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Résumé

L’analyse part du constat qu'en plus des approches traditionnelles de
commercialisation (vente groupée, marché, aux consommateurs), nombre de
maraichers inscrits sur des plateformes WhatsApps utilise les échanges web pour
enrOler et fidéliser la clientele. L’objectif de la recherche est d’analyser comment les
échanges web facilitent-ils I’acces a long terme aux marchés de vente des produits
maraichers ? Deux approches de recueil des données sont mobilisées : les entretiens
semi-structurés et les enquétes par questionnaire conduites aupres de cinquante-deux
(52) maraichers. Les résultats montrent que les échanges web promues ont permis a
tous ceux qui sont enrdlés sur les plateformes numériques de disposer de I’information
au moment opportun. Ces échanges web ont ainsi catalysé des relations marchandes
via le marketing des produits maraichers, y compris la publicité et le lobbying. Ces
relations construites améliorent la fidélisation. Celle-ci est facilitée non seulement par
la communication interactive mais également la confiance mutuelle et I’engagement.

Mots clés: Echanges web, maraichers, fidélisation de la clientele, produits
maraichers, Bénin.

Abstract

Prospective analysis of web exchanges and loyalty of customer of vegetable
products

The analysis is based on the observation that in addition to traditional approaches of
commercialization (group, market, and to consumers), many farmers registered on
WhatsApps platforms use web exchanges to enroll customers. The objective of the
research is to analyze how do web exchanges facilitate long-term access to market for

8 Laboratoire d’ Analyse des Dynamiques de développement, de 1’Innovation et de la communication de
I’Ecole d’Economie, Socio-Anthropologie et Communication, Faculté des Sciences Agronomiques,
Université d’ Abomey-Calavi, (LADICom/EESAC/FSA/UAC). 01 B.P. : 526 ; Cotonou, République du
Bénin. Té€l. : 00229 66 82 02 36, clement.gbehi @yahoo.fr.

% Laboratoire d’ Analyse des Dynamiques de développement, de 1'Innovation et de la communication de
I’Ecole d’Economie, Socio-Anthropologie et Communication, Faculté des Sciences Agronomiques,
Université d’ Abomey-Calavi, (LADICom/EESAC/FSA/UAC). 01 B.P. : 526 ; Cotonou, République du
Bénin. T¢l. : 00229 61 32 79 69, hounwanoujaphet @ gmail.com

10 Centre d’Etudes Prospectives et d’ Actions pour le Développement (CEPAD). Tél. : 00229 96 21 00
57, blenou2013 @hotmail.com.
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products? Two approaches to data collection are mobilized: semi-structured
interviews and questionnaire surveys conducted with fifty-two (52) farmers. The
results show that the promoted web exchanges have allowed all those who are enrolled
on digital platforms to have the information at the right time. These web exchanges
have catalyzed market relationships via the marketing of products, including publicity
and lobbying. These built relationships improve loyalty. This is facilitated not only by
interactive communication but also by mutual trust and commitment.

Key words: Web exchanges, farmers, customer loyalty, vegetable products, Benin.
Introduction

L’émergence des contraintes pousse parfois les hommes a changer d’une ou d’autre
maniere leurs comportements et attitudes habituels. Les maraichers, a I'instar de
beaucoup d’autres producteurs agricoles sont affectés par la mévente des produits
récoltés qui ne peuvent étre conservés longtemps. Par le passé, cette contrainte les a
conduit a développer diverses stratégies comme la commercialisation groupée aux
grossistes et revendeuses, le marché des maraichers et la vente aux consommateurs au
niveau des fermes (G. Belletti et A. Marescotti, 2020, p. 12-14 ; A. Avadi et al., 2020,
p. 17). Les produits récoltés sont également déplacés jusqu’aux marchés pour étre
vendus, du moins, bradés afin de limiter les pertes. En dépit des approches mobilisées,
la mévente demeure une contrainte majeure qui impacte les revenus des maraichers.
Selon les statistiques, la production nationale est estimée a 575.203 tonnes, dont
445.636 tonnes effectivement vendues ; soit une perte de 1’ordre de 20 % (ACDD,
2019, p. 13). Plusieurs évaluations révelent aussi la forte concurrence des produits
maraichers en provenance des pays limitrophes comme le Ghana, le Burkina-Faso et
le Nigéria. Aussi, I’'inadéquation de stratégies de marketing des maraichers est indexée
(A. Avadi et al., 2020, p. 17).

