marketing, Paris, 191 p.

4" En relevant les limites de 'approche de Kais@mneteau et Bialés (1993) recommandent de reteni ou
trois axes en plus de ceux que I'approche de kamsenet de choisir. Les deux auteurs expliqueniecégle de
prudence par le fait que les axes qui suivent aEuXapproche de Kaiser peuvent permettre de dégodes
dimensions insoupconnées du phénomene analysé.

Il est utile de rappeler que I'approche de Kaesstrcelle qui consiste a retenir comme principaesaceux qui
ont un pourcentage de variance supérieur au taongrtle (100/n) attendu. Dans notre cas, ce tauxies$,25
(100/16 avec 16 le nombre d’axes factoriels obtel®uUSACM) et permet de retenir seulement lesstymiemiers
axes.
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Dénomination des axes factoriels

Les axes factoriels seront identifiées a l'aide dasiables qui participent le plus a leur
construction. En effet, la qualification d’'un axe fait par rapport aux contributions des
modalités actives et aux valeurs-tests des modalitéves et illustrativé¥. Les résultats de

I’ACM relatifs a ces données sont présentés damnéxe V (pp. 51-73).

Axe 1
En se référant aux valeurs-tests des modalitéveactet illustratives, les variables qui
contribuent le plus a la construction de I'axe ftstans I'ordre d’'importance décroissante : la

religion du promoteur, les amis, la confiance alients de méme langue.

Cet axe est bien corrélé avec les variables velata « la religion du promoteur » et a « la
langue parlée par le client». Il peut alors étmmsidéré comme I|'axeppartenance

religieuse du promoteur-dirigeant.

Axe 2

Les variables qui contribuent le plus a la congtonc de I'axe 2 sont dans l'ordre
d’'importance décroissante : degré d’amitié, natithau client, proximité familiale, langue
parlée par le client, expérience des parents. Qet eut étre considéré comme l'axe

proximité socioculturelle du client.

478 ¢ tableau des contributions des modalités actxesime la corrélation entre la variable et I'axe.

Au niveau de ce tableau, Evrard et al. (1997) imelig qu’il faut choisir la variable qui contribue plus a la
formation de I'axe et vérifier qu’elle est bien répentée pour nommer I'axe. Cette vérificationased I'aide
des valeurs-tests des modalités actives et cotitrésu En fait, les valeurs-tests permettent deisasi une
modalité ou une variable contribue de maniére Saative a I'explication d’un axe.



246

Axe 3

Les variables qui contribuent le plus a la congtonc de I'axe 3 sont dans l'ordre
d’'importance décroissante : le nombre d’enfantharge, la compassion et le partage des
événements heureux des employés, la position oecwads la famille, la situation

matrimoniale, I'esprit de fraternité et de solit@mfricaine.

Cet axe est plus corrélé avec les facteurs « casipast partage des événements heureux des
employés » et « I'esprit de fraternité de la cdtafricaine ». Il peut étre considéré comme

I'axe desobligations de solidarité de la culture africaine.

Axe 4

Les variables qui contribuent le plus a la consionc de I'axe 4 sont dans lordre
d'importance décroissante : la situation matrimide nombre d’enfants a charge, la
position occupée dans la famille, I'age. Il peuteétonsidéré comme I'ax@rofil

démographique du promoteur-dirigeant.

Axe 5
Les variables qui contribuent le plus a la congtonc de I'axe 5 sont dans l'ordre
d'importance décroissante : la situation matrimnide nombre d’enfants a charge,

I'éducation familiale, I'ethnie et la religion gwomoteur.

Il est bien corrélé avec les facteurs « éducatamilfale » et « ethnie ». Il peut étre désigné

comme l'axeorigine socioculturelle du promoteur-dirigeant

Le tableau 4.4 résume la dénomination des différaxes.
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Tableau 4.4.- Dénomination des principaux axes d&éspace des résultats de I'ACM

Axes | Valeur propre Pourcentage de la Pourcentage Nom de 'axe
variance expliquée . factoriel
cumulé
1 0,2705 13,52 13,52 Appartenance
religieuse du dirigeant
2 0,1593 7,96 21,49 Proximité
socioculturelle du
client.
3 0,1285 6,42 27,91 Obligations de
solidarité de la culture
africaine
4 0,1019 5,10 33,01 Profil démographique
du dirigeant.
5 0,0912 4,56 37,56 Origine
socioculturelle du
dirigeant.

Le tableau 4.4 révele les principales dimensionsiosalturelles du comportement

commercial des PE.

La dénomination des axes nous a permis de mett@viglence les principales dimensions
socioculturelles du comportement commercial degyelints de PE. A présent, il reste a
analyser l'importance des différents facteurs de cimensions dans le comportement

commercial desdits dirigeants. Cette analyse ctrestiobjet du paragraphe suivant.

2. Analyse de I'importance des facteurs sociocultureldu comportement commercial des PE

L'importance des facteurs socioculturels dans Immpartement commerciast analysée a
partir du tableau des valeurs-tests et des effedéf répondants par position. L'analyse est
faite sur la base des sept facteurs qui ont étgtiftls comme facteurs déterminants du
comportement commercial (cf. synthese des résultstdris a plat a la page 232 du chapitre).
Ces facteurs se sont révélés significatifs a lastrantion de quatre des cing axes dénommés

et décrits plus haut. Il s’agit précisément de :
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» l'axe 2 avec le facteur « proximité familiale dient vis-a-vis du dirigeant » ;

» I'axe 3 avec les facteurs « esprit de fraternéédadculture africaine » et « compassion et
partage des événements heureux des employés » ;

* 'axe 4 avec les facteurs « nombre d’enfants agghar « situation matrimoniale » et
« age »;

* 'axe 5 avec le facteur « éducation familiale ».

L’analyse se fera donc sur la base de ces septiact_es différents résultats de cette analyse

sont contenus dans les tableaux 4.5, 4.6, 4. Bet 4.

Par ailleurs, deux clarifications s'imposent sumathode d’analyse. Il s’agit d'une part, de
I'utilisation des trois positions (défavorable, peworable et favorable) et d’autre part, de la
combinaison de l'effectif et des valeurs-tests dewhoix de la position dominante. En effet,
'analyse est effectuée ici sur la base des trostipns a cause des trois modalités retenues
pour apprécier l'importance des facteurs dans lenpmotement commercial jpas
déterminant, peu déterminant et fortement déterminat. Chaque position est liée a un

ordre d’importance.

S’agissant de la position dominante a retenir aeau de chaque facteur, nous considérons
comme position dominante, celle dont I'effectifl@tvaleur-test sont les plus élevés. Au cas
ou une position enregistre la plus forte valeut-s&&c un effectif proche du plus élevé, nous

la retenons comme étant la position dominante.
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Tableau 4.5.-Facteurs socioculturels du comportement commerciale I'axe 2

Facteur Positions Effectif Valeurs-tests
Défavorable 118 -4,99
Proximité familiale du Peu favorable 135 9,08
client vis-a-vis du Favorable 55 -5,43
promoteur-dirigeant

Le tableau 4.5 montre que la position peu favoraltecelle dont I'effectif et la valeur-test
sont les plus élevés (respectivement 135 et 9J@8).conséquent, le facteurproximité
familiale du client vis-a-vis du promoteur-dirigeart » détermine peu le comportement
commercial des dirigeants de PE. Autrement ditdlageants de PE integrent peu ce facteur

dans leur comportement commercial.

Tableau 4.6-Facteurs socioculturels du comportement commerciale I'axe 3

Facteurs Positions Effectif Valeurs-tests
Défavorable 36 -5,34
Esprit de fraternité de la culture Peu favorable 86 -5,36
africaine Favorable 186 8,42
Compassion et partage des Défavorable 53 -5,59
événements heureux des employés | Peu favorable 123 -4,27
Favorable 132 8,49

Il ressort du tableau 4.6 que les positions favesalpour les deux facteurs sont celles qui
enregistrent les effectifs et valeurs-tests les @ievés (respectivement 186 et 8,42 ; 132 et
8,49). Ainsi, les facteurs esprit de fraternité africaine » et « compassion gpartage des
événements heureux des employéssent des facteurs qui peuvent étre considérés eomm
étant des facteurs qui déterminent fortement le pmwtement commercial des PE

agroalimentaires.
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Tableau 4.7.-Facteurs socioculturels du comportement commerciale I'axe 4

Facteurs Positions Effectif Valeurs-tests

Défavorable 59 -5,99

Nombre d’enfants a chargePeu favorable 100 9,25
Favorable 149 -3,95
Défavorable 71 -6,83

Situation matrimoniale Peu favorable 109 11,85
Favorable 128 -5,66
Défavorable 73 -3,96

Age Peu favorable 110 7,71
Favorable 125 -4,09

Le tableau 4.7 révele que les positions peu favesatles facteurs rombre d’enfants a
charge », « situation matrimoniale »et « age » ont des scores effectifs qu'on peut classer
en second rang par rapport aux plus éleves. Laleuns-tests étant les plus fortes, on les
considére comme des positions dominantes. Par qoest les trois facteurs ci-dessus
peuvent étre considérés comme étant des facteurslégerminent peu le comportement

commercial des PE.

Tableau 4.8.-Facteurs socioculturels du comportement commerciale I'axe 5

Facteurs Positions Effectif Valeurs-tests
Défavorable 42 -2,73
Education familiale du Peu favorable 93 -6,49
promoteur-dirigeant | Favorable 173 7,90

Le tableau 4.8 fait apparaitre que la position fakite est celle dont I'effectif et la valeur-test
sont les plus élevés (respectivement 173 et 7&).cBnséquent, le factewrEducation
familiale du promoteur-dirigeant » détermine fortement le comportement commercial des

promoteurs-dirigeants de PE.
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Aprés l'analyse des différents résultats des triglat et de I'ACM, il convient de faire la
synthése de I'importance des facteurs sociocukuiahs le comportement commercial. Cette

synthése est présentée dans le tableau 5.9.

Tableau 4.9.- Synthése des résultats relatifs auadteurs socioculturels du

comportement commercial d&E

Importance FACTEURS SOCIOCULTURELS PAR AXE
des facteurs ACM — ACM — Axe 2 ACM — Axe | ACM — Axe ACM —
Axe 1 3 4 Axe 5
Pas - religion ; | - Nationalité ; - - Position Ethnie
déterminart® | -langue. | - degré d’amitié occupée dans
entre client et la famille.
dirigeant ;
- activités des
parents.
Quelque peu Proximité - situation
déterminant familiale du matrimoniale
client a I'égard - nombre
- du dirigeant. - d'enfants a -
charge ;
- age.
Fortement - esprit de Education
déterminant fraternité et familiale.
de solidarité ;
- - - compassion -
et partage des
événements
heureux des
employés.

Il ressort du tableau 4.9, que les principaux fastesocioculturels qui déterminent le
comportement commercial des dirigeants sdas:obligations de solidarité de la culture
africaine (« I'esprit de fraternité de la culture africaine », « la compassion et partage des

événements heureux des employés ») et « I'éducatiamiliale ».

479 Ces facteurs sont ceux qui ne sont pas apparumecétant des facteurs déterminants du comporteénent
l'issue des résultats de tris a plat et de 'ACM.
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En dehors de ces deux facteurs, ceux qui sont ggielgu déterminants dans le comportement
commercial des dirigeants de PE sontla «proximité familiale », «la situation

matrimoniale », « le nombre d’enfants a charge », kage ».

Conclusion patrtielle
La premiere hypothése de notre modele de rechexghgosait que les facteurs socioculturels
déterminent le comportement commercial des dirigeaDette hypothése a été décomposée

en trois sous hypothéses.

Les résultats de I'analyse montrent que des quatrteurs liés a I'origine socioculturelle du
dirigeant®®, seule «I'éducation familiale » apparait comme fatteur déterminant du
comportement commercial. Pour ce qui concerne legations de solidarité africairfé’,
nous constatons que les deux facteurs y relatifsrisdnent fortement le comportement des
dirigeants. L’hypothése Hla selon laquelle les obligations delidarité de la culture

africaine et l'origine socioculturelle des dirigeda déterminent leur comportement

commercial est alors partiellement confirmée.

