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MOT DU REDACTEUR EN CHEF 

La Revue Africaine de Gestion (RAG) est une tribune pour chercheurs, praticiens et tous ceux qui sont 

intéressés par la recherche dans le domaine des sciences de gestion et par les questions relatives à 

l’entreprise. Elle est une revue reconnue par le CAMES qui paraît régulièrement avec le même crédo : 

« Construire une revue ouverte aux débats en Sciences de gestion et aux autres disciplines qui 

s’intéressent à l’entreprise ». 

Que vous soyez lecteurs, auteurs, évaluateurs, membre d’un comité, notre rôle consiste : à impulser la 

recherche (principalement en Afrique et dans le monde) et à faire progresser la connaissance utile en 

sciences de gestion ; à mieux diffuser et faire connaitre les contributions des uns et des autres à la 

diffusion de nouvelles idées, nouvelles problématiques de recherche, nouvelles perspectives théoriques 

ou nouvelles méthodes d’investigation scientifique. 

Nous accomplissons notre mission dans le respect, la confidentialité, la rigueur et l’intégrité du 

processus de publication, selon les standards internationaux les plus respectés en matière de publication 

scientifique, afin de permettre à la RAG de devenir un vecteur de développement de la connaissance en 

sciences de gestion. 
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A PROPOS DE LA REVUE AFRICAINE DE GESTION (RAG) 

 

Une revue de référence en Afrique en sciences de gestion et en connaissance de l’entreprise 

favorisant les approches originales et novatrices 

La Revue africaine de Gestion est une revue en ligne ouverte aux chercheurs en Sciences de Gestion, et 

aux chercheurs des autres disciplines qui s’intéressent aux questions relatives à l’entreprise (historiens, 

économistes, psychologues, sociologues…), ainsi qu’aux dirigeants d’entreprises et autres types 

d’organisations. Elle cible particulièrement les jeunes doctorants et docteurs et met ainsi à leur 

disposition un support de qualité qui leur permet de démarrer très tôt leur activité de publication. 

La Revue est à la fois un support de publication et un instrument de débat. 

La revue encourage les recherches originales qui s’appuient sur des approches théoriques, des 

méthodologies, et/ou des bases de données nouvelles. Elle publie des articles proposant à la fois un 

apport théorique important et un intérêt pour les praticiens. L’intérêt pratique peut s’avérer être indirect 

mais la problématique et les résultats des articles doivent pouvoir être reliés d’une manière ou d’une 

autre à des questions managériales ou organisationnelles.  

 

Domaines de recherche  

Les articles publiés dans la RAG doivent intéresser les chercheurs, les praticiens ou tout public qui 

s’intéresse à l’entreprise et refléter la richesse et la diversité de leurs recherches. Les articles contribuant 

aux champs de recherche suivants sont donc particulièrement bienvenus : Comportement 

organisationnel, GRH, Comptabilité, Contrôle, la Finance, Fiscalité, Marketing, Stratégie, 

entrepreneuriat, Responsabilité sociétale des entreprises, Gouvernance des entreprises…   

  

Approches originales et ancrées 

La RAG est ouverte aux recherches qui établissent des liens avec des disciplines connexes comme par 

exemple, la sociologie, la socio-anthropologie africaine, le droit, la philosophie, la psychologie, 

l’économie, l’histoire, les sciences de la communication, et la sémiotique. 

Toutes les méthodes d’analyse des données, tant quantitatives et qualitatives, sont les 

bienvenues. L’utilisation de méthodes de recherche originales ou peu utilisées en management telles que 

la grounded theory, l’ethnographie organisationnelle, les approches multiméthodes, ou encore l’analyse 

qualitative comparée, est particulièrement attendue. Par ailleurs, les manuscrits s’appuyant sur des 

terrains d’études originaux tant sur les zones géographiques concernées, que sur les types 

d’organisations étudiés (organisations publiques, privées, à but lucratif ou non) sont aussi les bienvenus. 

 

Une revue ouverte à l’international 

La RAG souhaite favoriser la diffusion des recherches réalisées par des jeunes chercheurs à l’ensemble 

de la communauté scientifique internationale. 

Les articles soumis à la RAG sont  rédigés en Français. Les articles rédigés en Français et acceptés pour 

publication dans la RAG doivent avoir un résumé en français et en anglais, au frais des auteurs. Cette 

traduction conditionne la publication de l’article.  

 

Mission de la RAG 

La Revue Africaine de Gestion (RAG) vise à promouvoir la recherche en Afrique et ailleurs, en publiant 

des articles originaux (empirique, conceptuel ou méthodologique) contribuant à l’avancée des 
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connaissances dans les domaines de la gestion et de l’entrepreneuriat. Ainsi, tout article empirique 

soumis doit contribuer de manière certaine à la validation, à l’extension ou à l’élaboration de la théorie 

dans les domaines des sciences de gestion et de l’entrepreneuriat. Sont alors encouragé les articles 

utilisant les approches ou méthodes originales (études quantitatives, qualitatives, de terrain, 

expérimentales, méta-analytiques et multi-méthodes). 

Outre ses retombées pour la recherche, les articles soumis doivent avoir de véritables implications 

managériales. 

Les auteurs peuvent soumettre des articles conceptuels. Cela en développant de nouvelle théorie, en 

confrontant ou clarifiant des théories existantes, en synthétisant des progrès récents et de nouvelles idées 

pour renouveler la théorie. ; Mais aussi des articles méthodologiques incluant une véritable contribution 

théorique ou empirique. 

La Revue ambitionne de ne publier que des articles inédits qui ne sont pas en attente pour publication 

dans d’autres revue ou ne sont pas en cours d’évaluation dans une autre revue avec comité de lecture. 

 

Politique d’accès libre 

La RAG fournit l’accès libre immédiat à son contenu en se basant sur le principe de la vulgarisation de 

la recherche auprès du grand public : faciliter l’accès à l’information et au savoir à l’échelle mondiale. 
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LIGNE ÉDITORIALE DE LA REVUE 

La RAG est une revue scientifique dédiée à la recherche sur le management des entreprises dans les 

pays de l’Afrique francophone surtout et dans le monde. La revue publie des articles scientifiques 

concernant les différents domaines de management des entreprises, rédigés en langues française et 

anglaise. 

Tous les articles doivent avoir un résumé en langue française. 

La revue souhaite réunir des travaux académiques ayant en commun une réflexion sur la recherche en 

management. Ainsi, le comité scientifique privilégiera les articles traitant des thèmes suivants en 

contexte africain : le management; l’entreprenariat; la stratégie d’entreprise; la comptabilité financière; 

le contrôle de gestion; la finance d’entreprise et de marchés; les systèmes d’information; la gestion des 

opérations et de la production; la gestion des ressources humaines et l’organisation de l’entreprise; le 

marketing; la sociologie des organisations; le management du secteur public et des organisations sans 

but lucratif, etc. 

 

Trois formats au service de la revue 

La Revue Africaine de Gestion publie plusieurs types d’articles :   

1- Les articles basés sur des données empiriques 

Cette rubrique regroupe les articles présentant une forme académique « classique » ayant fait l’objet 

d’un processus de révision par des pairs en double aveugle. 