Tout récemment, les services ’ Global System for Mobile communication’ (GSM) ont
facilité la mobilisation de stratégies pilotées par des appels téléphoniques et des ‘’short
message services’”’ (SMS) pour contenir la mévente. Ces services de communication
ont donné des résultats certes, mais demeurent restrictifs en raison du public visé
incluant exclusivement les revendeuses sollicitées. Au cours des cinq dernicres
années, ces services sont renforcés par des échanges web qui constituent des moyens
de communication au moyen de réseaux sociaux comme WhatsApps, Facebook,
Twiter et Instagram (N. Monthali ef al., 2021, p. 2 ; A. F. Loukou, 2012). Ces échanges
sont effectués a partir de plateformes numériques vues comme des espaces virtuels
créés pour échanger des messages, apprendre et négocier des arrangements. Dans ce
processus, les acteurs développent une vision prospective, observent plus loin,
élargissent leur cadre de contacts, prennent distance par rapport aux contraintes, et
discernent les enjeux et défis (C. Gbéhi, 2019, p. 94 ; A. Azalou-Tingbé, 2017 ; J.
Langon, 2010, p. 4).

A partir des investigations réalisées aupres des maraichers et des revendeuses, cet
article examine comment et de quelle maniere les échanges web facilitent-ils I’acces
a long terme aux marchés de vente des produits. La problématique a été abordée sous
plusieurs approches par la socio-anthropologie. Certains auteurs focalisent les
réflexions sur “’la satisfaction des parties prenantes impliquées dans les échanges
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web’’” (M. E. Abboubi et A. Cornet, 2010 ; R. Vidal, 2008 ; p. 146-7). Ces auteurs
saisissent la contribution des échanges web au développement des marchés comme
virtuelles, utilisées par des individus a la recherche de satisfaction dont les
déterminants incluent la valeur et la qualité des services en réponses aux demandes.
Les échanges web apparaissent des lors comme la base des investissements ainsi que
des aspirations et attentes qui influencent les comportements adoptés. Une autre école
met I’accent sur le réseau social, et comprennent I’acces aux marchés au moyen des
interactions entre les acteurs enr6lés dans la recherche de solutions aux problemes
vécus (F. Girandola et R-V. Joule, 2012, p. 118). Les analyses portent notamment sur
I’engagement et la confiance mutuelle.

Enfin, une troisieme approche consiste a comprendre les échanges web a partir du
“systeme de connaissances sur les marchés’’, appréhendé comme I’ensemble des
réseaux établis ainsi que des relations fonctionnelles a long termes développées et
maintenues entre les acteurs impliqués dans les transactions (G. Tchouassi, 2017, p.
8 ; F. Galtier et al., 2014 ; CTA, 2008, p. 3-5). Cette perspective a permis d’interroger
la facilitation de I’acceés aux marchés de vente des produits a partir des perspectives
aussi bien des maraichers que des revendeuses enr6lés sur les plateformes web. Ainsi,
nous avons montré que les échanges web ont catalysé des relations marchandes via le
marketing des produits maraichers, y compris la publicité et le lobbying. Ces relations
construites améliorent la fidélisation. Celle-ci est facilitée non seulement par la
communication interactive mais également la confiance mutuelle et I’engagement (C.
Drummond et al., 2020,p. 1250-1 ; A. Boyer et A. Nefzi, 2008, p. 38).

La démonstration est articulée autour de trois (3) points. Le premier point présente la
méthodologie de la recherche. Deux points sont considérés : I'univers d’investigation
et les méthodes de recueil et d’analyse des données. Puis, nous avons rendu compte
de la construction des relations marchandes qui fidélisent des partenariats de vente des
produits maraichers. Les résultats ont permis de discuter les dimensions prospectives
que sont la communication interactive, la confiance mutuelle et I’engagement. Celles-
ci ont facilité I’enr6lement et la fidélisation de la clientele.

1. Méthodologie de la recherche
1.1. Univers d’investigation et cibles

La recherche est conduite aupres des maraichers et des revendeuses de Cotonou,
capital économique du Bénin ; et d’ Abomey-Calavi, une ville péri-urbaine de Cotonou
(Voir carte). Ces deux villes sont situées au Sud-Est du Bénin, et couvrent
respectivement 79 km? et 539 km?. Au cours des trois dernieres décennies, ces deux
villes & statut particulier ont connu un rapide développement démographique et
économique. Par exemple, Abomey-Calavi est qualifié de “’cité dortoir’’ en raison de
I’accroissement de la population évalué a 656.358 habitants en 2015, avec un
accroissement de plus de 27 % par rapport a la démographie estimée en 2000 (PDC,
2017, p. 39). Aussi, ’effectif de la population de Cotonou est évalué a 679.012
habitants en 2013 contre 665.100 en 2002, soit une hausse, 2,09% sur la période 2002-
2013, aprés un accroissement de 2,17 % entre 1992-2002 (INSAE, 2015 p. 7).
L’agriculture, en particulier le maraichage, demeure dominant a cause de la forte
demande aussi bien des populations résidentes que celles des villes environnantes que
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sont Ouidah, Seme et Porto-Novo. Les statistiques de 1’'Institut National de la
Statistique et de I’ Analyse Economique (INSAE, 2015) montrent que les deux villes
totalisent plus de deux mille deux cent vingt-cinqg (2.225) maraichers. Les spéculations
produites de facon permanente comprennent la carotte, le choux, la grande morelle,
I’amarante, le vernonia, le gombo et la basilique. Les opérations de production sont
souvent préfinancées par des commercants, comme une stratégie de diversification des
sources de demande des produits maraichers.