Par ailleurs, des quatre facteurs d'origine socittatelle du client® nous nous rendons
compte qu’un seul détermine le comportement comaheles dirigeants. Il s’agit du facteur

« proximité familiale du client a I'égard du dirigean.

“80|| s'agit de « I'éducation familiale », « I'ethnie « la religion », « les activités des parents ».

81 | es deux facteurs liés aux obligations de solidadi¢ la culture africaine sont : « I'esprit de drafté » et
« la compassion et le partage des événements xedesiemployés ».

482 ) es guatre facteurs d'origine socioculturelle dierdl retenus dans le cadre de I'opérationnalisaties
concepts sont : « la nationalité du client », pilaximité familiale a I'égard du dirigeant », «degré d’amitié
entre le client et le dirigeant », « la langue @arh.
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Par conséquent;hypothéseH1b selon laquelle la proximité socioculturelle dgsomoteurs-
dirigeants de PE vis-a-vis des clients constitue @ement primordial de leur relation

d’échange avec le marché est partiellement vésfi

En outre, il ressort des analyses queis des quatre facteurs liés aux caractéristiqgues

démographiques des dirigea‘n’“ﬁ% déterminent quelgue peu le comportement comaledss

dirigeants. Il s’agit des facteurs situation matrimoniale », « nombre d’enfants arge »,
« age ». L’hypothese Hlc qui postule que les caractéristigualémographiques du
promoteur-dirigeant affectent son comportement coemntial est alors partiellement

vérifiée.

Au total, des quatorze facteurs socioculturels em<tvidence lors des enquétes qualitatives,
trois se sont révélés comme étant des facteursiémerminent fortement le comportement
commercial des dirigeants de PE agroalimentairesaie sont apparus comme étant des

facteurs qui déterminent peu ces dirigeants damsdemportement commercial.

Il convient de souligner que ces différents factepeuvent differemment déterminer le
comportement commercial des dirigeants d’'un pays autre. Ainsi, se justifie la réflexion
sur l'effet modérateur du pays d'origine des diagés sur les facteurs socioculturels

déterminants de leur comportement commercial.

83| es caractéristiques démographiques du dirigesiehues dans ce travail sont : « la situation matmiale »,
« le nombre d’enfants a charge », « 'adge » etpokition occupée dans la famille ».
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3. Analyse comparative des facteurs socioculturetti comportement commercial des PE

au Bénin et au Sénégal

La qualité des résultats d'une recherche effectdaes un contexte biculturel passe
notamment par la comparaison des informations céks simultanément dans les deux pays-
cultures concernd¥. Ainsi, nous étudions dans ce paragraphe I'effetérateur du pays
d’origine des promoteurs-dirigeants sur les factesacioculturels qu’ils intégrent dans leur

comportement commercial.

En effet, les deux premiers paragraphes de cettBosenous ont permis de mettre en
évidence les déterminants socioculturels du comepwmht commercial des promoteurs-
dirigeants de PE. Cependant, les facteurs idestifgédéterminent pas de la méme maniére le
comportement commercial des promoteurs-dirigeamtBeénin comme au Sénégal. Ainsi, la
troisieme hypothése de recherche supposait quitexies oppositions entre les promoteurs-
dirigeants béninois et sénégalais selon les fagtsacioculturels qu’ils intégrent dans leur

comportement commercial.

Le but de ce paragraphe est de vérifier cetteioalah cette fin, un test de caractérisation a
été effectué entre la variable pays et les cingnjmes axes factoriels retenus dans le cadre de
notre recherche. Ce test vise a analyser les axesoqt les plus significatifs pour pouvoir
discriminer les promoteurs-dirigeants béninois @tégalais. Le tableau 4.10 indique les

résultats de ce test de caractérisation.

484 Anasse A. (1997) : « Conditions d’application deséymentation marketing dans le contexte d’'un ays
voie de développement : le cas de la Céte d’'lvejr€hése de doctorat en Sciences de Gestion, tditvale
Rennes 1, France, 486 p.



255

Tableau 4.10.- Les axes distinctifs des facteursaoculturels du comportement

commercial au Bénin et &€négal

. Valeur-test

Axes Effectif

BENIN SENEGAL
Axe factoriel 1 308 1,45 -1,45
Axe factoriel 2 308 1,45 -1,45
Axe factoriel 3 308 1,62 -1,62
Axe factoriel 4 308 -3,11 3,11
Axe factoriel 5 308 -1,04 1,04

Le tableau 4.10 fait apparaitre que seul I'axedes valeurs-tests. Supérieures B2 | .Ces

valeurs-tests au Bénin et au Sénégal sont respeativt de- 3,11 et + 3,11Le signe de ces

valeurs traduit I'opposition des promoteurs-dirigisades deux pays au niveau des facteurs

socioculturels qui ont contribué a la constructitncet axe. Autrement dit, I'axe 4 est celui

qui discrimine les promoteurs-dirigeants sénégatdidéninois sur la base des facteurs

socioculturels de leur comportement commercialffigiare 4.3 illustre cette oppositi&h

“85 En dehors de l'intervallp2 ; +2 qu'on peut conclure & une liaison entre deux phémes étudiés.

88 | a figure 3 est construite & 20% des modalitéte fait donc apparaitre les 20% des modalités éasdqui
s'opposent le plus. En effet, plus le pourcentageahstruction est faible, plus la figure fait msis les plus

fortes oppositions au niveau des modalités étudiées
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Figure 4.3.- Carte relative aux facteurs socioculttels du comportement commercial des

Facteur 5

0f

04

{4

promoteurs-dirigeants de PE aBénin et au Sénégal

Opposion das modalitéz actives du degeé dintégration des facteurs saciocutuelsper rapport & [ve 4

(3énéyal ef Bénin en lustration)

04 04

Légende

C24 : Langue; C27: Position occupée dans la famille (ainé, cadet) e€28: Situation matrimoniale ;
C29: Nombre d’enfants a charg€30: Age ;C123: Pays (BEN : Bénin ; SEN : Sénégal)

1. Pas du tout d’accorc2. Un peu d’accord 3. Tout a fait d’accor

Facteurd
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L’'analyse de la figure 4.3 met en évidence uneenetiposition entre les promoteurs-
dirigeants béninois et sénégalais par rapport ags 4 (caractéristiques démographiques du

promoteur-dirigeant) et 5 (origine socioculturelle promoteur-dirigearit”.

Par rapport a I'axe 4 qui apparait significatif paette analyse (cf. tableau 4.10, p.244), la
figure 4.3 montre que les facteurs « position oéeumlans la famille », « situation
matrimoniale » et « nombre d’enfants a charge s senx qui déterminent difféeremment le
comportement commercial des promoteurs-dirigear@sP&E au Bénin et au Sénégal.
Précisément, ces trois facteurs déterminent peartgportement commercial des promoteurs-
dirigeants sénégalais tandis qu’ils déterminerd péu ou ne déterminent pas du tout le
comportement des promoteurs-dirigeants béninoiscem® le facteur « situation
matrimoniale ». Ce dernier est fortement intégré@sdée comportement commercial des

promoteurs-dirigeants béninois.

Conclusion patrtielle

L'analyse de [linfluence du pays sur les facteurscigculturels déterminants du
comportement commercial des promoteurs-dirigearmewr but de vérifier 'hypothése 3 de
notre recherche. Celle-ci postulait qu'’il existeeunpposition entre les promoteurs-dirigeants
béninois et sénégalais selon les facteurs socie@ift qu’ils integrent dans leur

comportement commercial.

87 Bien que l'axe 5 soit peu significatif dans I'eipltion des différences entre les promoteurs-darge
béninois et sénégalais, nous notons tout de mémepposition entre les deux groupes de dirigeamttashase
des facteurs qui déterminent leur comportement cercial. En effet, selon les résultats du tablealO 4page
244), cet axe ne fait pas partie des axes quiidis®nt les deux groupes de promoteurs-dirigeantda base
des facteurs socioculturels de leur comportememntnoercial. C’est pour cette raison, que I'axe 5 e pas
pris en compte dans l'analyse des oppositions gus mtéresse ici.
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Les résultats des enquétes quantitatives font adparqu’il existe des facteurs socioculturels
du comportement commercial qui discriminent fortetes promoteurs-dirigeants dans les
deux pays. Il s’agit de trois facteurs: « positioncupée dans la famille », « situation

matrimoniale » et « nombre d’enfants a charge »ré&lbypothése H3 est donc confirmée.

Afin de compléter notre analyse sur les oppositiente les promoteurs-dirigeants, nous
avons choisi d’étudier l'effet de [lidentité profésnnelle du promoteur-dirigeant sur
lintégration ou non des facteurs socioculturelsnagdaon comportement. En effet, les
oppositions constatées entre les promoteurs-dirtgebéninois et sénégalais peuvent étre
expliqguées par plusieurs variables qui ne sontdpastement prises en compte dans I'étude.
Il s’agit de variables non observables dites «aldés latentes ». Ces derniéres sont
généralement a la base de plusieurs phénoménavé@hdeans le cadre de notre travail, nous
considérons que l'intégration des facteurs soctaoels dans le comportement commercial
peut étre influencée pér niveau d’étude du promoteur-dirigeant, son paysle formation

et son domaine de formation. Ces trois variables que nous appelorsdentité
professionnelle du promoteur-dirigeant » constituent une partie de la derniére rubrique
(identification) de notre questionnaire d’enquéte.test de caractérisation effectué entre ces
trois variables et le théme 2 du questionnaireafifelaux facteurs socioculturels du

comportement commercial) conduit aux résultatsgmé&s dans le tableau 4.11.
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Tableau 4.11.- Relation entre identité professionie du promoteur-dirigeant et

facteurs socioculturels drtomportement commercial

LIBELLE DE LA V.TEST PROBABILITE
VARIABLE
Niveau d’étude 0.19 0.426
Pays de formation 0.31 0.377
Domaine de formation 3.05 0.002

L’analyse du tableau 4.11 fait apparaitre que denaine de formation des promoteurs-
dirigeants a un effet significatif sur la facon doits tiennent compte des facteurs
socioculturels dans leur comportement commercialetfet, des trois variables, le domaine
de formation est la seule & avoir une valeur’f&supérieure 42 |. Les valeurs-tests relatives
au niveau d'étude et au pays de formation des gteuns-dirigeants montrent que ces deux
variables n’interviennent pas significativement slden prise en compte ou non des facteurs

socioculturels dans leur comportement commercial.

Les types de formation qui contribuent a des diffiées d’'intégration ci-dessus soulignées

sont indiqués dans le tableau 4.12.

Tableau 4.12.- Relation entre type de formation dacteurs socioculturels du

comportement commercial

Types de formation V.TEST ECART-TYPE
Economie-Gestion 3.04 0.34
Agroalimentaire -3.04 0.31
Autres (droit, sociologie, -2.80 0.32
secrétariat, etc.)

88 Nous rappelons qu'il y a dépendance entre les ggénoménes étudiés lorsque la valeur test-test est
supérieure 2 |.
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L'analyse du tableau 4.12 montre que la formationnon en Economie-Gestion est la

variable de lidentité professionnelle qui condlés promoteurs-dirigeants a intégrer

differemment les facteurs socioculturels dans ¢eunportement commercial.

Précisément, les signes des valeurs-tests montr@mtopposition entre les promoteurs-
dirigeants ayant une formation en économie-gesttoceux qui n’en ont pas. Cependant, il
convient de souligner que nous ne disposons patoneées pouvant permettre d’apprécier
comment les promoteurs-dirigeants integrent lesdlitsteurs selon leur formation en
économie-gestion ou non. Cela est di au caracteéngplémentaire de cette partie de

'analyse.

SECTION 2: RELATION ENTRE LES FACTEURS SOCIOCULTUR ELS DU

COMPORTEMENT COMMERCIAL ET LA PERFORMANCE DES PE

L’hypothése 2 de notre recherche postule qu’il texisne relation fonctionnelle entre les
performances obtenues par les dirigeants des RS etéterminants socioculturels de leur
comportement commercial. La premiere section dsgirechapitre a permis d’analyser ces
facteurs socioculturels. Cette section a pour odjabalyser la relation qui existe entre
l'intégration des facteurs socioculturels dansdmportement commercial et la performance

des PE concernées.