Les articles basés sur des données empiriques (enquêtes, interviews, utilisation de bases de données 

statistiques …) sont les bienvenus. 

2- Les articles de synthèse 

Ces articles permettent de faire le point sur une littérature ou une méthode de recherche particulière. 

 

Les articles de synthèse de type « revue de la littérature » doivent être problématisés, proposer un point 

de vue original sur une littérature précise et ouvrir des perspectives de recherches nouvelles.  En effet, 

au-delà de l’exhaustivité, les articles de synthèse de type « revue de la littérature » de la RAG doivent 

permettre aux lecteurs de poser un regard nouveau, original et rigoureux sur une problématique donnée. 

Les auteurs sont donc vivement incités à aller au delà d’une présentation certes exhaustive mais 

néanmoins très « descriptive » du champ de recherche qui les intéresse pour proposer une revue de la 

littérature problématisée, qui soit une contribution à la connaissance. 

Les articles de synthèse de type « articles méthodologiques » doivent présenter de manière synthétique 

et pédagogique une méthodologie précise de préférence nouvelle ou encore peu utilisée en management 

pouvant intéresser les chercheurs dans ce domaine. Il est indispensable de compléter la présentation 

méthodologique par des illustrations concrètes du type d’utilisation pouvant en être faite en gestion. 

La RAG publie donc : 

- des articles de réflexion sur de nouvelles façons de gérer ou sur des expériences d’utilisation de 

nouvelles techniques de gestion 

- des articles faisant un état de l’art dans un domaine particulier des Sciences de Gestion 

- des études de cas partant d’un cadre conceptuel clairement énoncé et ayant un objectif de 

généralisation analytique 

- des recensions d’articles ou d’ouvrages… 
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Une revue électronique 

La revue Africaine de Gestion est une revue électronique d’accès gratuit. Ce choix éditorial permet aux 

auteurs et aux lecteurs de bénéficier des avantages liés aux technologies de l’information, à savoir : 

- des articles publiés dès leur acceptation ; 

- une diffusion internationale et gratuite des connaissances. 
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Editorial 

Serge F. SIMEN 1  -  Rédacteur invité 

 

 

Le Volume 7, numéro 2 de juin 2024 de la Revue Africaine de Gestion (RAG) met en avant la 

valorisation des ressources locales comme levier de performance et de résilience des 

entreprises africaines. Cette réflexion souligne comment les spécificités culturelles, sociales, 

économiques et technologiques de l'Afrique peuvent être transformées en véritables atouts 

pour relever les défis contemporains, à la fois sur le plan local et international. Dans un 

contexte marqué par une concurrence croissante et des défis liés à la mondialisation, ce 

numéro propose des perspectives variées et enrichissantes sur les stratégies et pratiques 

permettant d’exploiter pleinement les ressources locales tout en intégrant une dynamique 

économique mondialisée. 

L’Afrique se distingue par une diversité culturelle remarquable, un potentiel entrepreneurial 

foisonnant et des contextes économiques en constante évolution. Cependant, ce potentiel reste 

souvent freiné par des faiblesses structurelles, des financements limités ou des gouvernances 

fragiles. La mise en valeur des ressources locales — qu'elles soient humaines, naturelles ou 

culturelles — constitue une réponse stratégique pour renforcer la performance des entreprises 

et leur résilience face à ces défis. Il s’agit d’une invitation à repenser les modèles 

économiques africains en adoptant des approches endogènes et adaptées aux spécificités 

locales, pour construire des dynamiques de développement durables et inclusives. 

Les contributions des auteurs de ce numéro offrent une riche diversité d’analyses et 

d’approches, mettant en lumière des problématiques essentielles pour les entreprises 

africaines. Carine Dolores ABOMO ONANA et Pierre Marcel NSOE EDOA explorent 

l’impact de la diversité culturelle sur la création de valeur financière des PME camerounaises, 

https://www.rag.sn/
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soulignant l’importance de stratégies de gestion adaptées pour transformer cette diversité en 

un véritable atout. Dans le même registre, Mpoy Tshibanda Michée et CHANHOUN José 

Maxime s’intéressent au rôle du développement des compétences dans la performance 

organisationnelle, en insistant sur des dimensions clés comme la formation et le coaching. 

L’entrepreneuriat responsable est également au cœur des débats avec YEO Ouanzeleo Alfred, 

qui révèle comment les jeunes entrepreneurs en Côte d’Ivoire cherchent à intégrer des 

pratiques durables dans leurs activités, conciliant profit, protection de l’environnement et 

valorisation des produits locaux. À une échelle plus globale, Chabi Benoît KPASSI GOBI et 

ses co-auteurs examinent les stratégies des entreprises locales sénégalaises pour faire face à la 

pression des multinationales, en misant sur des services différenciés et enracinés dans des 

spécificités locales. 

Dans le domaine de la gouvernance et du financement, Kévin Ghislain ADJE et Bertin 

CHABI proposent un modèle innovant pour comprendre les liens entre gouvernance et 

gestion des risques bancaires, tandis que Victor ADOHINZIN met en évidence le rôle du 

capital-investissement dans le renforcement financier et la croissance des PME béninoises. Dr 

Cheikh Mbacké DIOP et Pr Mouhamed El Bachir WADE s’intéressent, quant à eux, à 

l’impact de l’efficacité et de la forme juridique sur les taux d’intérêt pratiqués par les 

Systèmes Financiers Décentralisés (SFD), révélant que les SFD de forme sociétaire sont plus 

efficaces et participent davantage à la baisse des coûts du crédit. Ces résultats, fondés sur des 

analyses statistiques et des données de 43 SFD, mettent en avant des leviers essentiels pour 

concilier missions sociale et financière. 

Les questions de responsabilité sociétale et d’image d’entreprise sont abordées par Ndao 

Assane, qui analyse l’impact des pratiques de RSE sur le bien-être des populations locales, 

appelant à une gouvernance plus proactive pour maximiser ces retombées. Parallèlement, 

COOVI Byblice explore l’effet médiateur de la performance CRM dans l’utilisation d’outils 

numériques tels que WhatsApp Business, révélant leur contribution à la performance 

commerciale des microentreprises. 

Les dynamiques de motivation et de leadership font l’objet d’études approfondies, avec Kossi 

AFFO s’interrogeant sur les facteurs influençant la motivation des professionnels de santé 

togolais et leur intention de quitter le système de santé, et B. Masheka ZIHINDUL et ses 
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collègues examinant les styles de leadership qui influencent la performance organisationnelle 

des PME à Bukavu. 

Enfin, Kokou ADALESSOSSI met en lumière les défis auxquels font face les TPE agricoles 

au Togo, en identifiant les facteurs structurels qui expliquent le non-remboursement des 

crédits accordés par les institutions de microfinance. Ces analyses, riches et variées, invitent à 

réfléchir sur les solutions adaptées aux réalités africaines, tout en inspirant de nouvelles pistes 

de recherche et d’action. 

Nous exprimons notre gratitude aux auteurs pour leurs contributions exceptionnelles, qui 

enrichissent le débat académique sur des enjeux cruciaux pour le développement des 

économies africaines. Nos remerciements s’adressent également aux évaluateurs et à l’équipe 

éditoriale, dont l’engagement garantit la qualité et la pertinence scientifique de cette revue. 