Aussi, une diversité d’approches de vente des spéculations est mobilisée. Elle cible
particulierement les revendeuses des marchés. Les raisons économiques qui justifient
une telle diversité résident dans la périssabilité des spéculations cultivées et la mise en
place d’un nouveau cycle de production afin d’assurer la régularité de
I’approvisionnement aux revendeuses. La concrétisation de la vente renvoie a des
alliances qui s’inserent dans des circuits longs. Dans certains cas, les épouses des
maraichers se déplacent avec les produits récoltés jusqu’aux marchés environnants, et
négocient directement les quantités et les prix avec les revendeuses. Le risque ici est
la mévente ; ou alors le bradage du fait que les produits sont déja récoltés, et ne
peuvent passer des jours. Dans d’autres cas observés spécifiquement a Abomey-
Calavi, les fermes maraicheres sont situées loin du centre-ville. En conséquence, des
relations contractuelles sont établies avec les revendeuses. Ici, les paiements des cofits
de vente s’effectuent soit au comptant, soit transféré au moyen de Mobile-Money.
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1.2. Méthodes de recueil et d’analyse des données

Deux approches de recueil des données sont mobilisées. La premiere approche a
consisté en la réalisation d’entretiens semi-structurés aupres de quatre responsables de
coopératives maraicheres, de vingt-cinq maraichers et de six revendeuses dont deux
nouveaux et quatre anciens clients. Les entretiens sont conduits a partir d’un guide
d’entretien comprenant quatre (4) points a savoir 1’histoire de son enrélement sur des
plateformes d’échange web de vente des produits maraichers, les actions mises en
ceuvre pour mobiliser et fidéliser la clientele, les changements par rapports aux
approches passées et les attentes comblées, et les évolutions souhaitées dans la
fidélisation de la clientele. La durée des entretiens ne dépasse guere 45 mn. Aussi, sur
le consentement des informateurs, douze (12) entretiens ont été enregistrés a 1’aide de
smartphones, puis stockées dans I’ordinateur afin de faciliter le traitement des
données. En cas d’objection, les carnets de notes sont utilisés.

Par souci de comparabilité dans la compréhension des nouveaux comportements
adoptés (Groulx, 1997), les entretiens semi-structurés sont complétés par des enquétes
par questionnaire conduites aupres de cinquante-deux (52) maraichers dont vingt-deux
(22) a Abomey-Calavi et trente (30) a Cotonou. Le questionnaire administré a permis
de mesurer, entre autres, les caractéristiques socio-économiques des exploitations
maraicheres, les plateformes valorisées, les communautés d’échanges web établies,
les informations échangées (type, nature, fréquence etc.) et les types de services et les
relations établies. Tout comme lors des entretiens, les enquétes ont été des
opportunités d’observations participantes concernant les supports communicationnels
utilisés et les messages postés.

Pour le traitement des données recueillies, la méthode d’analyse du contenu est, dans
un premier temps, mobilisée. L’outil de codage utilisé est le logiciel QSR Nvivo2.1 qui
permet des analyses qualitatives informatisées (C. Tagg, 2011 ; A. Sorensen, 2008).
Les informations recueillies sont regroupées en différents themes, puis codées au
moyen de la matrice proposée par Milles et Huberban (1994). Elles sont ensuite
thématisées au regard de la littérature relative a la fidélisation de la clientele. Le
codage Nvivo2.l nous a permis d’identifier les comportements adoptés par les
maraichers vis-a-vis des échanges web : le nombre de messages postés, les supports
communicationnels mobilisés (écrits, audio, photos, vidéos) et la fréquence. Ces
comportements sont par la suite comparés aux dimensions de la fidélisation soulevées
dans la littérature a savoir la communication interactive, la confiance mutuelle et
I’engagement. Dans un deuxiéme temps, les données quantitatives sont introduites
dans Excel et ont permis de faire des proportions et des pourcentages des dimensions
évoquées par les maraichers enquétés.