Elle comporte trois paragraphes. Le premier exandneelation ci-dessus annoncée. Le
second traite de la mesure de la performance coomteerdes entreprises étudiées. Les
résultats d’'une analyse complémentaire relativeli@u entre identité professionnelle du

dirigeant et la performance de I'entreprise constltobjet du troisieme paragraphe.
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1. Analyse de la relation entre les facteurs sociocuitels du comportement commercial

et la performance des PE

L’examen de la relation entre les facteurs soctocels du comportement commercial et la
performance est le résultat du croisement des igusstelatives aux facteurs socioculturels
du comportement commercial et a la performanceetfetfet, une fonction score a été créée

sur les deux variables pour examiner le lien famsiel qui existe entre elf¥8

Selon cette fonction score, il y aurait une relatientre les deux variables si la
représentaticti® de la satisfaction du dirigeant par rapport argssitats (indicateur retenu
comme mesure de la performance commerciale) entiboncu degré d’intégration des

facteurs socioculturels dans le comportement comiaderonduisait a la figure 4.4.

489 . . P

Trois étapes ont été suivies :

» I'ensemble des facteurs socioculturels a été agpagéune fonction score afin d'établir sur un axe,
différents degrés d'intégration desdits factewnssde comportement commercial ;

» I'état de satisfaction par rapport aux résultats (gatérialise ici la performance) a été filtrérdaniére
a ce que les termes « satisfait », « non satisfaft« moyennement satisfait » prennent respectnem
les valeurs 5, 1 et 3.

» lareprésentation des nuages de points de la peafare en fonction du degré d’intégration des fasteu
socioculturels a été effectuée pour chaque année.

490 2 construction de la figure idéale relative a liaison entre I'intégration des facteurs socioadtsi dans le
comportement commercial et la satisfaction des pteors-dirigeants, a nécessité quelques traitements
particuliers. D’abord, une moyenne de la fonctioars sur le théme satisfaction a été calculéeassbase des
réponses obtenues. Ensuite, a partir de cette meyaous avons réalisé une partition des indivediisn que la
fonction soit inférieure ou supérieure au score @mo¥Enfin, la représentation a été faite en fomctla degré
d’intégration.
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Figure 4.4.- Configuration idéale en cas de liaisoentre les facteurs socioculturels du

comportement commercial et [@erformance des entreprises
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L’analyse de la figure 4.4 fait apparaitre que ileeau de satisfaction du dirigeant est faible
(niveau 1) lorsque le degré d’intégration des farxstesocioculturels dans son comportement
commercial est faible (jusqu'a 32%). Par ailleurgus constatons que le niveau de

satisfaction passe a un niveau élevé (niveau 5{jlar le degré d’intégration est éleve.

Ces variations du niveau de satisfaction en fonctlo degré d’intégration des facteurs
socioculturels dans le comportement commercialuisgt la configuration d’'un schéma
dans le cas d’'une relation entre les deux varialdeprésent, nous allons représenter la

configuration réelle issue des résultats de nos&eg quantitatives.
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Avant cette représentation, il est utile de précipge les données sont recueillies sur trois
années : 2001, 2002, 2003. Compte tenu du faitlepidigures relatives a ces trois années
présentent la méme configuration, nous avons dé@gdéprésenter uniquement celle de 2003
a la figure 4.5. Les figures relatives aux anné¥l 2t 2002 sont représentées dans I'annexe

VI.1 (pp. 74-75).

Figure 4.5.- Configuration réelle de la liaison etne les facteurs socioculturels du
comportement commercial et la performance des petét entreprises en 2003
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L’analyse de la figure 4.5 révele que le niveausdsfaction du dirigeant ne varie pas en
fonction du niveau d’intégration des facteurs soghmrels dans son comportement
commercial. En effet, les nuages de points quiuismht le niveau de satisfaction des
dirigeants demeurent au méme niveau (1 ou 5) geelpit le niveau d’intégration des

facteurs socioculturels dans le comportement comialer
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En d'autres termes, le niveau de satisfaction dgetint par rapport a ses résultats n’évolue
pas au fur et a mesure qu’il intégre les factsmsoculturels dans son comportement. Par
conséquent, la figure 4.5 met en évidence une absidm lien entre 'intégration des facteurs

socioculturels dans le comportement commercial pelformance des PE.

Au regard des résultats de la figure 4.5 (année32@4 de celles de I'annexe VI.1 (2001,
2002, pp. 74-75), les trois figures précédentessngonduisent a la conclusion que
l'intégration par le dirigeant des facteurs socittcmels dans son comportement commercial
n'a aucune influence significative sur la performmamue réalise son entreprise. Autrement
dit, méme si certains facteurs socioculturels déteent le comportement commercial des
dirigeants de PE (cf. p. 241), le niveau de leuégnation dans ce comportement commercial

n'a pas une incidence particuliere sur la performarne la petite entreprise.

Par ailleurs, une analyse confirmatoire nous a gibradfaire le test de caractérisation de la
variable satisfaction des trois années d’obsemagpar les axes factoriels du théeme 2 (axe
relatif aux facteurs socioculturels du comportenmrhmercial). Les résultats de ce test (cf.
annexe V1.2, pp. 76-77) montrent qu’aucun axeoidet ne caractérise la satisfaction des
dirigeants par rapport a leurs résultats sur l@is tinnées. Autrement dit, il n’existe aucune
relation entre les axes relatifs a I'intégratiors eecteurs socioculturels dans le comportement
commercial et la satisfaction des promoteurs-dinge de PE. Ce constat vient confirmer les

premiers résultats d’absence de lien déja obtemmsvaau de la figure 4.5.
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Conclusion patrtielle

L’hypothése 2 de notre recherche postulait que phs promoteurs-dirigeants de PE
integrent les facteurs socioculturels dans leur portement commercial, plus leurs
entreprises sont performantes. Les résultats csaesdéveloppés nous conduisent a
I'évidence que la performance desdites entreprestsndépendante de I'intégration ou non
des facteurs socioculturels dans leur comportementmercial. Cette absence de liens entre

les deux phénomenes montre dingypothese 2 est infirmée.

2. Analyse de la performance commerciale des PE amlimentaires

Le premier paragraphe de cette section nous a pedmivérifier I'hypothese 2 de notre
recherche. Pour compléter I'analyse, il nous appaitsle de mesurer la performance des
petites entreprises étudiées. Cependant, commestrar dans une PE une notion aussi

complexe que la performance ?

Dans le cadre de notre recherche, I'analyse derfagmance des PE a été faite sur la base de
la satisfaction du promoteur-dirigeant par rapporses résultats. L'appréciation de cette
satisfaction dépend des attentes ou des objeddiisspivis par le promoteur. Ces objectifs
sont généralement déterminés par les raisons dqupamssé ledit promoteur a créer son
entreprise. C’est pourquoi ce paragraphe analydat|de satisfaction des dirigeants de PE
interrogés par rapport a leurs attentes ainsi gsi@ifférences de performance des entreprises

dans les deux pays.
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2.1 La mesure de la performance commerciale des Rigroalimentaires

Mesurer la performance organisationnelle n’est yas tache facile malgré les nombreux

développements théoriques qui lui sont consacrés tes objectifs des entretiens semi-

directifs était de cerner la signification de lafpenance commerciale telle que les dirigeants
de PE agroalimentaires I'appréhendent. Pour évdete ambiguité liée a ce concept, la

« réussite » a été retenue comme terme équivdlenthéme du guide d’entreti€h portait

sur la maniére dont les promoteurs-dirigeants de ergreprises définissent la réussite. |l

ressort de I'analyse du contenu des réponses & aeadistion que la plupart des dirigeants de
PE définissent essentiellement la réussite en telemleur niveau de satisfaction par rapport

aux résultats obtenus. Différentes raisons soatliase de cette satisfaction par rapports aux
résultats. Nous avons identifié, a travers les méps, un pool de raisons (cf. chapitre 3,

p.178).

Il est utile de rappeler que pour rester conforme @sultats de I'entretien semi-directif et
contourner les difficultés d’une mesure quantiat&voquées dans la méthodologie, nous
avons retenu I'état de satisfaction du dirigeaat papport a ses résultats comme indicateur
de mesure de la performance dans lesdites eneepf@et état de satisfaction est mesuré a
partir d’'une question comportant deux modalitéatisfaction par rapport aux résultafges
satisfait ou satisfait) aton satisfaction par rapport aux résultgfseu satisfait ou pas du tout
satisfait). Selon la modalité choisie, le promotpugtifie son état de satisfaction en cochant
les raisons proposées dans I'une des deux griltgmpées. L'appréciation de la satisfaction a
l'aide des deux modalités ci-dessus mentionnéefaistsur les trois derniéres années. Les

résultats des tris a plat sont présentés danbleaias.13.

91| s’agit du théme relatif & la question : « Qugnifie pour vous réussir dans les affaires ? »aguand
pouvez-vous dire que vous avez réussi dans voisesta.
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Tableau 4.13.- Etat de satisfaction des dirigeanttes PE agroalimentaires
Années 2001 2002 2003 Moyenne

Etat de

satisfaction

Satisfaction 198 (64,29%) 225 (73,05%) 245 (79,55%) 72,30%
Non satisfaction 104 (33,77% 82 (26,62%) 63 (2015 26,95%
Total™ 302 (98,06%) | 307 (99,67%) 308 (100%) 99,25%

L’analyse du tableau 4.13 fait ressortir que legydants de PE sont en majorité satisfaits de
leurs résultats sur les trois années d’observalanailleurs, nous remarquons que le nombre
de dirigeants d’entreprises satisfaites croit déanen année. Dans I'ensemble, 72,30% des
promoteurs-dirigeants sont satisfaits de leursltasy leurs entreprises peuvent donc étre
considérées comme étant des entreprises perform&geconstat vient confirmer la tendance

des résultats obtenus lors des entretiens senutifsreCes derniers ont en effet révélé que les

activités du secteur agroalimentaire se développ&méralement bien.

Difféerentes raisons expliquent cet état de satigfacdes dirigeants. Afin de connaitre les
principales raisons liees a leur état de satisfactin test de caractérisation des résultats de
chaque année par 'ensemble des raisons a étdugffde score moyen sur les trois ans de

ces différentes raisons est présenté au tabledu 4.1

92| e total des répondants en 2001 et 2002 ne qmmnespas au total de I'effectif (308) de I'échdatil Cela
est lié au fait que dans I'échantillon, certain&srPont pas exercé : six (6) PE en 2001 et unei(13002.
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Tableau 4.14.-Principales raisons de satisfactiored dirigeants de PE

Années Effectif des répondants Score| Classement
2001 2002 2003 moyen

Raisons

Ecoulement rapide des produits durant I'année 141 169 174 161 6°m
(52,27%)

Plus de vente que les années précédentes 134 168 6 [18 163 5eme
(52,92%)

Plus de profits que les années précédentes 1p7 171192 164 3eme
(53,24%)

Investissements d’extension réalisés grace a 104 102 132 155 geme

I'activité (50,32%)

Autres investissements réalisés mais non liégsa 59 59 87 68 10°m

I'activité (22,08%)

Obijectifs réalisés avec peu de charges financiéres142 137 150 143 geme
(46,43%)

Besoins de la famille satisfaits 160 177 192 176 1%
(57,14%)

Lancement d’un nouveau produit qui marche bjen 52 67 70 63 17°me
(20,45%)

Satisfaction donnée aux clients sur la qualité 136 168 189 164 3eme
(53,24%)

Satisfaction donnée aux clients sur la disponéilit 145 166 198 170 2'°me

des produits (55,19%)

Peu de plaintes recues des clients 144 157 10 187 7™
(50,97%)

Total 198 225 245 308

Nous considérons comme principales raisons defaetton des promoteurs-dirigeants, celles
dont les scores moyens d’opinion favorable sontégeprs a la médiane. La valeur
calculéé® de cette médiane est de 52,27%. Sur la base tevegeur, le tableau 4.14 fait
apparaitre comme principales raisons de satisfad&s dirigeants de PE : la satisfaction des
besoins de la famill¢s7,14%), la satisfaction des clients quant a la dispoitébdu produit
(55,19%), la satisfaction des clients par rapport a laitualu produit(53,24%), I'évolution
dans le temps (année par année) des profits re@xse4%)ainsi que du volume des ventes

(52,92%)

93 e tableau 4.14 comporte 11 items. Le nombre @plzions n étant est impair (soit n=11), la forendé la
médiane applicable est :
Mé = (n+1)/2, soit Mé = (11+1)/2 = 6 iéme observati

Selon le classement décroissant de la série &atstd’opinion favorable, 1a'6™ observation correspond au
score de 52,27%.
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Dans le but de vérifier I'existence de différenmgniicative entre les différents scores relatifs
a ces raisons, nous avons effectué un test de mpipdcf. annexe VIIl.1, pp.85-88). Il
ressort de ce test qu’il n'y a pas de différengmificative entre les trois scores : 53,24%
(3°M™ et 4™ raison) et 52,92 % B raison) ; 57,14% C° raison) et 55,19% (*° raison).
Par conséquent, deux raisons expliquent fondaneenéat la satisfaction des dirigeants des
PE étudiées. Il s’agit dans 'ordre d'importancerdéssante de la satisfaction des besoins de
la famille et de la satisfaction donnée aux cliequtisla qualité du produit. En d’autres termes,
la satisfaction des besoins de la famille se réé#te la raison principale qui justifie le
sentiment de réussite dans les PE étudiées. Ckatégent confirmer les résultats obtenus
par NdoK® et Van Dong&”. Par ailleurs, nous constatons que la satisfactioslient (qui
est au cceur de la démarche marketing) surtoutreretde qualité du produit constitue aussi

une préoccupation pour les dirigeants de PE.