Enfin, nous saluons les institutions qui ont soutenu ces recherches, contribuant ainsi à leur 

diffusion. 
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Effet médiateur de la performance CRM sur la relation entre 

l’utilisation de WhatsApp Business et la performance commerciale 

des microentreprises 

Byblice COOVI1 
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 RÉSUMÉ 

L’objectif primordial de cet article est de mesurer l’effet médiateur de la 

performance CRM sur la relation entre l’utilisation de WhatsApp Business 

et la performance commerciale des microentreprises. Afin de montrer cet 

effet médiateur et de montrer les différents liens entre ces variables, nous 

avons utilisé des échelles de mesure adaptées de la littérature et mené une 

étude quantitative auprès d’un échantillon composé de 269 microentreprises, 

tous secteurs d’activités confondus. Les résultats montrent que nos 

différentes échelles de mesure sont fiables et les seuils de validité 

convergente et divergente sont respectés. Une modélisation par équation 

structurelle avec Amos nous a permis de tester nos hypothèses. Les résultats 

montrent qu’il existe un effet médiateur de la performance CRM sur la 

relation entre l’utilisation de WhatsApp Business et la performance 

commerciale des microentreprises. 
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INTRODUCTION 

La volonté d’entreprendre de la jeunesse amène certaines d’entre eux à se lancer dans la 

création de microentreprises. Dans le passé, les techniques commerciales utilisées par ces 

micros entrepreneurs se limitaient à de la vente en face à face et la communication est basée 

beaucoup plus sur l’esthétique des boutiques, le relationnel et l’enseigne lumineuse etc. La 

gestion de la relation avec leurs clients se faisait par des coups de fil, des mails et ou par des 

visites. Dans un passé très récent, le développement des technologies de l’information et de la 

communication ont pris une place prépondérante dans la gestion de la relation client des 

entreprises. Des logiciels CRM ont facilité la gestion de la relation client (Coovi, 2016). L’un 

des sujets majeurs de ces dernières années en matière de recherches universitaires et de 

discussions commerciales a été l’utilisation des logiciels CRM et plus largement de la 

technologie dans la gestion de la relation client pour améliorer les ventes des entreprises ainsi 

que la relation avec les clients (Coovi 2016 ; Hunter et Perreault, 2006 ; Jelinek, Ahearne, 

Mathieu et Schillewaert, 2006). Ce CRM traditionnel, basé sur l’utilisation de logiciels 

informatiques et de bases de données est plutôt réservé aux grandes entreprises qui disposent 

d’assez de ressources financières. Plusieurs auteurs (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege et 

Zhang, 2013 ; Trainor, Andzulis, Rapp et Agnihotri, 2014 ; Woodcock, Green et Starkey, 

2011) ont montré que les petites entreprises se sont tournées vers les médias sociaux comme 

Facebook, Instagram et autres pour mettre en œuvre une démarche CRM. Ces réseaux sociaux 

se sont popularisés avec le développement du Web2.0. Parmi les réseaux sociaux les plus 

connus, nous pouvons citer Facebook, Instagram, Snapchat, Télégramme, WeChat, WhatsApp 

et plus récemment WhatsApp Business. A. M. Kaplan and M. Haenlein (2010) estiment 

qu’avec un réseau technologique dynamique largement disponible, les médias sociaux sont 

devenus un concept essentiel dans la plupart des modèles commerciaux. Les réseaux sociaux 

ont aujourd’hui envahi les différents modèles commerciaux des tissus économiques. Les 

promoteurs des microentreprises se sont concentrés sur ses réseaux sociaux pour développer 

leurs activités et gérer les relations avec les clients. Ils utilisent principalement WhatsApp 
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Business. WhatsApp Business est une version évoluée de WhatsApp une application mobile 

multi-plateforme créée par Jan Koum et Brian Acton en 2009. Le nombre des utilisateurs de 

WhatsApp n’a cessé de croître. Un an seulement après son acquisition par Facebook en 2014, 

l’application de messagerie a vu son nombre d’utilisateurs actifs doublé. Le 12 février 2020, 

WhatsApp a annoncé avoir dépassé la barre symbolique des 2 milliards d’utilisateurs dans le 

monde entier1. WhatsApp Business quant à elle a été créée début 2018 pour répondre aux 

besoins des petites et moyennes entreprises. Cette application, dispose des fonctionnalités 

permettant aux promoteurs de microentreprises de promouvoir certains de leurs articles et 

d’entretenir des interactions avec leurs clientèles. Plusieurs éditeurs de logiciel CRM comme 

Bitrix24, Vtiger CRM, et HubSpot ont déjà intégré WhatsApp dans leurs outils logiciels 

CRM. Cette intégration est rendue possible par une migration des entreprises vers la plate-

forme API WhatsApp Business. Plusieurs chercheurs (Faase et al., 2011 ; Trainor et al. 2014 

et Paliouras et Siakas 2017) se sont penchés sur l’intégration des réseaux sociaux au CRM. 

Cette association est appelée social CRM. Greenberg (2010), définit le social CRM comme « 

une philosophie et une stratégie commerciale reposant sur une plateforme technologique, des 

règles commerciales, un processus de travail, des procédures et des caractéristiques sociales, 

conçues pour inviter le client à prendre part à un échange collaboratif et source de valeur pour 

les deux parties, dans un environnement de travail où règnent la confiance et la transparence. 

C’est la réponse de l’entreprise au dialogue dont le client est propriétaire ». Une autre 

définition proposée par Trainor et al. (2014), est la suivante « le social CRM est l’intégration 

des médias sociaux avec les activités CRM pour améliorer la relation client ». WhatsApp 

étant un média social, les microentreprises peuvent espérer améliorer la relation avec leurs 

clients en adoptant le social CRM via cette plateforme. Les microentreprises n’ont toujours 

pas la possibilité d’opter pour la migration totale de leur relation client via plate-forme API 

WhatsApp Business (interface de programmation d’application) faute de moyens et de 

 

 

 
1 https://www.servicesmobiles.fr/les-chiffres-cles-de-whatsapp-59950 

 

https://www.servicesmobiles.fr/les-chiffres-cles-de-whatsapp-59950
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ressources financières. Les microentreprises, quelques sont le pays sont  des entreprises de 

petite taille avec des moyens limités. C’est ainsi que dans le cadre de cette recherche, 

l’utilisation de WhatsApp Business est limitée à sa plus simple utilisation, c’est-à-dire 

smartphone à smartphone en n’intégrant aucune plateforme technologique. Des chercheurs 

comme Akhmadi et al. (2021) ont déjà exploré la possibilité de l’utilisation de l’application 

WhatsApp dans le cadre de la gestion d’une microentreprise. Leur recherche portait sur 

l’utilisation de l’application WhatsApp dans le cadre de la communication pour la 

commercialisation des fruits en Indonésie. Ces chercheurs se sont en effet basés sur 

l’utilisation de WhatsApp de smartphone à smartphone pour mesurer l’effet de cette technique 

sur la communication de la commercialisation de fruits en Indonésie. D’autres recherches ont 

également été menées sur l’utilisation du social CRM pour améliorer la relation client ainsi 

que la performance des entreprises. Harrigan et al, (2009) ont suggéré que l’adoption des 

médias sociaux par les microentreprises pourrait suivre des modèles qui différent de ceux 

prônés par les grandes entreprises compte tenu de leurs caractéristiques. La plupart des études 

identifiées aborde la notion du social CRM dans sa globalité en intégrant un grand nombre de 

réseaux sociaux. Cette recherche se propose d’isoler le réseau social WhatsApp Business 

compte tenu de son importance dans le quotidien des micros entrepreneurs et d’évaluer 

l’influence de son utilisation sur la performance commerciale de ces microentreprises. 