2. Résultats de la recherche

Depuis les cinq dernieres années, les transactions de vente des produits maraichers
sont développées a partir de plateformes d’échanges web. Ces dernieres sont
mentionnées par les maraichers comme renforcant les circuits traditionnels de vente
des produits. Ces nouveaux comportements ont permis la construction de nouvelles
relations et la fiabilité des partenariats.
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2.1. Construction de nouvelles relations

Deux changements majeurs sont observés dans I’approche classique de vente des
produits maraichers. Le premier concerne la communication interactive appréhendée
comme I’émergence d’interactions quasi-permanentes qui facilitent le partage de
I’information utiles et pertinente. Alors que la communication face-a-face ou via les
appels téléphoniques et les SMS, constituaient des dispositifs dominants, I’analyse des
données recueillies met en lumiere que 82 % des maraichers mobilisent de nos jours
les échanges web pour développer de relations et négocier des transactions. Au total,
six plateformes animées par les maraichers sont répertoriées. Il s’agit de la
“Plateforme Marché de I’agriculture’’, du *’Forum Marché agricole’’, du ‘‘Réseau de
vente du maraicher’’, de la “’Plateforme de commercialisation PADMAR’’, du
“Forum Marché GIZ et du “Réseau Prociva’. Une implication terminologique
autorise a considérer le concept de ‘’plateforme’’ comme polysémique, signifiant la
méme chose que “forum’” et “réseau’’ (J. Lancon et al., 2010, p. 3). L’arsenal de
communication est diverse et inclut les textes, les audio, les photos et les vidéos
(Tableau 1).

Tableau 1 : Préférence des maraichers pour les supports communicationnels

Abomey-Calavi Cotonou Ensemble
Supports
Répondants % Répondants | % Répondants %
Texte 18 82 26 87 44 85
Audio 20 91 21 70 40 77
Photo 21 95 26 87 47 90
Vidéo 15 64 18 60 32 62

Source : Enquétes, 2020.

Modulée a partir des plateformes, la communication est considérée comme ouverte,
réduisant considérablement les opportunités interpersonnelles. Toutes les revendeuses
interrogées (sauf une) n’approuvent pas les explications des maraichers qui mettent en
avant les opportunités d’augmentation des réseaux de vente qu’offrent les échanges
web. Elles martelent avec stupéfait les incertitudes souvent créées tant en ce qui
concerne la non satisfaction des quantités désirées que des prix habituels de cession :
“depuis maintenant trois ans, I’approvisionnement des spéculations est insaisissable
a cause des grossistes qui collectent presque toute la production ; et négocient des prix
incitatifs’’. Ces revendeuses indexent les plateformes ol les grossistes expriment des
demandes et négocient in-box des prix alléchants. Elles filtrent et bidouillent deux
alternatives : le rétablissement des avances de prépaiement des récoltes (25 %) mis a
mal par la méfiance ou d’installation des fermes maraicheres propres (50 %).

En dépit des mécontentements manifestes, la configuration est riche en ce sens que les
maraichers communiquent sur au moins trois différentes plateformes d’échanges web.
Ils indiquent que le but visé est d’accroitre les chances de conquérir des clients
potentiels, et d’élargir les réseaux de partenaires. Tous les maraichers sont cependant
unanimes quant a I’importance du maintien la confiance mutuelle construite avec les
revendeuses ; mais également du développement d’autres relations. Pour ceux-ci,
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adhérer aux plateformes constitue ainsi une opportunité d’inverser la tendance de
mévente orchestrée. L’un explique :

C’était difficile avant de trouver des clients pour discuter des quantités et des prix : et
ceci m’obligeait a investir beaucoup d’argent dans les appels téléphoniques et supplier
les anciennes revendeuses a venir chercher & crédits. Depuis que je suis inscrit sur les
plateformes PADMAR, Prociva et marché du maraicher, mes planches sont publiées.
Je suis satisfait parce que j’interagis avec les revendeuses. Je n’ai pas encore vendu
une grosse commande ; mais je ne connais plus de mévente répétée.

Mais au-dela de I’engouement suscité, 1’analyse retient que les investissements dans
I’acces aux connections WhatsApps apparaissent déterminants. Mais des différences
sont observées quant aux aspirations visées. 61 % insistent sur la recherche de
nouveaux partenaires nécessaires pour accroitre les superficies emblavées ou produire
de nouvelles spéculations hautement demandées ; 33 % y ajoutent le développement
de relations de long terme avec les nouveaux partenaires enrdlés, tout en renforcant
celles avec les anciens ; et 36 % y completent la nécessité de maintenir la confiance
mutuelle avec les anciens et les nouveaux clients.