Au regard de cette analyse, nous pouvons dire e dirigeants de PE apprécient
essentiellement la réussite de leur entreprise nagaport a la capacité de celle-ci a leur
générer des ressources nécessaires a la satisfiadiés besoins de leur famille. Autrement
dit, le résultat qui explique le plus la satisfactides dirigeants de PE est celui qui leur

permet prioritairement de faire face aux besoiadalfamille.

Les raisons relatives a la non satisfaction satitjirées au tableau 4.15.

494 Ndok Evina J.-F. (2003) : « Vers une typologie dfepreneurs dans les trés petites entreprises dndsr

Nord Cameroun », Cahier de Recherche du Rameg8&3g§8.

495 van Donge J. K. (1995) : « The social nature ofepreneurial success », pp. 155-174, in « Entrepris
entrepreneurs africains », sous la direction dis Ell et Fauré Y-A, Editions karthala et Orstroi€, 632p.
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Tableau 4.15.- Principales raisons de non satistamn des dirigeants de PE

Années 2001 2002 2003 Score | Classeme
moyen nt

Raisons

Baisse des ventes due a la rude concurrence B0 61 51 64 1°
(20,78%)

Baisse de la production pour raisons 43 37 23 34 6é

techniques (11,04%)

Incapacité a augmenter la production pour 44 26 31 34 6é

suivre I'évolution de la demande (11,04%)

Incapacité a répondre aux exigences de 38 21 23 27 9e

qualité des gros clients (8,76%)

Clients insatisfaits par rapport a la 49 38 37 41 4e

disponibilité des produits (13,31%)

Trop de plaintes recues de la part des clients 46 4 3 30 37 5e
(12,01%)

Incapacité a proposer la qualité voulue a des 45 32 24 34 6e

prix accessibles (11,04%)

Absence de moyens de faire connaitre la RE 57 42 36 45 2é

et ses produits (14,61%)

Charges supérieures aux recettes 46 4p 37 42 3e
(13,63%)

Total 104 82 63 308

Les raisons de non satisfaction qui sont considécéenme principales sont celles dont les
scores moyens d’opinion favorable sont supérielamsiédiane. Cette valédf est 12,01%.

En fonction de cette valeur, la baisse des veti@ssence de moyens pour faire connaitre
I'entreprise et ses produits, la perte (chargesmseres aux recettes) et le mécontentement de
la clientéle quant a la disponibilité des prodsibsit les principales raisons évoquées par les

promoteurs pour expliquer leur état de non satiisfa.

L’'analyse de la satisfaction conduit naturellemaria question des attentes. C’est pour cela
gue I'état de satisfaction des promoteurs-dirigsagxt faite dans cette recherche par rapport

a leurs attentes.

% Dans le cas du tableau 4.15, le nombre d’obsengn étant impair (soit n=9), la formule de lédiane
applicable est :
Mé = (n+1)/2

= (9+1)/2

= 5 iéme observation

Selon le classement décroissant de la sérietitatis d’opinion favorable, 1a'5™ observation correspond au
score de 12,01%.
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Cependant, comme le soulignait Vanhaffiméa notion de satisfaction met en évidence les
attentes et la performance percue du dirigeant.cRé&ment, I'appréciation de I'état de
satisfaction par un dirigeant est faite sur la bade ses objectifs. Ainsi, s’explique la
nécessaire réflexion sur les objectifs que pouentites promoteurs-dirigeants de PE. La
notion d'objectif n’étant pas une préoccupationrbjécise dans les PE, nous avons plutot
essayé d’appréhender la logique qui peut détermites objectifs : il s'agit des raisons
profondes (motivations) de la création de ceseaprises. Bien que cette analyse soit de
nature exploratoire et complémentaire a notre reéche, elle nous parait utile en ce sens que
Ndok**® soulignait que les besoins (motivations) de I'eptemeur sont en relation étroite
avec les formes de croissance ou de développeménthpisit. A cette fin, une ACM a été

réalisée sur les quinze items de la question ladieenquestionnaire d’enquétes quantitatives

Rappelons que ces items sont issus des entretemgdgectifs effectués auprés des
promoteurs-dirigeants. Selon I'approche de FenetaBiale® , nous retenons les cing

premiers axes. Le tableau 4.16 résume les pringipgEaultats relatifs a ces cing axes retenus.

Tableau 4.16.- Principaux résultats de ’'ACM sur Is motivations des dirigeants

Axe Valeur Pourcentagel Pourcentfelge
propre cumulé

1 0,1925 9,63 9,63

2 0,1474 7,37 17,00

3 0,1205 6,02 23,02

4 0,1108 5,54 28,56

5 0,0954 4,77 33,33

497 yanhamme J. (2004) : « La surprise et son influenwela satisfaction des consommateurs : synthése d
recherches et implications managériales », Revaeghise du Marketing, n° 197, 2/5, mai, pp. 41-60.

98 Ndok Evina J-F (2003) : « Vers une typologie d’epteneurs dans les Trés Petites Entreprises dudGran
Nord Cameroun », Cahier de Recherche du Rameg8&3g§8.

499 Fenneteau H. et Bialés C. (1993) : « Analyse ¢imtis des données : Applications et cas pour le
marketing », Edition Marketing, Paris, 191 p.
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Les cing premiers axes retenus restituent 33,33%nfl@mation initiale.

Nomination des axes

Pour le raisonnement relatif a la nomination degsaxnous utilisons le tableau des
contributions des modalités actives (cf. annexe2yih.79) et le tableau des valeurs-tests (cf.

annexe VI3, p.82).

Axe 1

L’examen du tableau des contributions des modatitdives fait apparaitre que I'axe 1 est
construit essentiellement autour des raisons éercune affaire plus grande », « mettre en
valeur I'expérience acquise ailleurs », « mettre aeur la formation recue dans le

domaine », «laisser une activité aux enfants se 4aire respecter » et « diversifier ses

activités ».

Selon le tableau des valeurs-tests, cet axe estcbreelé avec l'item « se faire respecter ». Il

peut étre ainsi considéré comiizxe de besoin d’'indépendance.

Axe 2

L'axe 2 est caractérisé par les items « diversifgsr activités », « fructifier la richesse »,
« avoir une autre source de revenu », « étre imikgrg ». Le tableau des valeurs-tests montre
gue l'axe est bien corrélé avec la motivation <edsifier les activités ». Il peut étre alors

assimilé a I'axe dbesoin de sécurité.
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Axe 3

L’axe 3 est construit autour des items « exereeformation regue dans le domaine »,
« passion pour lactivité », « fructifier la rictses», « améliorer le niveau de vie ». En
fonction des valeurs-tests, nous pouvons dire gue B est bien corrélé avec les motivations
« exercer la formation recue dans le domaine » feticifier la richesse ». Il peut étre

considéré comme l'axe dmsoin de reconnaissance.

Axe 4

L’'axe 4 est caractérisé par les items « se faispagter », « faire face aux besoins de la
famille », «satisfaire les besoins du marché idiéstk, « améliorer le niveau de vie ». Les
valeurs-tests montrent que I'axe est bien corréée d&&s motivations « améliorer le niveau de

vie » et « se faire respecter ». Il peut étre aésigaxebesoin de privilege

Axe 5

Les items qui ont le plus contribué a la constarctie I'axe 5 sont : « imiter les parents »,
« faire face au chémage », «laisser une activité enfants », «créer une activité plus
grande », « se faire respecter », « diversifierée®nus » et « passion pour le métier ». Par
rapport aux valeurs-tests, cet axe est lwerrélé avec les items «imiter les parents » et

« laisser une activité aux enfants ». Il peut étresideré comme I'axgesoin de survie.
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Il ressort de ces résultats que les principale®nai de création des PE au Bénin et au Sénégal

sont dans I'ordre d'importance décroissante:

besoin d’'indépendance ;

* besoin de sécurité ;

* besoin de reconnaissance ;
* besoin de privilege ;

* besoins de survie.

Le besoin dindépendance qui apparait ici commepiamiére raison de création de
I'entreprise rejoint les résultats des travaux d®i’ sur 180 entrepreneurs de Trés Petites
Entreprises au Grand-Nord Cameroun. Il ressort efetravaux sur les typologies desdits
entrepreneurs, que plus de la moitié des entrepremgterrogés, recherche leur indépendance
en créant I'entreprise. En dehors de la recherthdapendance, I'auteur identifie trois autres

raisons. Il s’agit de :

» besoin de sécurité (recherche d’'un revenu poubasasins et ceux de la famille) ;
» besoin de reconnaissance (opter pour un statubmezket I'estime de soi) ;

* Dbesoin de réalisation de soi.

°00 Ndok Evina J-F (2003) : « Vers une typologie d’epteneurs dans les Trés Petites Entreprises duGran

Nord Cameroun », Cahier de Recherche du Rameg83g§8.
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2.2 Analyse de la performance des PE au Bénin et a%énégal (Résultats

complémentaires)

Le développement précédent (2.1) nous a permisatyser sur I'ensemble de I'échantillon
des deux pays, la performance des PE étudiées. Nous proposons d’analyser les
performances distinctives des PE dans les deux. pas résultats de cette analyse sont

indiqués dans le tableau 4.17.

Tableau 4.17.- Performance des PE au Bénin et auriggal

Années 2001 2002 2003 Moyenne
Bénin Sénégal Bénin Sénégal Bénin Sénégal Bénin édaén

satisfactio

Satisfaction 100 98 126 99 121 124 77,54% | 68,28%
(68,49%) | (62,82%) (84%) (63,06%) | (80,13%) | (78,98% )

Non 46 58 24 (16%) 58 30 33 (21,02 | 22,46% | 31,71%

satisfaction | (31,51%) | (37,18%) (36,94%) | (19,87%) %)

TotaP” 146 156 150 157 151 157

En moyenne, un plus grand nombre d’entreprisesnbé&@s sont apparemment plus
performantes que celles sénégalaises (77,54% 08828%). Ces taux étant proches I'un de
l'autre, il est nécessaire de faire un test deédifice de proportions dans le but de comparer
les pourcentages de satisfaction calculés sur éex ghays. Les résultats de ce test sont

présentés dans I'annexe VIII.2 (pp. 89-93).

Il ressort de ce test de difféerence de proportoriil 'y a pas de différence significative
entre les taux de satisfaction dans les deux pay0el et 2003. En 2002, ce test révéle une

différence entre la proportion d’entreprises satist au Bénin et au Sénégal.

01 Au Bénin, I'échantillon des PE est de 151. Leltd&®146 et 150 obtenus en 2001 et 2002 est daiagtfe
certaines PE n'ont pas exercé (5 PE en 2001 et &nPID02). Au Sénégal, I'échantillon est de 157tdtal de
150 obtenu en 2001 est lié a la raison qu’'une REpas exercé cette année.