L’utilisation de WhatsApp Business dans les interactions client-fournisseur pourra aider à 

améliorer la performance CRM de ces microentreprises. Cette performance CRM peut-elle 

avoir un effet médiateur dans la relation entre l’utilisation de WhatsApp Business et la 

performance commerciale des microentreprises ? 

Cette recherche a pour objectif principal d’étudier l’effet médiateur de la performance CRM 

sur la relation entre l’utilisation de l’application WhatsApp Business et la performance 

commerciale des microentreprises. Pour y parvenir, nous avons proposé un modèle conceptuel 

de l’effet de l’utilisation de l’application WhatsApp Business sur la performance CRM 

(relation client) des microentreprises et sur leur performance commerciale.  
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1. Revue de littérature 

1.1. Utilisation du WhatsApp Business pour la performance commerciale des 

microentreprises 

Amami et Thévenot (2000) ont montré que l’utilisation des réseaux sociaux permet 

d’accroitre aussi bien le nombre de clients que le chiffre d’affaires des entreprises agricoles. 

Dar et al, (2017) estiment que l’application mobile WhatsApp Business permet aux 

entreprises de rester en contact avec leurs clients et d’élargir leur marché quel que soit le lieu 

de résidence de l’utilisateur. WhatsApp Business détient une fonctionnalité de message de 

bienvenue. Cette fonctionnalité envoie un message de bienvenue personnalisé aux personnes 

qui contactent l’entreprise. Elle permet selon l’éditeur de l’application d’engager la 

conversation avec vos clients et leur donne le sentiment d’être le bienvenu. Les 

microentreprises utilisent WhatsApp Business pour la vente et aussi pour gérer la relation 

client. Les nombreuses fonctionnalités développées au sein de WhatsApp Business permettent 

selon ses éditeurs de logiciels de gérer la relation client, et d’améliorer la vente. Wang et al., 

(2016) estiment que les plateformes sociales sont plus faciles à utiliser car elles permettent 

aux responsables des ventes de communiquer avec leurs clients plus rapidement et de gérer de 

manière simultanée plusieurs conversations. Trainor (2012) a conceptualisé l’impact de 

l’utilisation des réseaux sociaux sur la performance commerciale et a observé un effet direct 

sur les deux variables. Ses résultats ont été confirmés par Guenzi et Nijssen, (2020) qui ont 

démontré l’existence d’un lien direct positif entre l’utilisation des réseaux sociaux par les 

commerciaux et leurs performances commerciales. Ce qui nous permet de formuler notre 

première hypothèse comme suit ; 

HI : L’utilisation de WhatsApp Business a un effet positif sur la performance commerciale 

des microentreprises 

 

1.2. Utilisation de WhatsApp Business pour la relation client (CRM) par les 

microentreprises 

La logique CRM dans les microentreprises se base sur le modèle IDIC développé par Don 
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Peppers et Martha Rogers en 2008. Ce modèle suggère que les entreprises devraient prendre 

quatre actions pour établir des relations individuelles plus étroites avec les clients. Au nombre 

de ces actions, nous avons : Identifier les clients, différencier les clients, interagir avec les 

clients et pour finir proposer des offres personnaliser aux clients. Le modèle est conçu pour 

aider les entreprises à établir des relations plus solides et plus rentables avec leurs clients. Une 

définition de la gestion de la relation client se basant sur l’aspect relationnel conçoit la gestion 

de la relation client comme une stratégie d’affaires qu’une entreprise utilise pour identifier, 

sélectionner, acquérir, développer, retenir et mieux servir les clients (Kim et al, 2004 ; Ryals, 

2005 ; Jayachadran  et  al,  2005 ; Srinivasan  et  Moorman,  2005,  Starkey  et Woodcock, 

2002, Anderson Consulting, 2000). En suivant ce cadre, les entreprises peuvent améliorer la 

satisfaction de leurs clients, les fidéliser et, à terme, générer une croissance de leurs revenus. 

Whatsapp Business a lancé l’année dernière (2023) la fonctionnalité appelée « chaine 

WhatsApp ». Selon le blogcool , les chaines WhatsApp offrent aux entreprises utilisatrices 

diverses façons d’améliorer leur relation client. Les chaines WhatsApp permettent un 

engagement accru des clients au travers la fourniture régulière sur les chaines WhatsApp des 

contenus pertinents. Ces engagements renforcent en effet, la fidélisation et la satisfaction 

client selon toujours ce blog « metricool ». Les chaines WhatsApp offrent également un 

moyen pratique de recevoir des commentaires en temps réel des clients. Ces commentaires 

permettront d’améliorer la qualité des services et produits offerts aux clients. A travers les 

chaines WhatsApp, les entreprises ont également la possibilité de publier des offres 

promotionnelles et des réductions exclusives. Ces publications auront pour avantage de 

stimuler les ventes et de fidéliser les clients. La dernière fonctionnalité des chaines WhatsApp 

est le renforcement de la communauté par les interactions entre membres de la communauté 

autour de la marque. Cette collaboration renforce les liens et favorisent le bouche à oreille 

positif. Il convient de définir dans cette étude, la performance de la relation client comme le 

degré de fidélité des clients (Webb et al. 2000 ; Matear et al. 2002 ; Sanzo et al. 2003), de 

rétention (Croteau et Li 2003 ; Kim et al. 2004) et de satisfaction (Webster 2000; Farrell et  
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Oczkowski 2002; Stefanou et al. 2003; Verhoef 2003). Des auteurs comme Wege et Zhang, 

(2013) puis Trainor, et al. (2014) ont monté que de plus en plus de microentreprises se 

tournent vers les médias sociaux pour mettre en œuvre une démarche CRM. Trainor, et al. 

(2014) ont montré que l’utilisation des réseaux sociaux dans la relation client améliore la 

capacité des entreprises à amener ses clients à s’engager dans des conversations ouvertes et à 

entretenir des relations, ce qui entraine successivement une meilleure satisfaction, fidélité et 

rétention de ces clients. Reinhold et Alt, (2012), affirment que l’utilisation des réseaux 

sociaux pour la gestion de la relation client représente une nouvelle opportunité de renforcer 

les relations clients, de réduire les coûts et d'identifier de nouvelles catégories de 

consommateurs. Nous pouvons alors formuler l’hypothèse suivante :  

H2 : L’utilisation de WhatsApp Business a un effet positif sur la performance de la relation 

client (CRM) des microentreprises. 