Les nouvelles formes de partenariat sont également stimulées par les revendeuses et
les grossistes a partir des échanges web (Captures d’écran 2) : « a deux jours avant
I’animation du marché, j’exprime sur au moins trois plateformes la quantité de
1égumes et fruits désirée », a t€émoigné 1’une des revendeuses. Toutes les revendeuses
manifestent des demandes similaires, au moyen de messages audio et écrits. Elles
avouent vivre souvent des moments d’incertitudes lorsqu’elles n’obtiennent aucun
feedback. A cet effet, elles abandonnent I’approche des échanges web au profit des
appels téléphoniques ciblés sur les maraichers partenaires.

Ainsi, les explications s’accordent que les maraichers ont élargi leurs réseaux de vente
des produits ; cependant, dans le respect des contacts personnalisés avec les nouvelles
revendeuses. Il est alors loisible de comprendre I’incertitude soulevée par les
anciennes revendeuses qui ne sont pas en position de suivre les transactions, puisque
les négociations avec les nouveaux partenaires se déroulent in-box ou face-a-face sur
la ferme. Toutefois, la communication interactive quasi-permanente sur les
plateformes n’améliore-elle pas la confiance mutuelle avec les revendeuses, et la
concordance des attentes ?  Plusieurs maraichers (46 %) considerent que
I’accroissement de la fréquence sur les plateformes est un élément d’appréciation de
la vitalité des relations d’affaire. Ainsi, les maraichers qui se veulent performants dans
la vente des produits cultivés doivent a contrario mobiliser suffisamment d’efforts
pour entretenir et fiabiliser les relations ainsi que la confiance mutuelle avec les
revendeuses et les grossistes.

2.2. Fiabilité des partenariats de vente des produits cultivés

L’analyse des données recueillies met en lumiere I’engagement comme une
composante déterminante de I’établissement de relations durables. Alors que les
anciennes revendeuses s’inscrivent dans cette dynamique, la priorité des maraichers
demeure la satisfaction des nouveaux clients enrdlés. Les explications focalisent la
durabilité de nouvelles relations construites. En d’autres termes, les maraichers ont
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mille et une raisons d’investir dans des relations qui continuent dans le temps si leur
aspiration est d’inverser durablement la mévente. Plusieurs maraichers expliquent que
le désir de poursuivre les relations établies est, cependant, tributaire de la part
contributive des ressources sociales, économiques et émotionnelles des partenaires,
des encouragements mutuels et de I’anticipation des bénéfices. Les arguments mettent
en avant le nombre élevé de postes et le contenu (qualité, prix etc.), et la fréquence de
visites sur les plateformes web dans le temps (journalier, hebdomadaire, etc.). Ces
deux faits sont de I’existence, et constituent des idéals pertinents pour la continuation
des relations.

Mais une telle attitude signifierait qu’aussi bien les maraichers que les anciennes
revendeuses demeurent tous en quéte de nouveaux partenariats. Sur ce point, les
observations concernant les supports de communication par culture montrent qu’il
n’existe pas de différence de comportements entre les maraichers enquétés a Cotonou
et Abomey-Calavi (Figures 1 et 2). Cette comparabilité cache cependant des
différences. De toute évidence, on note que I’engagement est de plus en plus piloté a
partir des plateformes web. Deux types d’engagement sont notés : situé, du coté des
revendeuses partenaires nouvellement enrdlées ; et pratique, lorsque les anciennes
sont considérées par les maraichers.

Basilique S Poivron S

Vernonia e Laitue S

Grande morelle  E— Concombre
0 20 40 0 10 20 30 40

Vidéos ® Photos

B Audio W Textes Vidéo Photo

Figure 1 : Supports utilisés 2 Calavi| Figure 2 : Supports utilisés a Cotonou
Source : Enquétes, 2020. Source : Enquétes, 2020.

Dans le cas de I’engagement situé, le niveau de confiance mutuelle est faible, puisque
«les relations établies ne datent pas de si longtemps », nous confie I'une des
revendeuses. Ainsi, les changements des comportements vers davantage d’interactions
virtuelles sont mentionnés par 81 % des maraichers. Ceux-ci expliquent qu’ils s’y
rendent au moins trois fois dans la journée, avec la conviction de marquer I’existence
et d’améliorer le niveau de visibilité des exploitations. 67 % des maraichers
argumentent que le nombre de fréquentations des plateformes est déterminant dans la
mesure ol les photos et les audio postées permettent de contrdler I’ affection des clients
nouvellement acquis. C’est d’ailleurs la raison pour laquelle des combinaisons de
supports sont souvent mis en avant pour faire le lobbying (Captures d’écran 1 et 2 ;
Tableau 1) : 48 % des enquétés notent qu’elles captent I’ attention des nouveaux clients
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qui n’hésitent pas a entrer en échanges in-box, une forme de rapprochement qui
améliore le niveau d’engagement.