Notons que le pourcentage est calculé par rappbetféctif total des PE dans les deux pays apparnté a la
méme modalité (satisfaction ou non).
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Ainsi, c’est seulement en 2002 qu'on note plus dé&gehnts satisfaits au Bénin qu’au
Sénégal. Ce constat étant fait sur une seule aiinést difficile de conclure que les PE

béninoises sont plus performantes que celles skrisem

3. Lien entre l'identité professionnelle du dirigeantet la performance des PE (Résultats

complémentaires)

Le premier paragraphe de la présente section aemiévidence I'absence d'un lien entre
l'intégration des facteurs socioculturels dansdmportement commercial et la performance
commerciale des PE. Ce constat incite naturelle@ehiercher et a comprendre les véritables
facteurs qui sont donc a la base de la performaooemerciale des PE. Bien qu’aucune
guestion de notre recherche ne porte sur cettequpation, il nous semble utile de compléter
notre analyse. Ce complément d’analyse s’intéradaeelation entre la performance de la PE
et I'identité professionnelle de son propriétailggant. Comme dans le cas de la seconde
section (cf. p. 248), les trois variables d'idahtirofessionnelle retenues sont: le niveau

d’étude, le pays de formation et le domaine de &tion.

Pour cette analyse, un test de caractérisationadeatiable satisfaction (theme 3 du
guestionnaire) par les trois variables de l'idénpitofessionnelle retenues a été effectué sur

les trois ans. Les résultats de ce test sont pEsdans le tableau 4.18
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Tableau 4.18.- Relation entre identité professionie du promoteur-dirigeant et

performance
LIBELLE DE LA VALEUR-TEST
VARIABLE
2001 2002 2003
Niveau d’étude 1,12 2,96 1,08
Pays de formation - 0,24 0,18 0,30
Domaine de formation -1,05 0,89 -0,90

L’analyse du tableau 4.18 fait apparaitre que titdé professionnelle du promoteur-dirigeant
n'a pas une influence significative sur la perfoncea de son entreprise. En effet, toutes les
valeurs-test®? sont dans l'intervalld-2, +J excepté celle liée au niveau d’étude en 2002.
Cette valeur-test (2, 96) montre que le niveauudiéta une certaine influence mais trés
insignifiante sur la performance desdites entsegii Le caractere insignifiant de l'influence

vient de deux raisons :

» lavaleur-test n'est pas tres forte ;
* la relation est seulement observée sur un an dtdqunc étre qualifiée de relation

accidentelle.

Au regard de cette analyse, nous faisons le cogstata performance commerciale de la PE
ne dépend pas significativement de l'identité pssiennelle de son dirigeant (son niveau

d’étude, son pays de formation et son domaine whedtion).

92 Nous rappelons que c’est en dehors de l'intenjalle+d qu'on peut déduire qu'il y a une liaison entre les
phénoménes étudiés.
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Pour le cas particulier du niveau d’étude, le caindtabsence de lien avec la performance,
vient confirmer les résultats déja obtenus danscddre d’autres recherches. Il s’agit
précisément des travaux de recherche de Kanderapirte (1993), de Ahado (1995) et de

Mamboundou (2003).

En effet, dans leur recherche sur la performande &tux de scolarisation des entrepreneurs
au Cameroun, Kandem et Lapierre (1993, cité padian 2002 ont abouti au constat que
certaines entreprises sont performantes malgréaildef taux de scolarisation de leurs

dirigeants®

Quant & Ahadd®, dans une étude relative au lien entre éducatigmegbrmance sur 285
petites entreprises au Togo, il aboutissait autebs’il N’y a pas de liens significatifs entre
le niveau d'études et les aptitudes entreprenesrigt managérial®s. Les véritables

variables indépendantes identifiées dans I'étude dwrdre contextuel et social. L’auteur
constate également que les promoteurs étudiésrgens pour la plupart de leur intuition.

Celle-ci se fonde généralement comme l'indiquaseBhard®’ sur I'expérience.

%03 | andem E. (2002) : « Management et interculturaitéAfrique, Expérience camerounaise », Les Prafses
L'Université Laval, L'Harmattan, Canada-Paris, 483

04 | es auteurs rapportent a cet effet, les propos'ude des entrepreneurs interrogés lors de I'étudet C
entrepreneur pense gu'il ne suffit pas d'alleré&dle pour étre un bon gestionnaire et qu'il neten@me pas
que cela soit une nécessité. Selon lui, I'indivigu réussit a bien gérer son revenu peut géreentreprise. En
se référant a la différence entre théorie et puatiget entrepreneur pense que sur le terraigeles font autre
chose que ce qu'ils ont appris sur papier.

%05 Ahado K.S. (1995) : « Analyse de la relation effittducation et le talent managérial chez les peédpiies
gestionnaires du secteur informel : le cas du Tado « les facteurs de performance de I'entrepsiseUPELF-
UREF, Editions John Libbey Eurotext, Paris, pp539-

%% | es trois aptitudes que Ahodo a associées antteferepreneurial sonfptitudes entrepreneuriales(prise

de risques, négociateurs, stratéeges apjitudes administratives (capacité a lire, a écrire qui permettrait de
comprendre les textes, les écrits de I'entrepries, papiers de l'administration ...) enfin aptitudes
manageériales(capacité d'analyse des situations au sein dgdiuisation et la prise de choix qui s'impose).

*07 Eisenhardt K. M. (2000) : « Les tactiques du déaidapide », L'expansion Management Review, maps, p
56-62.
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Cependant, il convient de souligner que les dingediplomés ont une attitude plus disposée
a la prise de risque et une grande capacité d’'s@eajye ne I'ont les non ou moins diplémés

(Borsch et al., 1998%.

En ce qui concerne Mambound®iles résultats de ses travaux de recherche redatifsofil
des propriétaires-dirigeants et la performanceRME au Gabon aboutissent aux conclusions
gue la performance de l'entreprise n'est pas liéenaveau de formation initiale de

I'entrepreneur.

Par ailleurs, I'absence de lien entre le domaindodmation du promoteur-dirigeant et la
performance conduit a quelques remarques. En elést, résultats de nos enquétes
guantitatives (cf. Profil de I'échantillon en aneel/, p. 48) indiquent que 23,38% des
promoteurs-dirigeants de [I'échantillon disposentunéd’ formation dans le domaine
agroalimentaire tandis que 22,40% ont une formatimizconomie-Gestion. Ainsi, méme si
la formation dans le domaine d’activité ou la proié de la formation au domaine d’activité

constitue un atout, elle n'est pas un facteur déteant de réussite comme le montrent les

résultats des facteurs clés de succes du tabléfu 4.

°08 Borch O. J., Huse M. et Senneseth K. (1999) : «Ree configurations, competitive strategies and
corporate entrepreneurship : an empirical exanonatf small firms », Entrepreneurship : Theory &mectice,
vol. 24, n°1, pp. 49-70.

°09 Mamboundoun J-P (2003) : « Profil du Propriétaimgdant et performance de la PME africaine : une
illustration a travers le cas gabonais », Revuei@e2000, Mai-Juin, pp 35-54.
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Nous rappelons que la question relative aux résulta facteurs clés de succes est recueillie
sur une échelle de type de Likert a trois points. thbleau 4.19 est construit par un
regroupement des opinions «un peu d’accord » tetitca fait d’accord » en une seule

opinion dénommée « opinion favorable ». L'opiniopas du tout d’accord » est qualifiée

d’'« opinion défavorable ».

Tableau 4.19- Facteurs clés de succes des PE danddmaine agroalimentaire

Facteurs clés de succes Opinion Opinion Classement
opinion

favorable défavorable fé\,'grame)

La grande rigueur dans la gestion 301 (97,73%) 7 (2,27%) 2°me

La qualité du produit 305 (99,03%) 3 (0,97%) 1%

La bonne présentation du produit 300 (97,40%) 8 (2,60%) 3°me

La persévérance pour pouvoir faire changer lestiés de 270 (87,67%) 38 (12,34%) geme

consommation des clients

Une bonne conduite (éthique ou attitude loyalejviss des 298 (96,76%) 10 (3,25%) 4eme

partenaires (clients, fournisseurs)

Avoir un vaste réseau d’amis et de parents pour la 239 (77,60%) 69 (22,40%) 10°™¢

commercialisation

Savoir agir sur les sentiments des consommateurs 263 (85,39%) 45 (14,61%) geme

Relation trés étroite avec les clients 290 (94,16%) 18 (5,84%) 6™

Habileté du dirigeant & intégrer les aspects desdi milieu| 294 (95,45%) 14 (4,55%) 5eme

socioculturel dans son comportement commercial paatuer.

La formation dans le domaine 223 (72,41%) 85 (27,60%) 11°m

L'expérience professionnelle acquise dans le doenain 275 (89,29%) 33 (10,71%) 7ome

Les facteurs qui sont considérés comme étant adsufa clés de succes sont ceux dont le

score moyen est au dessus de la médiane d’opiai@rdble. La valeur calcul®8 de cette

médiane est de 94,16%. En fonction de cette valeugbleau 4.19 fait apparaitre comme

étant des facteurs clés de succés dans le dongioalinentaire (dans 'ordre d’'importance

décroissante) :

*19| e nombre d’observations étant impair (n=11), nausns appliqué la formule Mé= (n+1)/2 soit (11213/

6iéme

observation. Selon, le classement,'i&%®bservation correspond au score moyen de 94,16%.
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la qualité du produit, la grande rigueur dans latiga, la bonne présentation du produit, la
bonne conduite a I'égard des partenaires pouraissmns de confiance, I'habileté du dirigeant
a intégrer les valeurs positives du milieu socitbeel dans son comportement commercial en
vue d'assurer le développement de son entrepriseant@ l'indiquaient les résultats du

tableau 4.18 ( cf. p. 266), le tableau 4.19 cordigne la formation dans le domaine n’est pas
un facteur déterminant et significatif de réusgiteteur classé £19. Néanmoins, sans une

formation spécifigue dans le domaine d’activiteexpérience acquise dans le domaine

(facteur classé®") demeure un atout pour réussir.

SECTION 3 : IMPLICATIONS MANAGERIALES DE LA RECHERC HE

Notre recherche sur I'analyse des déterminant®solturels du comportement commercial et
de la performance des PE avait pour but de mohimgportance du contexte socioculturel

dans I'explication du comportement commercial detstgs entreprises en Afrique. Elle a été
réalisée dans un contexte ou les études empirisuiesa relation entre culture et gestion
commerciale des entreprises en Afriqgue sont tressraCette situation est a l'origine de la
faible connaissance que les différents acteursos@mmnomiques ont souvent des PE en
Afrique. Dans un tel contexte, cette recherche peshablement d’une grande utilité pour
plusieurs catégories socio-professionnelles. Elenpmorte des implications a la fois

théoriques, méthodologiques et managériales.

Le développement relatif aux deux premieres impbcs étant déja présenté dans la
conclusion générale du travail, ce chapitre semsacré aux implications managériales.
Celles-ci concernent plusieurs acteurs du développé économique et social notamment les

managers d’entreprises, les Institutions d’appuiRE et les Etats.



282

L'intérét considérable que cette recherche présgmer ces différents acteurs socio-
économiques justifie la présente session. Cellaoiporte trois paragraphes. Le premier
présente les implications de la recherche poumasagers d’entreprises de petite taille. Le
deuxieme aborde les implications pour les Instigid’appui des PE. Le troisieme traite des

implications de la recherche pour les pouvoirs igsbl

1. Les implications de la recherche pour les magars de PE

Cette recherche apporte des enseignements utildés shaniere dont les entreprises de petite
taille sont gérées en Afrique au plan commercidle [Est par conséquent d'un apport
considérable pour plusieurs catégories de managlessagit des managers africains qui
souhaiteraient investir dans le secteur des REegthommes d’affaires en provenance des

pays développés.

1.1 L utilité de la recherche pour les managers africais désireux d’'investir dans la

création des PE

Les PE constituent I'essentiel du paysage éconaradpicain. Elles jouent un important réle
dans le développement économique des pays afriedigenstituent 'une des principales
sources de revenus et d’emplois pour leurs popuisti En utilisant principalement les
matériaux locaux, ces PE jouent également un @hs ¢h valorisation des ressources locales
et contribuent de maniére significative a la dyreation et a la croissance des économies
locales. Cependant, ces entreprises sont confroritédes difficultés qui constituent des

handicaps majeurs a leur pérennité.
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Il s’agit notamment selon nos recherches docunrestaide la faiblesse des moyens
financiers, des difficultés d’écoulement de leursodpits, d’élaboration de politique
commerciale adéquate selon les exigences du mavdiééieur, etc. Pour faire face a ces
difficultés, les dirigeants ont besoin d’avoir umeilleure connaissance des facteurs clés de
succes dans leur domaine d’activité et de mieuxtrivai les pratiques commerciales

performantes adaptées a leur taille.