 

1.3. Performance CRM et performance commerciale 

Rappelons que dans le cadre de cette recherche, la performance CRM est utilisée dans le sens 

de l’amélioration des indicateurs de la relation client. La performance du CRM passe par 

l’amélioration des indicateurs suivants à savoir : le regain de clients perdus, la satisfaction des 

clients, la rétention des clients et la réduction de migration ( Becker et al. 2009). Reinartz,., et 

al., (2004) ont étudié la relation entre la gestion de la relation client et la performance de 

l’entreprise. Ils ont en effet recueilli des données sur plusieurs pays et plusieurs secteurs 

d’activités et ils ont abouti à la conclusion selon laquelle la performance de l’entreprise est 

directement associée positivement et significativement avec la performance de la relation 

client. Des chercheurs comme Shaker, T. I., et Basem, Y. A. (2010) ont également examiné 

les fondements théoriques du marketing relationnel et ont conclu que la relation client est le 

facteur le plus important de la performance des entreprises. Afin de montrer l’effet de la 

performance de la relation client sur la performance commerciale de l’entreprise, Woodcok, 

(2000), a dans une étude, mesuré l’impact de la relation client sur la performance 

commerciale de l’entreprise. Il a étudié 21 entreprises et a conclu à l’existence d’une 
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corrélation positive et significative entre la performance de la relation client et la performance 

commerciale de l’entreprise. En 2005, Woodcock et al. estiment que si l’entreprise 

appréhende raisonnablement la gestion de la relation client, elle va réaliser une meilleure 

performance commerciale. L’application WhatsApp Business possède les fonctionnalités 

nécessaires pour permettre aux microentreprises d’appréhender raisonnablement la gestion de 

la relation client. Nous pouvons alors formuler la troisième hypothèse comme suit : 

H3 : La performance CRM influence positivement la performance commerciale des 

microenterprises. 

 

1.4. La performance de la relation client et la relation entre l’utilisation de WhatsApp 

Business et la performance commerciale des microentreprises. 

Trainor, et al. (2014) ont montré que l’utilisation des réseaux sociaux dans la relation client 

améliore la performance CRM des entreprises. Dans le même ordre d’idée, Guenzi et Nijssen, 

(2020) ont démontré l’existence d’un lien direct positif entre l’utilisation des réseaux sociaux 

par les commerciaux et leurs performances commerciales. Par contre, d’autres chercheurs 

(Rodriguez et al., 2016) ont démenti l’existence de ce lien direct et positif et ont démontré 

plutôt l’existence d’une relation indirecte. En effet, Rodriguez et al., (2016) ont démontré le 

rôle médiateur de la performance relationnelle (CRM) sur ce lien entre l’utilisation des 

réseaux sociaux et la performance commerciale des entreprises et des commerciaux. D’autres 

chercheurs ont également mis en avant l’existence d’autres variables médiatrices entre 

l’utilisation des réseaux sociaux et la performance commerciale. Au nombre de ces 

recherches, nous pouvons citer celles de Itani et al., (2017), Ogilvie et al., (2018) et de Inyang, 

(2019), qui intègrent respectivement comme variables médiatrices l’adaptabilité du 

commercial, l’implantation d’une stratégie de vente, les comportements de service du 

commercial et de l’implémentation d’une stratégie de vente. Nous pouvons alors formuler 

comme hypothèse :    

H4 : la performance de la relation client a un effet médiateur sur la relation entre l’utilisation 
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du WhatsApp Business et la performance commerciale des microentreprises. 

Le modèle de recherche suivant indique les différents effets à mettre en évidence. 

 

Schéma 1 : Le modèle de recherche de l’effet médiateur de la performance CRM sur la 

relation entre l’utilisation de WhatsApp Business et la performance commerciale des 

microentreprises 

 

Source : Nos réalisations 

 

2. Méthodologie de la recherche de terrain 

Pour étudier l’effet médiateur de la performance du CRM sur l’utilisation de WhatsApp 

Business sur la performance commerciale des microentreprises, une enquête quantitative a été 

réalisée. Il s’agit de décrire les méthodes de collecte des données, de la construction des 

échelles de mesures et de la validation des construits. 

 

2.1. Collecte des données 

Une enquête par questionnaire a été menée auprès des microentreprises du Bénin, du Togo et 

de France afin de collecter les données qui seront utilisées dans le cadre de cette étude.  

Comme dans toute enquête quantitative, un pré test du questionnaire a été fait auprès de 15 

micros entrepreneurs évoluant dans le secteur de prêt à porter, des coiffeuses, des vendeuses 

d’accessoires pour maison et des produits de beauté. A l’issu de ce pré test, certaines 

questions ont été supprimées car difficiles à comprendre par la cible. La méthode 
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d’échantillonnage non probabiliste par convenance a été utilisée pour recruter un échantillon 

de 296 microentreprises dans des secteurs d’activités divers. L’enquête a été menée pendant 

les mois d’août et de septembre 2023 dans quatre grandes villes du Bénin et au Togo 

uniquement dans la ville de Lomé puis dans quelques microentreprises en France. Au total, 

nous avons interrogé 245 microentreprises béninoises, 19 françaises et 39 togolaises. Les 

principaux répondants étaient principalement les propriétaires de ces microentreprises ou 

leurs représentants qui s’occupent entièrement de la gestion des entreprises. 

 

2.2. Mesure des variables 

Dans le cadre de cette étude, toutes les échelles de mesure ont été développées à partir 

d’autres échelles éprouvées dans d’autres études. L’ensemble des items ont été mesurées avec 

une échelle de Likert en 5 points (1=pas du tout d’accord ; 5=Tout à fait d’accord). En outre, 

comme précisé sur le modèle de recherche, trois variables constituent l’ossature de cette 

étude. Il s’agit de la variable indépendante « Utilisation de WhatsApp Business », de la 

variable dépendante « Performance Commerciale » et de la variable médiatrice « Performance 

du CRM ». 

Pour mesurer la variable « Utilisation de WhatsApp Business », nous nous sommes basés sur 

les fonctionnalités de cette application à des fins commerciales. Nous nous sommes inspirés 

de l’échelle en 3 items adaptée de la littérature sur l’utilisation de la technologie et validée par 

la littérature des réseaux sociaux pour le commercial (Agnihotri et al., 2016; Agnihotri, 

Trainor, et al., 2017; Itani et al., 2017, 2020). Nous avons donc développé 10 items abordant 

toutes les fonctionnalités commerciales de WhatsApp Business. 

La variable « performance commerciale » a été mesurée à l’aide d’une échelle utilisée par 

Mrhari et EL Hour (2023) par les éléments suivants : le chiffre d'affaires, l’acquisition de 

nouveaux clients, la part de marché et l’augmentation des ventes au cours des trois dernières 

années…. Dans le cadre cette étude, la part de marché n’a pas été retenue à cause de 

l’incapacité des microentreprises à calculer leur part de marché. Cette incapacité est due à 
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l’absence de données disponibles sur les ventes totales du marché du secteur d’activité 

concerné. Nous avons introduit dans cette échelle, le panier moyen et l’acquisition de 

nouveaux clients qui sont selon nous des indicateurs réels de la performance commerciale.  

La variable « performance du CRM » est quant à elle issue des travaux de  Becker et al. 

(2009). Les items utilisés sont les suivants ; le regain de clients perdus, la satisfaction des 

clients, la rétention des clients et la réduction de migration. 

 

Tableau 1 : les items utilisés pour mesurer les différentes variables de l’étude 

Construits Items questions Auteurs

PCRM1 Notre entreprise a regagné d’anciens clients perdus.