Tableau 2 : Supports postés par les maraichers

Coop Jardin pour... 5

Clavaire , Madame D'oliv...

D 2 A B @urson
. e L Nous sommaes B la recharche de 60 ~
sOconcombres

WhatsAppy Tek: «229 67 71 80 1o

Partage: powr ssdor un marsicher

Pépiniéres de Fotété prétes a
étre repiquees 16:35

~Andréa

Bonjour a tous 53¢
1 MESSAGE NON LU

~Passerelle Des PA

Bonjour. Vous étes ou ? C'est
combien la planche 17:01

Capture d’écran 1 : Echange de message| Capture d’écran 2 : Demande de

entre un maraicher et un commergant concombre
Source : Enauéte. 2020. Source : Enquéte, 2020.
Combinaison de supports de Répondants (%) Contenu des messages
marketing
Photos + texte 46 - Qualité du produit a vendre
Photos + audio 43 - Nombre de planches disponibles sur le site
Texte + audio 4 - Accessibilité du site
Photos + texte + audio 7 - Transaction in-box  (quantité ;  prix
négociable)
- Contact WhatsApps

Source : Enquétes, 2020.

Sans conteste, les échanges web ont permis la potentialisation de collaborations et de
relations idoines souhaitées par les maraichers. A cet égard, 69 % des maraichers
évoquent des associations affectives et émotionnelles, une fois les premieres relations
établies. Ainsi, en plus des messages partagés sur les plateformes web, des postes
personnalisés sont mobilisés pour souder plus I’entente et les relations. Ces postes
incluent des combinaisons de photos et d’audio, modulées par la nécessité d’actualiser
la visibilité des produits maraichers disponibles. Les maraichers mobilisent des
ressources et confectionnent les supports audio de marketing. Les enquétes prouvent
que 58 % des maraichers sont analphabetes. Le niveau faible d’éducation est souvent
mis en avant pour argumenter la préférence accrue pour les audio.
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Les statistiques montrent que 60 % des maraichers ont une certaine maitrise relative,
tout comme les revendeuses, des langues locales dominantes parlées au Sud du Bénin
que sont le fongbé, adjagbé, guingbé et gungbé. La stratégie mentionnée a consisté a
recourir aux éleves (48%) ou étudiants (21 %) ; d’autres sollicitent les services des
membres de leurs coopératives d’appartenance (30 %) afin de compléter 1’audio et la
photo par des messages textuels. “’Il s’agit d’alternatives ayant permis de redonner
confiance et de booster les sentiments affectifs et de rapprochement avec les
revendeuses’’, a confié I’un des maraichers enquétés. Ainsi, le désir manifeste de
perpétuer les relations dans le futur se trouve facilité par deux opportunités :

I’acceés a moindre colt aux connections WhatsApps largement utilisées par les
maraichers est de 100 F CFA pour 40 Mo pendant 24 heure - contre les autres
forfaits atteignant 500 F CFA qui donnent 40 Mo actifs durant 48 h ;

- le calcul du coflit d’opportunité relatif aux négociations in-box préférables aux
appels téléphoniques, mis en avant comme déterminant qui minimise les dépenses
de transactions.

L’évidence conclut que les maraichers peuvent étre considérés comme des agents
économiques rationnels en ce sens qu’ils choisissent la meilleure option qui permet de
toucher un plus grand nombre de clients, et d’économiser suffisamment du temps et
de I’argent autrefois investis dans 1’achat de crédits pour les appels téléphoniques, les
SMS, ou encore le transport des produits aux marchés. Mieux, ils consolident des
relations établies réduisant ainsi les incertitudes liées a la mévente : les produits
négociés in-box ne sont récoltés que si la transaction est conclue et le montant
encaissé. Dans une économie maraichere béninoise de plus en plus modulée par le e-
commerce des produits agricoles (MAEP, 2019), la nécessité de développer des
partenariats digitalisés pilotés par la confiance mutuelle et I’engagement responsable,
permet le développement durable de réseaux relationnels densifiés de vente des
spéculations. Tous les maraichers interviewés s’inscrivent dans cette perspective pour
I’avenir.