Dans ces conditions, les résultats de notre rebbeconstituent une source d’informations
utiles pour les managers de PE en général, etplgtiement, ceux qui souhaiteraient investir
dans le secteur agroalimentaire. Pour ces derdéemgésente recherche leur permet d’'avoir
une meilleure connaissance des spécificités duetingkdes produits agroalimentaires et des
facteurs clés de succes dans leur domaine d'actiMeme si de nombreux promoteurs
« réussissent » dans le domaine sans avoir étwiéndrketing agroalimentaire, une

connaissance plus précise des spécificités destioganarketing des activités dudit domaine,

pourrait augmenter leur chance de succes et les aidssurer leur pérennité.

L’'analyse des résultats de nos enquétes quantisaf@it apparaitre cing facteurs clés de
succes dans le domaine agroalimentaire. Il s'agitadqualité du produit, la grande rigueur
dans la gestion, la bonne présentation du prothuibonne conduite éthique vis-a-vis des
partenaires et [I'habileté du dirigeant a adapten stomportement de gestion a
I'environnement socioculturel de son entreprise.nk@ttant en évidence ces facteurs clés de
succes, notre recherche présente un certain inffyét les futurs managers des PE

agroalimentaires. En effet, elle leur donne un @petes conditions de réussite dans le

domaine et les aide a bien se préparer aux défisgattendent.
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En ce qui concerne le cas particulier de la qudk® biens, I'analyse documentaire a montré
gue la production est fortement marquée par ldgséatjhygiéne et de sécurité alimentaire. Il
est alors nécessaire pour les dirigeants de PElagentaires de mettre un accent particulier

sur la qualité des produits commercialisés malguésl moyens limités.

A cette fin, ils doivent s’appuyer sur des formasiospécifiques pouvant améliorer les
conditions et techniques de production. Il s’agiégsément des formations techniques et
professionnelles en vue d’améliorer la qualité plesluits fabriqués, ce qui leur permettra de

réduire les colts de production liés aux défautmbiecation.

Par ailleurs, cette recherche et notamment I'apatj@cumentaire a révelé que les PE se
préoccupent peu des actions marketing. Beaucouptrd'elles s'intéressent généralement
plus aux objectifs de vente gu'a la satisfactioelleé des clients. Pour assurer leur
développement, il est nécessaire pour les PE deedgrlus d’'importance au marché en le

considérant comme le point de départ de toutes kstrons.

En outre, I'analyse des résultats de nos enquéimstitatives a mis en évidence I'absence de
relation fonctionnelle directe entre les détermiearsocioculturels du comportement
commercial des PE et leur performance. Partanedmonstat, la présente recherche est d’un
certain apport pour les futurs managers de PE.igéréent, elle permet a ces managers de
mieux comprendre que la performance commercialdedes entreprises ne peut étre
expliquée sur la simple base des facteurs socigeldt qu’ils prennent en compte dans leur

comportement commercial.
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Les PE ont des comportements de gestion spécifigluesnt soumises a des contraintes
particulieres. La présente recherche permet a fatur investisseur du domine des PE de
disposer d’'informations utiles pouvant contribueude meilleure gestion de son entreprise.
Elle permet particulierement aux managers de Rg&uPE agroalimentaires, de mieux

appréhender les conditions de réussite dans leciesir d’activité.

1.2 L'intérét de la recherche pour les hommes d’a#fires en provenance des pays

développés

Les hommes d’affaires des pays développés qui gewhiant investir en Afrigue sont

généralement confrontés a des problemes de priséaision dans le contexte socioculturel
africain. lls ont besoin de mieux appréhender [gsositions entre le management occidental
et celui africain. C’est pourquoi ces managers adfet a comprendre I'environnement
socioculturel africain, les spécificités du markgtien Afrigue de méme que les pratiques

commerciales les plus performantes.

Par rapport a ces besoins, la présente these ws¢ dertaine utilité pour les managers
occidentaux d’entreprises de petite taille dansn&sure ou elle constitue une importante
source d'informations qui peut éclairer leur prigedécision d’'investissement en Afrique. En
effet, les résultats de nos enquétes quantitatéeslent aux managers occidentaux que la
réussite commerciale des petites entreprises eguifiest en grande partie liée a la prise en

compte d’'un certain nombre de facteurs socioculudans leur comportement commercial.
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Il s’agit principalement de : « I'esprit de fratéénet de solidarité de la culture africaine »a« |
compassion et le partage des événements heureuxemnggoyés », «la proximité
socioculturelle du client vis-a-vis du dirigeant«)importance des réseaux sociaux (famille,
amis) dans la distribution des produits ». Cesefarst apparaissent comme étant des facteurs
dont la prise en compte par les managers occidenfiaoriserait la réussite de leurs activités

en Afrique.

En effet, les réseaux sociaux constituent le ppailcnoyen de distribution utilisé par les PE
en Afrique. Du fait de I'étroitesse des marchésled difficultés a conquérir de nouveaux
clients, les dirigeants de PE cherchent souverd faise des clients par I'intermédiaire de
leurs proches. Ce recours a des proches comme mpoiydagié de distribution des produits
s’explique par le fait que les relations de proxénjouent, dans les sociétés africaines, un role
trés important et constituent généralement la lbi@sk confiance que se font les différents
acteurs impliqués dans un processus d’échangei, Aetse recherche est utile aux managers
des pays développés qui souhaiteraient investis tlasecteur des PE en Afrique. La raison
est qu’elle leur montre qu'ils peuvent s’appuyeioptairement sur les réseaux sociaux de
leurs employés en vue d’élargir leur clientéle stuaer une meilleure commercialisation de

leurs produits.

Ces managers peuvent véritablement susciter gadn de leur personnel dans la réussite
des activités de I'entreprise en s’intéressant spugux événements majeurs qui marquent la
vie de leur employés. Dans un continent fortemerdrégné par I'esprit de solidarité, il est
vital pour ces promoteurs étrangers de manifester sensibilité a la situation de leurs

employés.
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Un tel comportement va permettre aux employés idiersifier davantage aux dirigeants et
de considérer I'entreprise comme la leur et nonroerane entreprise étrangere. Cette attitude
mentale favorisera leur plus grande implicatioréadlution des activités de I'entreprise. Ceci
peut étre expliqué par le fait que le dirigeant gotorde plus d’attention aux événements
(heureux et malheureux) qui surviennent dans ladgises employés, favorise une plus forte
implication de ces derniers dans la réussite déisitas de I'entreprise. Cette attention
particuliére du dirigeant peut étre de nature aivaptdavantage les travailleurs, a augmenter

leur productivité et donc accroitre les ventesel@ieprise.

Pour cette raisomotre recherche permet aux hommes d’affaires ootade, de s’appuyer
sur les facteurs socioculturels africains pour mieomprendre le comportement de leur
personnel. Cette meilleure connaissance du perktegurepermet de mieux les gérer et les

motiver.

Par ailleurs, la recherche documentaire effectuses de cadre de cette these permet aux
hommes d’affaires des pays développés de savoilequarchandage est le mode de fixation
de prix le plus pratiqué dans les PE en Afriquendene qu’il constitue pour elles, un puissant
moyen de gestion de relations avec les clientsddfrors de la préoccupation liée au prix de
vente, le marchandage apparait souvent pour lgedint de I'entreprise de petite taille,
comme étant une occasion de créer de bonnes relatwvec les clients. En effet, le
marchandage met le vendeur et le client dans ucepsois de négociation dont I'issue est
influencée aussi bien par des préoccupations édgunes) (colt de revient du produit,

recherche de profit) que par des considérationslesc
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Ainsi, la « proximité socioculturelle du client(parents, amis, langue parlée par le client, sa
nationalité, etc.) est un facteur qui favorise ¢atissement trés avantageux du marchandage
pour le client. Il apparait donc que le prix gsi #xé a I'issue du marchandage, est un prix

qui dépend du contexte socioculturel.

En outre, les promoteurs-dirigeants béninois e¢galais sont opposés sur la base de certains
déterminants socioculturels de leur comportementngercial. Il s’agit de trois des facteurs
socioculturels mis en évidence au cours des engjgéiantitatives : « position occupée par le
dirigeant dans la famille », « situation matrimdeia, « nombre d’enfants a charge ». Aussi,
les résultats des enquétes qualitatives ont régélé les facteurs socioculturels du
comportement commercial tels que « la religion s d'esprit de solidarité de la culture

africaine » n’ont pas la méme importance dansées gays.

Avec ces résultats, la présente recherche peutarcles managers en provenance des pays
occidentaux qui, pour la plupart du temps, considelrAfrique comme étant un ensemble
homogene pour lequel il est possible d’appliguemanketing global. Et pourtant, il apparait
dans cette recherche gu'il y a des particulagtétse le Bénin et le Sénégal du point de vue
de certains déterminants socioculturels du compute commercial des promoteurs-
dirigeants. Par conségquent, les managers de REoganance des pays développés doivent
analyser en profondeur la configuration socioceltar du pays visé avant de prendre des
décisions d'investissement et d'adopter des prafigumanagériales dans une région

particuliére.
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Enfin, I'exploitation des données issues de I'asalgocumentaire permet aux managers des
pays du Nord de savoir également que les étudesadehé et les enquétes en Afrique doivent
reposer sur des techniques simples et particuliaoegssibles a la compréhension des

populations. Ainsi, pour pouvoir recueillir des dées fiables, ces investisseurs doivent :

» S’appuyer sur des leaders dopinion (notables, sctodf village, chefs de
famille, responsables d’associations, etc.) ;

o utiliser des échelles d'attitudes simples dans dasstionnaires d’enquétes
guantitatives ;

» poser des questions faciles a comprendre.

En leur permettant de mieux comprendre les factsocgculturels qui déterminent le succes
des petites entreprises en Afrique, cette rechergbemet aux hommes d’affaires en
provenance des pays occidentaux d’effectuer des charketing judicieux pouvant assurer

la réussite a leurs activités dans le contexteamdturel africain.

2. Les implications de la recherche pour les Ingtitions d’appui des PE

Les Institutions d’appui et de promotion des PEtgmur la plupart dirigées soit par des
occidentaux qui ne maitrisent pas toujours lesqaatrités de I'environnement socioculturel
africain, soit par des cadres africains qui nediotg pas au faite des spécificités de gestion
des PE dans le contexte socioculturel africain.sDags conditions, les Institutions d’'appui
peuvent souvent ne pas appréhender les besoigsaiésl que les particularités de gestion

des PE gu’elles assistent dans les domaines dafiomet de conseils commerciaux.
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Ceci ne leur permet toujours pas de proposer degces d’'assistance appropriés, ni de
programmes de formation spécifiques au développerdences PE. Il en résulte une
inadéquation entre I'offre de services d’'assistagtoge formation proposés par les structures

d’appui et les besoins de gestion des PE dansdeuexte socioculturel africain.

Ainsi, en mettant en évidence les trois composaggssntielles du comportement commercial
des PE en Afrique (il s’agit de la conception etcdmditionnement du produit, du mode de
fixation des prix, de la gestion des relationscales clients), la présente recherche est d’'une
certaine utilité pour les Institutions d’appui d@8 (cabinets d’étude, structures d’assistance,
institutions de financement des activités de P&) ainsi que d’autres praticiens. L'utilité est
lite au fait que la prise en compte de ces sp#@ésic permettra aux structures d’appui
d’améliorer le contenu de leurs prestations et dlisesr une meilleure efficacité de leur
assistance. Il sera donc question dans ce paragrdeliévelopper I'utilité de notre recherche
pour les Institutions dans le cadre de leur aggist&n matiéres de politique de produit, de
gestion des relations avec les clients, d'étudesndechés et en fonction des motivations

particuliéres de création de ces PE.