PCRM2 Notre entreprise a amélioré la satisfaction de ses clients.

PCRM3 Notre entreprise a augmenté la rétention de ses clients.

PCRM4 Notre entreprise a réduit la migration des clients.

PC1

Notre chiffre d'affaires a augmenté au cours des trois dernières

années

PC2

Nous avons obtenu plus de nouveaux clients au cours des trois

dernières années

PC3

Nous avons enregistré une augmentation de nos ventes aux cous de

ces trois dernières années

PC4

Nous avons amelioré les paniers moyens de nos clients au cours des

trois dernières années

UWB1 Nous utilisons whatsapp business pour discuter avec nos clients

UWB2

Nous utilisons la fonction catalogue de whatspp business pour

partager nos produits avec nos clients

UWB3 Nous utilisons la fonction statut pour presenter des offres

UWB4 Nous mettons à jour régulièrement notre catalogue de produits

UWB5

Nous utilisons les fonctionnalités d'étiquette pour différentier aussi

bien les clients que les discussions en cours

UWB6

Nous utilisons la fonction message rapide pour créer des raccourcis

pour les messages que nous envoyons fréquemment à nos clients

UWB7

Nous utilisons la liste de diffusion pour envoyer un message à

plusieurs personnes à l a fois

UWB8

Nos clients qui nous écrivent en cas d'absence reçoivent

automatiquement un message indiquant notre indisponibilité

UWB9

Nous créons des groupes de discussion pour une certaine catégorie

de clients

UWB10

Nos clients arrivent à passer directement leurs commandes en

utilisant la fonction panier mis à disposition par l'application

whatsapp business

Performance 

du CRM 

performance 

commerciale 

Utilisation de 

whatsapp 

business

J. Becker et al. 

(2009)

Mrhari et  EL 

Hour (2023) 

 

Source : Notre réalisation 
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2.3. Outils de traitement des données 

Avant de tester nos différentes hypothèses, deux types d’études préliminaires ont été 

effectués. Il s’agit de l’analyse factorielle exploratoire et de l’analyse factorielle 

confirmatoire. A la phase exploratoire, la fiabilité des échelles de mesure des différentes 

variables a été appréciée par le biais de l’alpha de Cronbach. Nous avons également à cette 

phase épuré les échelles avec des indicateurs comme indice des KMO, le test de sphéricité de 

Bartlett et la variance totale expliquée. En ce qui concerne la phase d’analyse confirmatoire, 

la démarche préconisée par Fornell et Larcker (1981) basée sur les équations structurelles a 

été adoptée. Ainsi, la fiabilité, les validités convergente et discriminante ont été vérifiées. La 

fiabilité à cette phase confirmatoire a été vérifiée grâce à au Rhô de Jöreskog qui est 

satisfaisant pour un seuil de 0,7.  

Par ailleurs les hypothèses de liens directs sont testées grâce aux critères retenus par Roussel 

et al. (2002) que sont le coefficient de corrélation (β), la p-value (p <5%) et la valeur du t de 

Student (supérieure à 1, 96).  Ces indicateurs permettent non seulement d’apprécier le sens 

des liens mais aussi leur significativité. En ce concerne le test de l’effet médiateur, nous avons 

adopté la démarche Maccro process de Hayes (2013), basée sur une estimation des effets 

totaux, direct et indirect. Les différents traitements statistiques des données collectées ont été 

réalisés à l’aide des logiciel SPSS 21 et AMOS 23. 

 

3. Résultats de la recherche 

3.1. Résultats de l’analyse factorielle exploratoire des échelles de mesure 

Les différents tests au niveau de l’analyse exploratoire ont été menés sur un échantillon de 

145 individus. Dans un premier temps nous avons vérifié la fiabilité des instruments de 

mesure. Les valeurs du coefficient Alpha de Cronbach calculées à cet effet indiquent un 

niveau de cohérence interne satisfaisant car supérieur à 0,7 (Nunnaly 1978). La vérification 

des conditions d’application de l’analyse factorielle sur les variables « Utilisation de 

WhatsApp Business », « Performance CRM » et « Performance Commerciale » a donné des 
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résultats satisfaisants ce qui permet de conclure que les conditions de factorisation des 

variables sont réunies (KMO ≥0,5) ; test de sphéricité de Bartlett <5%). De plus la variance 

expliquée obtenue dans le cadre de l’appréciation de chaque structure factorielle est correcte 

(>0,6). Pour obtenir ces résultats satisfaisants certains items dont les valeurs sont faibles lors 

de l’analyse en composante principale ont été supprimés. Il s’agit de trois items de la variable 

« Utilisation de WhatsApp Business ». 

 

3.1. Résultats de l’analyse factorielle confirmatoire des échelles de mesure 

Après la phase d’épuration des échelles de mesure, une analyse factorielle confirmatoire, sur 

un échantillon de 185 individus a été réalisées pour apprécier leur qualité d’ajustement. Ainsi, 

des indices ont été calculés pour chaque instrument de mesure. Ces indices indiquent un 

ajustement correct des données. En ce qui concerne la cohérence interne, les résultats 

montrent des valeurs satisfaisantes (ρ de Jöreskog supérieur à 0,7). La force et la 

significativité des contributions factorielles à travers le Rhô vc (>0,5) ont été calculées pour 

tester la validité convergente (Fornell et Larcker, 1981). La validité discriminante a été 

démontrée en utilisant le critère de Fornell et Larcker (1981), en comparant la valeur du Rhô 

et le carré des corrélations entre les construits. Il convient de signaler que la validité 

discriminante d’une variable latente est confirmée si elle partage plus de variance avec ses 

propres indicateurs qu’avec d’autres variables latentes (Rhô vc>r2 entre construits). Les 

résultats indiquent une validité discriminante satisfaisante des construits. Le tableau suivant 

montre tous les indices calculés au niveau de chaque variable. 
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Tableau 2 : Résultat des tests de fiabilité et de validité au niveau de la phase confirmatoire des 

échelles de mesure 

Variables Items Loading 

Stand. 

Indice d’ajustement Fiabilité 

(Rhô de 

Jöreskog) 

Validité 

convergente 

Validité 

discriminante 

Utilisation 

WhatsApp 

Business 

  χ2=8,480;  

GFI=0,983 ; 

AGFI= 0,949 

RMSEA= 0,061       

TLI= 0,964; CFI= 

0,982         ;   

χ2/DL=1,696 

0,707 0,587 0,587  0,230* 

 UWB4 0,639    

 UWB5 0,713    

 UWB6 0,697    

 UWB7 0,383    

 UWB10 0,635    

Performance 

CRM 

  χ2=4,302;  

GFI=0,989 ; 

AGFI=0,943 

RMSEA=0,021       

TLI= 0,975; CFI= 

0,991         ;   

χ2/DL=2,151 

0,834 0,558 0,558  0,409* 

 PCRM1 0,698    

 PCRM2 0,702    

 PCRM3 0,734    

 PCRM4 
0,844 

   

Performance 

com. 