3. Discussions

Les échanges web ont inauguré le début d’une nouvelle ere digitale de fidélisation de
la clientele. Elles assurent un partage rapide et large de messages a moindre cofit, et
se prétent bien aux transactions commerciales (N. Monthali et al., 2021, p. 4 ; C.
Drummond et al., 2020, p. 1248-51). Les maraichers et les revendeuses demeurent
attachés aux d’échanges web, potentialisent les contraintes vécues et développent de
nouvelles visions stratégiques. L’analyse révele que la contribution des échanges web
a la vente des produits passe par 1’établissement de liens solides qui s’inscrivent dans
le long terme, relations souhaitées par les maraichers, et subies par les revendeuses.
Ces relations établies par les maraichers et qui fidélisent la clientele peuvent &étre
considérées comme rationnelles, pour la simple raison que les actes posés et les
interactions avec les autres ne sont au hasard. Ils sont soit calculés soit affectifs. M.
Crozier et E. Friedberg (1977) y voient plutdt un “’systeéme d’action concret’ : « cet
ensemble de parties prenantes structurées qui coordonnent les actions de ses partisans
par des mécanismes de jeux et les rapports entre ceux-ci, par des mécanismes de
régulation qui constituent d’autres jeux ».
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Ce systeme permet de développer des solutions appropriées aux contraintes de
mévente vécue par les maraichers. Lors des échanges web, les marges d’actions et
d’adaptation, la liberté de choix des options (fréquentation, supports de marketing,
contenu des messages, etc.), les interactions ainsi que les effets produits, sont autant
de composantes décisives du systeme d’action concret mis en route par les maraichers.
Trois mécanismes qualifiés de “prospectifs’” ont médié cette ambition: Ia
communication interactive, la confiance mutuelle et I’engagement responsable. Les
résultats confirment que la communication interactive est un outil décisif de
changement de comportement et d’attitudes. M. Kante et al. (2017, p. 3) ou encore
Msoffe et Ngulube (2016) ont argumenté que la suppression des barrieres d’entrée sur
les marchés de vente des produits dépend en grande partie de la facilité d’acces aux
informations. K. Amessinou (2019, p. 177-9) a mis en évidence la lenteur dans la
dissémination de I’information et la faible envergure des approches classiques de
vente de 1’ananas au Bénin, avant de conclure I’inadéquation de 1’acces aux
informations au moment opportun, et dans le bon format. Il n’en demeurait pas moins
pour les maraichers des villes de Cotonou et d’ Abomey-Calavi.

Les témoignages rétrospectifs prouvent que les plateformes web initiées permettent
aux maraichers de se connecter avec les revendeuses, quelque fois éloignées des
fermes maraicheres. Les réflexions de V. Angles (2018) ou de L. Karsenty (2011), et
les explications des maraichers et des revendeuses, corroborent quant a I’importance
de la communication ouverte dans I’émergence de la confiance mutuelle. Les échanges
d’informations in-box, soutenues par des appels téléphoniques de courtoisie et des
mises a jour réguliers des messages sur les plateformes, réduisent les incertitudes en
ce sens qu’elles facilitent I’alignement des attentes, gage de la continuation des
relations établies. Ainsi, la communication a constitué le mécanisme prospectif le plus
important mentionné par les interviewés. Elle perdure dans le temps grice a la
persévérance des maraichers qui postent des messages pour susciter des partenariats.
L’analyse révele que les postes fréquents de photos, d’audio, de textes et de vidéos
sont vécus comme une sorte de reddition de compte qui consolide la confiance
mutuelle, évitant du coup les doutes souvent observées et qui conduisent a
I’interruption des relations construites.

Méme s’il n’est pas aisé d’établir la corrélation avec la fidélisation de la clientele, la
communication sur les plateformes et aussi in-box, a toutefois permis I’atteinte des
attentes des maraichers : les transactions de vente en temps opportun des produits
récoltés. Mais au-dela de la communication interactive, 1’évidence a mis en lumiére la
confiance mutuelle apparue déterminante dans 1’établissement de relations durables.
Les nouvelles revendeuses n’ont mentionné aucun soupcon ayant conduit a briser la
confiance. Les explications résident certainement dans 1’articulation de leurs attentes.
Mais comme mis en exergue, ‘’elles ont cru aux paroles données, et n’ont pas encore
vécu des comportements indécents de la part des maraichers ; ces derniers ont
certainement donné satisfaction aux commandes effectuées, et respecté les termes des
contrats comme les quantités demandées et les dates de livraison’’.

L’analyse confirme ainsi la contribution des sociologues des sciences prospectives qui
s’alignent sur les travaux des psychologues pour appréhender la confiance mutuelle
en termes d’effets anticipés de la satisfaction des demandes, c’est-a-dire des biens et
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services désirés et négociés par I’individu, qu’il s’agisse de 1’effectivité ou de la
fiabilité des paroles données, écrites ou verbales (T. Marguery, 2020, p. 1275 ; V.
Angles, 2018, p. 138 ; L. Gimbert, 2004, p. 90). Ainsi, la confiance suppose un
traitement égal vis-a-vis de tous les partenaires. Ce qui n’est pas le cas des anciennes
revendeuses qui estiment &tre victimes des échanges web ; mais toutefois elles n’ont
pas arrété les relations afin de ne pas détruire une solidarité construite depuis des
décennies, comme les visites de courtoisie a2 domicile pendant les cérémonies
(baptéme, deuil, etc.), la vente a crédit ou encore I’appartenance a un méme groupe de
tontine.