2.1 L'utilité de la recherche pour les Institutionsd’appui en matiere d’assistance de

politique de produit

Les résultats de nos enquétes qualitatives (eerie8emi-directifs et entretiens d’expert) ont
fait apparaitre que les PE sont généralement cotéfes a des problemes d’amélioration de la
gualité des produits et de leur conditionnementniattant en évidence ces deux problemes

majeurs, cette recherche est d’'une certaine upitité les Institutions d’appui.
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En effet, elle leur permet d'orienter davantagerdeefforts sur ces deux eéléments
fondamentaux afin d’améliorer le contenu de leumgmmmes de formation et la qualité de

leurs appuis-conseils.

2.2 L'intérét de la recherche pour les Institutionsd’appui en matiére d’'assistance de

gestion des relations avec les clients

Nos travaux relatifs aux déterminants socioculturdu comportement commercial et
notamment les résultats des enquétes qualitativieiaib apparaitre que les PE n'utilisent pas
les outils classiqgues de communication pour gégarsl relations avec la clientéle. Ceci
s’explique essentiellement par le fait que les €al#t ces outils de communication s’averent

élevés pour les PE.

Par ailleurs, les résultats des enquétes quanésatint révélé que la gestion des relations dans
les PE repose essentiellement sur les relationsra@mité trés étroites et directes avec la

clientéle.

Partant de ces constats, la présente recherchgilespour les Institutions d’appui dans la
mesure ou elle leur permet d’orienter leurs a@svidle conseil en tenant compte de la capacité
financiere des PE en matiere de communication.t&ftet, elles doivent développer au profit
des dirigeants de PE, des programmes de formatioreqforceraient leur capacité a créer et

a améliorer leurs relations de proximité avec ientéle.
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Il s’agit notamment des techniques simples de conication (notamment les petits
panneaux d'identification, le bouche a oreille)éaute des clients et d’identification
permanente de leurs besoins, de communicationperssnnelle (communication face a
face), de gestion des réclamations des client®e enesure allégée de leur satisfaction. En

développant de telles techniques simples de conuation au profit des PE, les structures

d’appui pourront accroitre I'efficacité de leur iatance.

2.3 L’apport de la recherche pour les Institutionsd’appui en matiere d’assistance

d’études de marchés

Notre recherche documentaire fait apparaitre qypulzart des PE en Afrique ne réalisent pas
d’études formelles de marché, soit parce qu’etiesiient leur importance, soit parce qu’elles
les considerent comme un luxe (les colts desditeteg étant jugés souvent trop élevés par
rapport a leurs moyens tres limités). Ainsi, ces fREvivent et réussissent souvent a leur
maniére sans une étude formelle de marché. Duléaieurs contraintes financiéres et des
spécificités de leur environnement sociocultues, PE ont des besoins spécifiques en matiere

d’étude de marché.

Ainsi, l'intérét de cette recherche pour les Ingitns d’appui réside dans le fait gqu’elle leur
permettra de concevoir des études de marché siegglifjui tiennent compte des contraintes
de moyens des PE et de leurs besoins d’'informatiovue d’'une meilleure prise de décisions

de ces entreprises.
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2.4 L'utilité de la recherche pour les Institutionsd’appui en matiere d’assistance

adaptée aux besoins et motivations des direyas de PE

Nos recherches documentaires ont fait apparaitee lgsi PE ont essentiellement besoin
d’assistance pour la commercialisation de leurslyite et d’appui qui faciliterait leur accés
au crédit. Les résultats de nos enquétes quabtat quantitatives ont révélé que la création
de la plupart des PE est motivée par trois raifondamentales : le souci du dirigeant de
satisfaire les besoins de sa famille, de se fagpeacter dans son entourage et de la volonté de
laisser un héritage aux enfants. Ces motivationsdgterminent la conduite de gestion du
promoteur expliguent notamment sa difficulté a daia distinction entre la gestion

proprement dite de la PE et ses problemes de gamill

En identifiant les besoins spécifiques des PE etnhtivations particulieres qui sont a
I'origine de leur création, la présente recherchemet aux Institutions d’appui de concevoir
davantage une assistance aussi particuliere. Peumeilleure efficacité, cette assistance doit
tenir compte des principales préoccupations sccidds dirigeants de PE et étre orientée vers
'amélioration progressive des habitudes socialesilles a la gestion en vue de limiter leurs

effets négatifs sur la pérennité de leurs entregris

Ainsi, notre recherche présente un certain intéi@s la mesure ou elle éviterait aux
Institutions d’appui de proposer des comportemetg@sgestion déconnectés des reéalités

socioculturelles des dirigeants de PE assistées.
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L’économie africaine étant fortement dominée pas densidérations socioculturelles, il

serait difficile aux Institutions d’appui d’assistefficacement les PE (catégorie d’entreprise
la plus exposée aux contraintes socioculturellega@hes) avec un discours essentiellement
occidental et opposé au contexte africain. Cestligins se doivent d’adapter le contenu de
leurs services aux besoins et contraintes spéeifi@iricaines. En tenant compte des réalités
socioculturelles de ces entreprises et en dévelupges services d’'information et de conseils
plus directement opérationnels dans lesdites erigep, les interventions des Institutions
d’appui pourront créer un impact profitable et dbia sur le développement des PE
encadrées. En restant plus proches culturellemenindieu des PE et des particularités de

gestion liées a leur taille, ces Institutions d’appenforcent leur efficacité sur le marché des

structures d’aide au développement.

A cette fin, les Institutions d’appui doivent éarimées par des spécialistes des questions
desdites entreprises et bénéficiant d’'une largena@@sance du contexte socioculturel
africain. Ces spécialistes doivent étre de plusediomaines de formation (financier,
gestionnaire des ressources humaines, commerdal) pour permettre aux Institutions

d’appui de dépasser le cadre habituel de I'assistasouvent limitée a la gestion comptable.

En permettant a ces Institutions de mieux conndésedirigeants de PE et les particularités
de leur comportement commercial, notre recherchel’ese utilité réelle pour les structures

d’encadrement des entreprises de petite taille feigue.
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3. Les implications de la recherche pour les décides politiques

Les décideurs politigues ont pour préoccupatiorerdgdle d’assurer le développement
économique de leur pays et de favoriser la créatiemploi. A cette fin, ils ont besoin de
promouvoir les secteurs d’activités porteurs potn@mtribuer a une meilleure croissance

économique de leurs pays.

La recherche documentaire effectuée dans le cadietie recherche a mis en évidence le
réle majeur que jouent les PE en tant que moteutésdeloppement socio-économique ainsi
gue les spécificités de leur gestion. En faisapaegitre une fois encore I'importance des PE
en Afrique, notre recherche permet aux décideuliiquees, de prendre davantage conscience

de la nécessité de renforcer les efforts de pramates entreprises de petite taille.

Par ailleurs, les données de la thése relativese aneilleure connaissance des PE permettront

aux pouvoirs publics :

» d’adapter davantage les interventions des strusfoubliques d’encadrement de PE a
leurs spécificités de gestion ;

» d’avoir de nouvelles idées pour mieux orienteragirdonner les actions des différents
acteurs impliqués dans la promotion des PE (bad|estructures de micro finance,
Institutions d’appui, etc.) en vue de créer plusyergie entre elles ;

» de développer, du fait de leurs faibles moyenssl&ance financiére (accorder plus
de subventions, renforcer I'octroi des crédits ax téaibles) aux PE dans le but de
faciliter leur acceés aux colts des formations appli généralement assurés par les

Institutions d’appui privées.
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En outre, les résultats des enquétes qualitatimedait apparaitre que la production de la
gualité dans le secteur agroalimentaire est esdlentient marquée par des exigences
d’hygiene et de sécurité alimentaire. Les activiiésproduction des PE agroalimentaires
doivent donc étre suivies et contrblées. Ce comsat mieux orienter les pouvoirs publics
qui ont la grande responsabilité d’assister lesnoteurs de ces entreprises dans la conception
des produits et d’assurer un contrdle tres stactdes services spécialisés, des conditions de

fabrication et de commercialisation.

L'importance des entreprises de petite taille dendéveloppement des économies africaines
fait d’elles un secteur vital que les décideursitfpples ont intérét a mieux organiser et a
promouvoir. Les particularités de gestion de cesdRigent de la part des pouvoirs publics,

des mesures d’accompagnement appropri€es.
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CONCLUSION DE LA DEUXIEME PARTIE

Le but de cette recherche était de répondre esfientent a trois questions : « Quels sont les
facteurs socioculturels qui déterminent le compoeet commercial des PE? », « Quel lien
peut on établir entre les facteurs socioculturels @bmportement commercial et la
performance de I'entreprise ? », « Quelles sonbjgmsitions entre les promoteurs-dirigeants
béninois et sénégalais sur la base de ces factsae®culturels du comportement

commercial ? ».

Pour répondre a ces questions, nous avons adopt@éthodologie qui a été développée dans
le premier chapitre de cette partie. La mise enreed® cette méthodologie nous a permis de
montrer qu’un certain nombre de facteurs socioceludéterminent bien le comportement
commercial des dirigeants de petite entreprisg€aliit des facteurs : « esprit de fraternité de
la culture africaine », « éducation familiale reqas le dirigeant », « compassion et partage
des événements heureux des employés », « nombrdadis a charge », « situation

matrimoniale », « age », « proximité familiale diet vis-a-vis du dirigeant ».

Par ailleurs, la notion de performance occupe uaecpcentrale dans les sphéres de décision
des entreprises. Plusieurs facteurs internes coexteenes déterminent sa réalisation. L'un
des objectifs (objectif 2) de cette these est digrar la relation qui existe entre la
performance de la PE et les facteurs sociocultudel$eur comportement commercial. Les
résultats des enquétes quantitatives ont permisetere en évidence que le niveau de la
performance des PE n’est pas lié a I'importance lgaedirigeants accordent aux facteurs

socioculturels dans leur comportement commercial.
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En outre, I'analyse des résultats nous a permimeire en évidence les oppositions qui
existent entre les promoteurs-dirigeants béninbg&régalais sur la base de certains facteurs
qui déterminent leur comportement commercial. Cestelirs qui discriminent le
comportement commercial des promoteurs-dirigeaatB sont : « position occupée dans la

famille », « situation matrimoniale », « nombrerdants a charge ».

Enfin, les résultats de la recherche nous ont pedmaidégager des implications managériales

présentées dans la troisieme section du chapitre 4.
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Conclusion Générale
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L’objectif principal de cette thése était de jdg bases d’'une réflexion dans un domaine de
recherche qui demeure trés peu exploré en Afridas spécificités de la gestion de la PE

dans son contexte socioculturel.

Nos réflexions ont essentiellement porté sur fpoists :

1. l'analyse des facteurs socioculturels qui détermtiteecomportement commercial des
PE agroalimentaires ;

2. I'examen de la relation qui existe entre les fatesocioculturels du comportement
commercial et la performance commerciale des PE ;

3. la mise en évidence des oppositions entre les pramsdirigeants béninois et

sénégalais sur la base des facteurs sociocultiedésur comportement commercial.

Ces réflexions ont été menées dans le but de basntria une meilleure connaissance des
particularitées des PE et dappréhender les facteasoculturels sous-jacents de leur

comportement commercial.

Pour atteindre ce but, nous avons adopté une n@ltigidd de recherche reposant sur une
approche hypothético-déductive centrée sur deusgsha la phase qualitative et la phase

guantitative.

La premiere phase (phase qualitative) a consigtfeatuer des observations, des entretiens

individuels semi-directifs (avec une vingtaine deromoteurs-dirigeants de PE
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agroalimentaires dans chaque pays) et des ensdafierpert. La synthése des résultats de

cette phase a permis de :

» appréhender les facteurs socioculturels suscestiidedéterminer le comportement
commercial de ces PE ;

» choaisir un indicateur de mesure de la performadeptge a la réalité des PE ;

» construire le modele de recherche et formuler gpstheses precises de recherche;

» élaborer un questionnaire quantitatif spécifique.

Par rapport aux objectifs de recherche, le modsde de cette phase qualitative repose sur
trois hypotheses. Celles-ci ont été testées dacadee de nos enquétes quantitatives au cours
de la deuxieme phase. L’administration des questives quantitatifs aupres des promoteurs-

dirigeants de PE agroalimentaires au Bénin et ag@#, a permis de traiter, in fine,

308 guestionnaires. Les différents résultats die ggtase ont été traités dans le but de tester

les relations établies dans le modele de recherche.