  χ2=0,497;  

GFI=0,999 ; 

AGFI=0,993 

RMSEA=0,001       

TLI= 0,912; CFI= 

0,986         ;   

χ2/DL=2,48 

0,900 0,697 0,697  0,409* 

 PC1 0,881    

 PC2 0,889    

 PC3 0,916    

 PC4 

0,617 

   

*Les carrés de la plus forte corrélation avec les autres variables 

Source : Résultat de notre recherche  

 

Les résultats montrent que les différentes échelles de mesure sont fiables et les seuils de 

validité convergente et divergente sont respectés. Enfin, nous avons apprécié la qualité 

d’ajustement du modèle de structure. Les différentes valeurs des indices d’justement se 

présentent comme suit : χ2 =115,094 ; GFI=0,912 ; AGFI=0,870 RMSEA=0,068 ; TLI= 0,40; 

CFI= 0,952 ;   χ2/DL=1,856. Ces résultats montrent que les modèles de structure s’ajustent 
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globalement aux données. 

 

3.2. Test des hypothèses 

L’objectif de cette recherche est d’analyser l’effet médiateur de la Performance CRM dans la 

relation entre l’Utilisation de WhatsApp Business et la Performance Commerciale. Dans un 

premier temps, nous testons les liens directs entre les variables de la recherche. Ce test a été 

réalisé sur la totalité de l’échantillon à savoir les 296 microentreprises interrogées. Les 

résultats montrent que l’utilisation de WhatsApp Business influence positivement et 

significativement la Performance Commerciale (β= 0,242 ; p <5%), on peut donc conclure 

que l’hypothèse HI qui stipule que « l’utilisation de WhatsApp Business a un effet positif sur 

la performance commerciale des microentreprises » est validée. Ils montrent également que 

l’Utilisation de WhatsApp Business influence positivement et significativement la 

Performance CRM (β= 0,792 ; p <5%), qui influence à son tour la Performance commerciale 

(β= 0,387 ; p <5%). On peut donc conclure également que les hypothèses H2 selon laquelle « 

l’utilisation de WhatsApp Business a un effet positif sur la performance de la relation client 

des microentreprises » et H3 « la performance CRM influence positivement la performance 

commerciale des microentreprises » sont validées. 
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Figure N°2 : Tests de liens directs 

 

Source : Notre réalisation 

 

En ce qui concerne l’hypothèse de médiation, la démarche Maccro process de Hayes (2013) 

permet de constater que l’effet total estimé affiche un coefficient positif et significatif au seuil 

de 5% (β= 0,242 ; p <5%). Ce qui suppose qu’en l’absence de la variable médiatrice, 

l’utilisation de WhatsApp Business a un effet positif sur la Performance Commerciale. De 

plus l’effet direct est positif est significatif au seuil de 5% (β= 0,21 ; p <5%). On peut donc 

conclure qu’en présence de la variable médiatrice, l’effet de, l’Utilisation de WhatsApp 

Business sur la Performance Commerciale est positive et significative. Enfin, l’effet indirect 

estimé est également positif et significatif au regard de l’intervalle de confiance. On peut 

conclure que la Performance CRM médiatise la relation entre l’utilisation de WhatsApp 

Business et la Performance Commerciale. L’hypothèse H4 : « la performance de la relation 

client a un effet médiateur sur la relation entre l’utilisation du WhatsApp Business et la 

performance commerciale des microentreprises » est donc validée. 
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Tableau 3 :  Résultat Test de l’effet médiateur de la performance CRM sur la relation entre 

l’utilisation de WhatsApp Business et la performance commerciale des microentreprises 

************** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ************** 

 

Total effect of X on Y 

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI       c_cs 

       ,559       ,073      7,604       ,000       ,414       ,703       ,405 

 

Direct effect of X on Y 

     Effect         se          t          p       LLCI       ULCI      c'_cs 

       ,211       ,067      4,361       ,000       ,160       ,422       ,211 

 

Indirect effect(s) of X on Y: 

         Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 

PCRM       ,268       ,054       ,173       ,383 

 

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y: 

         Effect     BootSE   BootLLCI   BootULCI 

PCRM       ,194       ,038       ,127       ,273 

 

*********************************************** 

Source : Notre réalisation 

 

4. Discussion des résultats 

WhatsApp Business est une application largement utilisée dans le milieu commercial. Sa 

simplicité d’utilisation fait d’elle une application privilégiée par les gérants de 

microentreprise. Elle dispose d’assez de fonctionnalités pour gérer aussi bien les ventes que la 

relation client. Ayant remarqué que très peu d’études lui sont consacrées, nous avons décidé 

de faire cette recherche afin de mettre en évidence son potentiel en matière de gestion 

commerciale et relationnelle. Cette recherche a pour objectif de montrer l’effet médiateur de 

la performance CRM sur la relation entre l’utilisation de WhatsApp Business et la 

performance commerciale des micro entreprises. Les résultats de nos recherches ont en effet 

confirmé la fiabilité de notre modèle ainsi que la validité de notre modèle conceptuel et 

démontrent que pour les microentreprises, l’utilisation de WhatsApp Business a un effet 

positif sur la performance commerciale des microentreprises. WhatsApp Business étant un 

réseau social, ces résultats vont dans le même sens que ceux obtenus par Amami et Thévenot 

(2000) qui avaient montré l’effet positif de l’utilisation des réseaux sociaux sur 

l’accroissement du nombre de clients et des chiffres d’affaires des entreprises agricoles. 

Trainor (2012) a également abouti aux mêmes résultats en conceptualisant l’utilisation des 
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réseaux sociaux et la performance commerciale des entreprises. Il en est de même pour les 

travaux de Guenzi et Nijssen, (2020) qui ont montré l’existence d’un lien entre l’utilisation 

des réseaux sociaux par les commerciaux et leur performance commerciale. Les 

microentreprises qui disposent de moyens limités ont donc intérêt à privilégier l’utilisation de 

WhatsApp Business afin d’améliorer leur performance commerciale. Les différentes 

fonctionnalités mises en avant par l’éditeur de cette application permettent aux gestionnaires 

des microentreprises de gagner facilement de nouveaux clients et d’améliorer aussi leurs 

ventes.  

Cette recherche a également montré que l’utilisation de l’application WhatsApp Business 

améliore la performance CRM des microentreprises. En effet, le test des hypothèses a donné 

un β= 0,792 avec un p<5%. Ce résultat permet de conclure que l’utilisation de WhatsApp 

Business influence positivement et significativement la Performance CRM. Ces résultats sont 

conformes avec ceux obtenus par Trainor, et al. (2014) ainsi que Reinhold et Alt, (2012). Ces 

recherches ont montré que l’utilisation des réseaux sociaux dans le cadre de gestion de la 

relation client améliore la performance relationnelle des entreprises car ils favorisent 

l’engagement des clients, leur satisfaction, leur fidélité ainsi que leur rétention. Les 

fonctionnalités de l’application permettent en effet de répondre de manière instantanée aux 

préoccupations des clients et d’engager une conversation avec eux. Les gérants de 

microentreprises qui utilisent WhatsApp Business dans le cadre de la gestion doivent axer 

cette utilisation pour identifier et segmenter leur clientèle. Une fois cette étape franchie, ils 

pourront interagir régulièrement avec cette clientèle afin de leur proposer des offres 

personnalisées. Nous avons également remarqué que la fonction étiquette de cette application 

permet d’organiser les différentes discussions avec les clients en les classant de prospect 

jusqu’au nouveau client puis en traçant un véritable parcours du client. 