Un tel résultat se trouve également démontré par P. Dasgupta (2010) dans sa recherche
concernant ’Une question de confiance :@ capital social et développement
économique’’. L’ auteur souligne I’importance de la longue période de formatage de
partenariat, de solidarité et de complicité modulés par la connaissance les uns des
autres, 1’apprentissage mutuel et la mise en confiance. Aussi, les difficultés pour
coopter d’autres maraichers et développer un niveau de confiance comparable,
expliquent également 1’attitude des anciennes revendeuses. Peut-étre aussi qu’elles
sont confrontées a I’épineuse question d’alternatives fiables.

Une autre dimension prospective qui demeure cruciale dans 1’établissement de
relations durables avec les revendeuses concerne 1’engagement responsable. I s’agit
de “’développement de pressions pour réguler les relations de long terme, déterminant
du désir de la pérennité du rapprochement dans le futur’’, comme 1’argumente F.
Girandola et R-V. Joule (2012) dans leur réflexion sur “’La communication
engageante :@ aspects théoriques, résultats et perspectives’’. Evidemment, les
partenaires développent des comportements produits a partir des contraintes externes
et internes. En d’autres termes, les actes posés sont dictés non seulement par les
motivations, mais aussi et surtout par les contraintes vécues. C’est pour réduire les
effets pervers que bon nombre de maraichers ne ménage aucun effort pour s’investir
dans les échanges web et accroitre les réseaux de vente des produits récoltés. Les
résultats ci-dessus exposés prouvent que les ressources allouées sont économiques
mais aussi émotionnelles, nécessaires pour la satisfaction des attentes des revendeuses,
et pour entretenir les relations établies.

Mais au-dela de I’allocation des ressources, 1’analyse des résultats révele la volonté
manifeste des maraichers d’agir pour faire durer les relations établies avec les
nouvelles revendeuses. Une telle posture explique pourquoi suffisamment d’efforts
sont mobilisés pour des discussions in-box. Alors que les anciennes revendeuses
mettent en avant plus les relations sociales, les nouvelles revendeuses justifient leur
engagement que par les transactions. L’explication réside dans la faible durée du
partenariat (moins de 3 ans) qui n’a pas encore permis le déploiement de ressources
sociales suffisantes de rapprochements émotionnels et une qualité élevée de relation
avec les maraichers. Ainsi que I’argumente N. Lin (1995), elles ne partagent pas
encore de facon efficiente les valeurs, les croyances, les préférences et les attributs
sociaux.
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Conclusion

L’innovation technologique actuelle mobilisée par les maraichers concerne les
échanges web. Une telle innovation a permis le partage en temps réels d’information
qui a aidé dans la résolution des contraintes vécues. La problématique dans cet article
porte sur les échanges web qui fidélisent la clientele des produits maraichers. Celle-ci
est articulée a partir de la perspective du systeme des actions concret. A cet effet, les
données analysées sont surtout recueillies aupres des maraichers et des revendeuses
inscrits sur des plateformes d’échanges web.

L’analyse révele que les échanges web ont contribué énormément a la vente des
produits maraichers limitant ainsi les risques de bradage et de perte économique
observés dans le passé. En effet, les maraichers utilisent les échanges web pour
positionner et accroitre la visibilité de leurs produits. Ils suscitent des partenariats,
entrent en contact et négocient directement les transactions. Dans leur quéte, les
maraichers échangent des informations via une gamme variée de supports que sont les
textes, les audio, les photos et les vidéos. C’est donc avec enthousiasme qu‘ils ont
apprécié la contribution des plateformes web qualifiées non seulement
d’institutionnelles mais également de sociales vue les opportunités offertes quant a la
mise en formes de nouvelles relations commerciales ; et au-dela, de fidélisation des
revendeuses.

Mais au-dela du ro6le social des échanges web dans I’amélioration de I’acces aux
marchés de vente des produits, I’analyse retient que les pratiques marchandes futures
des maraichers sont médiés par trois mécanismes prospectifs que sont la
communication interactive, la confiance et 1’engagement. Ces dimensions sont
connues dans les mécanismes classiques d’interactions entre les maraichers et les
revendeuses. La différence avec celles impulsées sous 1’égide des échanges web
concerne la réduction de 1’asymétrie d’information souvent constatée autrefois, avec
un public restreint. A partir des plateformes d’échanges web, tout le monde dispose
de information au méme moment ; ce qui dénote du potentiel des échanges web dans
I’atténuation des effets pervers de la mévente des produits maraichers.
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