La présente conclusion présente d’abord la syntkeserésultats relatifs au test de ces
hypothéses de recherche. Ensuite, elle présemerapports de la recherche. Les limites et

pistes de recherche seront abordées dans la depaigie.
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1. SYNTHESE DES RESULTATS

Le modele de recherche qui a été construit, tratiois principales relations entre les
variables de l'étude. L'analyse des Correspondaridedtiples (ACM) et le test de

caractérisation sont les méthodes utilisées patertees différentes relations.

1.1. Résultats relatifs au test de I'hypothese 1

L’hypothese 1 relative aux facteurs sociocultudkiscomportement commercial est testée a
I'aide de I'Analyse des Correspondances Multiple€N). Cette hypothése prévoit dans sa
formulation que les facteurs socioculturels détaent le comportement commercial des
promoteurs-dirigeants de PE. Le test empirique @ememier axe du modele au moyen
d’ACM a partiellement confirmé le réle déterminatés facteurs socioculturels dans le

comportement commercial.

En effet, sur un ensemble de quatorze facteursoaatirels (mis en évidence lors des
enquétes qualitatives et retenus dans le modéleaerche), sept se sont révélés comme
étant des facteurs déterminants du comportemenimeocial des promoteurs-dirigeants de
PE agroalimentaires. Précisément, chacune desstvashypotheses de cette hypothése 1 est

partiellement vérifiée.

Pour I'hnypothése H1la les résultats font apparaitre que trois des abtefirs d’origine
socioculturelle des dirigeants retenus dans le teodi recherche, déterminent leur
comportement commercial. Ainsi, l'idée selon ladpielorigine socioculturelle des

dirigeants déterminent leur comportement commeraat partiellement vérifiee
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En ce qui concernkhypothése H1b,il ressort des résultats que seul le facteur «iprib&
familiale du client & I'égard du dirigeant » déterenle comportement commercial des
promoteurs-dirigeants de PE parmi les quatre fastetenus. La proposition selon laquelle
les promoteurs-dirigeants de PE privilégient la pimité socioculturelle des clients dans

leur comportement commerciast alors partiellement vérifiée.

Quant a’hypothese H1g I'analyse des résultats révele que trois desrguatteurs retenus
apparaissent comme étant des facteurs détermidant®mportement commercial des PE
étudiées. Cette hypothésgui postule que les caractéristiques démographiqudss

dirigeants affectent leur comportement commercial tsouve alors partiellement vérifiée.

Il convient de souligner que ces différents facdepeuvent différemment déterminer le
comportement commercial des dirigeants d’'un pays autre. Ainsi, se justifie la réflexion
sur l'effet modérateur du pays d'origine des diagés sur les facteurs socioculturels

déterminants de leur comportement commercial (hgse 3).

1. 2. Résultats relatifs au test de I'hypothese 2

L’objectif 2 de la recherche consistait & analyaeelation entre les facteurs socioculturels du
comportement commercial et la performance de kgmise. L’hypothese relative a cet
objectif prévoit dans sa formulation une relatiasifive entre les deux phénomenes. Cette

hypothése est vérifiée a I'aide du test de carisction.
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Les résultats font apparaitre que la performanceanie pas en fonction de l'intégration des
facteurs socioculturels dans le comportement comialetl n’existe donc aucune relation
entre les facteurs socioculturels du comportentamhmercial et la performance desdites

entreprises.

1.3. Résultats relatifs au test de I'hypothése 3

L’'analyse de I'effet modérateur du pays d'origires dlirigeants sur 'intégration des facteurs
socioculturels dans leur comportement commerciastiwait I'objectif 3 de notre recherche.

L’hypothése relative a cet objectif postulait q@iiste des oppositions entre les promoteurs-
dirigeants sénégalais et béninois sur la baseatsurs socioculturels de leur comportement

commercial.

L'analyse des résultats révele que les promoteuigednts sénégalais et béninois sont
fortement opposés sur la base des facteurs sotioslgl de leur comportement commercial
Précisément, trois facteurs socioculturels diserent leur comportement commercial. |l
s’agit des facteurs: « position occupée dans Hillla», « situation matrimoniale » et
« nombre d’enfants a charge ». Du c6té des promo&négalais, ces facteurs sont quelque
peu intégrés dans le comportement commercial goie@u Bénin, ils sont trés peu intégrés
excepté «la situation matrimoniale » qui est foeat intégrée Ainsi, I'hypothése 3 est

confirmée.
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Bien que cette thése se situe dans une perspeldivecherche largement exploratoire, les
différents résultats s’avérent intéressants a jgluss titres. Cependant, sa réalisation souléve
encore des questions d’ordre méthodologique et geniee que nous ne pouvons ignorer,

de méme qu’elle suggéere de nouvelles pistes derelte qui, méritent d’étre soulignées.

2. Les apports de la recherche

Les implications de notre recherche peuvent étraelyaées sur les plans théorique,

méthodologique et managérial. Cette derniere aé&jtedéveloppée dans la troisieme section

du chapitre 4 (cf. pp.271-286)

2.1 Au plan théorique

Les connaissances que I'on a de la petite enteepestent tres limitées malgré I'intérét que
suscite leur importance dans le développement sécmnomique. Particulierement en
Afrique, peu de travaux de recherche se sont pemalnéla gestion de I'entreprise en général
et de la petite entreprise en particulier. Dansteincontexte, notre recherche au plan
théorique, contribue a une meilleure connaissanege phrticularités du comportement

commercial des PE dans le contexte africain.

Il convient aussi de souligner que le caractéretidinlensionnel du concept de la
performance le rend tres complexe et ambigu. braguit pas la méme reéalité selon la taille
des entreprises. Ainsi, cette recherche a permiseltre en évidence les spécificités de la

performance dans les petites entreprises en Afrique
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De méme, I'importance réelle des facteurs sociacels qui déterminent le comportement
commercial des entreprises en Afrique reste maheenNotre recherche apporte alors un
éclairage sur les spécificités de la gestion deseREelation avec leur environnement
socioculturel africain. Précisément, cette théseraenune piste d’investigation qui est tres

peu abordée dans le champ des recherches markatisfjique.

Par ailleurs, l'analyse des relations entre lestefas socioculturels du comportement
commercial et la performance des PE, a servi aoesapln aspect des facteurs susceptibles
d’influer sur la performance des entreprises. Bhdence de trés peu de travaux empiriques
pouvant prouver le lien entre les deux conceptsk(Maa, 200D, le constat d’absence de

liens entre les deux phénomeénes constitue un aésodjeur.

En outre, il est constaté pour de nombreux travdeixecherche, que des critigues ont été
formulées a I'égard des études portant sur un gay$ (ou une seule région). Pour cette
raison, il est souvent recommandé de réaliser tiele® comparatives sur plusieurs pays en
vue d’'une plus grande validité externe de la raatteer Ainsi, cette recherche comparative
effectuée dans la présente recherche entre le Béf@nSénégal constitue au vu des analyses,

un apport trés utile.

*11 Makunza K.E (2001) : « La performance des entreprafricaines : Problémes et stratégies des PME en
Républiqgue Démocratique du Congo », Canada, lesesede I'Université Laval, 151p.
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2.2 Au plan méthodologique

D’un point de vue méthodologique, cette these anjsed’améliorer les échelles de mesure
des attitudes. En effet dans ce travail, nous aeonstruit une échelle de mesure qui a été
testée et mesurée auprés des dirigeants de Pa&gitide I'échelle a trois points (« pas du tout
d’accord », « un peu d'accord » et « tout a fagtcdbrd ») comportant des items spécifiques

aussi bien sur le plan de la forme que du contenu.

Le second apport méthodologique de cette recheacdie& 'opérationnalisation du concept
performance sous la forme de « satisfaction dwgetmt par rapport a ses résultats ». Cet
indicateur est issu des résultats de la phasetapivi de notre recherche. En dépit de sa
nature subjective, l'indicateur retenu est appamme étant celui qui reflete le mieux la
réalité des PE. L’'analyse qui a conduit a son ckonserve alors toute sa rigueur car comme
le soulignaient Depoers et *4f, en tant que construits, les indicateurs doiveefiéter un

modele de la réalité de I'entreprise et non laité&alle-méme.

3. Les limites et pistes de recherche

Cette recherche exploratoire présente plusieurstelm qui constituent autant de voies

possibles de recherche.

Les limites de cette recherche sont relatives & geints essentiels.

512 Depoers F., Reynaud E. & Maunoury G. S. (2003)omment mesurer la performance durable des
entreprises ? Proposition d’une grille d'indicatesr Revue Gestion 2000, mars-avril, pp. 13-29.
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La premiére limite est liée au fait que la recherahété menée dans un secteur unique. Cela
conduit & s’interroger sur la validité externe désultats obtenus : aurions-nous obtenu les
mémes résultats dans un autre secteur ? Des rbebesupplémentaires seraient nécessaires
pour étendre ces résultats a d'autres secteursivités. Nos hypothéses ne seront alors
véritablement validées que lorsque le modele atéarépliqué avec succés sur d’autres

secteurs d’activités.

La deuxiéme limite se rapporte au seuil d’apprémiatu degré d’intégration des facteurs
socioculturels dans le comportement commercial fan il n'a pas été possible de dire le
seuil a partir duquel, on pourrait affirmer qualégré d’intégration des facteurs socioculturels
dans le comportement commercial est fort. || n'exjgas de seuil statistique significatif défini
dans une étude préalable alors que notre rechaechemplit pas les conditions pour pouvoir
établir un tel seuil. En effet, la condition pripale pour définir ce seuil est d’avoir un
échantillon aléatoire et représentatif. Il serait ponséquent intéressant de mener un nouveau
travail empirique en vue de déterminer le seuibdipduquel on jugerait rigoureusement les

différents niveaux d’intégration des facteurs sogiturels dans le comportement commercial.

En dehors des pistes de recherche liées aux deitedi ci-dessus citées, cette recherche
laisse entrevoir de nombreuses perspectives ultésede recherche a cause surtout de son

caractére exploratoire. Parmi ces pistes, trois semblent particulierement intéressantes :
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Une partie des résultats de notre recherche a patmiformaliser I'absence d’une
relation entre les facteurs socioculturels du canepeent commercial et la
performance des PE. Des recherches ultérieureepeétire menées pour analyser les
véritables facteurs qui expliquent la performanesdites entreprises. Dans ce cadre,
les facteurs clés de succes identifiés dans caitre@mme résultats complémentaires

peuvent servir de base a ces recherches.

Jusque la, la mesure de la performance s’est bmgricoup plus sur les données
comptables, données difficlement accessibles dessPE. Pour contourner cette
difficulté, nous avons construit un indicateur @pgue de mesure : « la satisfaction

du dirigeant par rapport a ses réesultats ».

Il y a donc nécessité que de plus amples validatsment faites sur cet indicateur de

mesure de la performance dans les PE en Afriquserdit aussi intéressant que d’autres

travaux de recherche s’efforcent de réfléchir Sndicateur opérationnel idéal de mesure

de la performance dans ces entreprises.

Enfin, cette recherche s’est faite dans I'objedtifmettre en évidence I'importance des
facteurs socioculturels qui déterminent le compoetiet commercial des PE. Il serait
alors intéressant que des recherches futures regsEnt a I'étude spécifiqgue de
chacune des variables du comportement commercidiagon avec les facteurs

socioculturels dans les PE.
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La problématique de la gestion commerciale des BEsde contexte socioculturel africain
est un sujet qui n'est pratiguement pas explorésdan recherches en Sciences de Gestion.
Ainsi, notre recherche constitue un point de déparis la compréhension des spécificités de
gestion des petites entreprises en Afriquambition de jeter d'importantes et utiles bases d
réflexion nous a conduit a embrasser un champ deerche assez vaste comme le montre la
problématique de notre travail. Avec cette dimemgia sujet, notre these présente I'intérét
majeur d’avoir exploré quelgues contours de la igestle cette catégorie d’entreprise qui
domine le paysage économique africain : les peéiteseprises. L'utilisation de la science de
sociologie pour analyser le comportement des damge de PE africaines en marketing est
un apport non négligeable, mais qui reste a apprdiio Les données obtenues constituent

une base empirique pour toute étude approfondidasquestion.
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