Une troisième hypothèse de notre recherche est celle qui vérifie l’effet de la performance 

CRM sur la performance commerciale. Les résultats de notre recherche ont montré que dans 

ce modèle de recherche de l’utilisation de WhatsApp Business, la performance CRM 
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influence positivement et significativement la performance commerciale des microentreprises. 

Ces résultats concordent avec ceux de Reinartz., et al., (2004) et de Woodcock, (2000) puis de 

Woodcock et al. (2005) qui ont conclu à l’existence d’une corrélation positive et significative 

entre la performance de la relation client et la performance commerciale. Les micros 

entrepreneurs doivent comprendre que dès lors qu’ils améliorent leur performance 

relationnelle, la probabilité que leur performance commerciale s’améliore est grande. Dans le 

sens de la gestion de la relation client selon le modèle IDIC, l’identification et la 

différenciation ainsi que l’interaction conduisent à une proposition customisée. Fort de ce 

constat, nous préconisons aux responsables de microentreprises, une utilisation des 

fonctionnalités de WhatsApp Business qui rendent possible, l’application du modèle IDIC. 

Nos résultats montrent un rôle médiateur de la performance CRM sur la relation entre 

l’utilisation de WhatsApp Business et la performance commerciale des microentreprises. En 

effet, en suivant la démarche Maccro process de Hayes (2013), nous avons constaté que 

l’effet total estimé affiche un coefficient positif ( β= 0,242 ) au seuil de 5%. Ce résultat 

suppose qu’en absence de la variable « performance du CRM », la variable « l’utilisation de 

WhatsApp Business » a un effet positif et significatif sur la performance commerciale des 

microentreprises. Nous avons également constaté un effet indirect estimé positif et significatif 

au regard de l’intervalle de confiance. Ces différents résultats permettent bien de conclure que 

la variable « performance CRM » médiatise bien la relation entre l’utilisation de WhatsApp 

Business et la performance commerciale des microentreprises. Certaines recherches (Itani et 

al., (2017), Ogilvie et al., (2018) Inyang, (2019)) avaient mis en avant que la relation entre 

l’utilisation des réseaux sociaux et la performance commerciale des entreprises pouvait être 

médiatisée par un certain nombre de variables. Mais nos travaux vont dans le sens des 

résultats de recherche de Rodriguez et al., (2016) qui ont démontré que la performance 

relationnelle médiatise la relation entre l’utilisation des réseaux sociaux de la performance 

commerciale des entreprises. Cette étude a permis de mettre en évidence les fonctionnalités de 

WhatsApp Business à privilégier dès lors qu’on décide d’utiliser cette application dans le 

cadre du développement de son activité aussi bien pour le social selling que pour la relation 
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client. Il faut cependant remarquer que l’utilisation de WhatsApp Business ne suffit pas pour 

améliorer réellement la performance commerciale mais il faut l’utiliser dans le sens de 

l’amélioration d’abord de la performance de la relation client. Comme le souligne si bien 

Reinartz et al. (2004), l’utilisation d’une technologie seule ne suffit pas à améliorer la 

performance réelle d’une entreprise. Il faut utiliser cette technologie dans un dynamisme 

relationnel, c’est-à-dire dans le sens d’amélioration de la performance relationnelle. Il faut 

que les utilisateurs de cette technologie adoptent une orientation client et détiennent des 

capacités à utiliser parfaitement les fonctionnalités liées à la technologie. Ce que semble 

confirmer les résultats de Becker et al. (2009) qui arguent qu’il ne suffit pas simplement 

d’implémenter les activités de CRM de nature technologique ou organisationnelle et prétendre 

à des effets directs en termes d’acquisition, maintien et rétention de la relation client. Les 

efforts doivent être faits en termes de formation et de développement des compétences aussi 

bien relationnelles que technologiques pour les utilisateurs des technologies. 

Implications de la recherche 

Sur le plan managérial, cette recherche a permis de détecter les fonctionnalités de 

l’application WhatsApp Business à privilégier dans le cadre de son utilisation pour la relation 

client d’une part et la vente d’autre part. Contrairement aux affirmations de l’entreprise 

éditrice du logiciel, sur 10 fonctionnalités retenues au début de l’étude, seules cinq ont permis 

de valider notre modèle de recherche. Nous avons également retenu que l’utilisation de 

l’application WhatsApp Business doit se faire aussi bien dans l’optique relationnelle que dans 

celle de la vente. Il s’agira de ne pas donc privilégier l’aspect marketing transactionnel au 

détriment du marketing relationnel. Les deux dimensions sont à privilégier de manière 

simultanée. 

Sur le plan théorique, cette recherche a surtout permis d’élaborer et de valider une échelle de 

mesure de l’utilisation de l’application WhatsApp Business, ce qui selon nos recherches 

n’existe pas encore à notre connaissance. La plupart des études trouvées dans la littérature se 

contentent d’aborder les réseaux sociaux dans leur ensemble. Cette étude isole le réseau social 
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WhatsApp Business en proposant un premier modèle conceptuel de son utilisation pour la 

vente et la relation client. 

 

CONCLUSION 

La présente étude avait pour objectif de vérifier l’effet médiateur de la performance CRM sur 

la relation entre l’utilisation de l’application WhatsApp Business et la performance 

commerciale des microentreprises. Nous avons formulé des hypothèses afin de mesurer cet 

effet médiateur. Un modèle conceptuel a été également élaboré. Les variables « performance 

de CRM », « performance commerciale » et « utilisation de WhatsApp Business » ont fait 

l’objet chacune d’analyses factorielles exploratoire et confirmatoire. La fiabilité et les 

validités convergente et discriminante des échelles de mesures ont été vérifiées. Par la suite, 

nos quatre hypothèses ont été testées et avons conclu à l’existence d’un effet médiateur de la 

performance CRM et le lien direct entre l’utilisation de l’application WhatsApp Business et la 

performance commerciale de microentreprises. 

Limites et perspectives 

Notre étude présente quelques limites. Dans un premier temps, la méthode d’échantillonnage 

non probabiliste par convenance induisant l’inégalité de la distribution géographique des 

répondants limitent la représentativité des résultats.  En effet, la taille de notre échantillon est 

composée de 296 microentreprises, en plus la plupart de ces microentreprises se trouvent au 

Benin. Une bonne répartition des entreprises sur plusieurs pays et une taille conséquente de 

l’échantillon auraient enrichi les analyses et permettraient la généralisation des résultats. Dans 

un second temps, la performance du CRM aurait dû être mesurée en tenant compte du cycle 

de vie du client, ce qui aurait permis une analyse longitudinale contrairement à l’analyse 

transversale effectuée. Les études antérieures ayant considérée que la mesure de la 

performance du CRM étant un processus dynamique. Enfin, l’absence de données fiables sur 

le marché et la nature des microentreprises de la zone de la recherche n’ont pas permis 

d’intégrer la part de marché comme indicateur de performance commerciale. Nous suggérons 

que les futures recherches puissent intégrer cet indicateur afin de mieux apprécier l’effet 
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médiateur de la performance CRM sur la relation entre l’utilisation de l’application 

WhatsApp Business et la performance commerciale des microentreprises. 
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