Revue Africaine de Gestion (RAG) — Volume 8, Numéro 2, juin 2025 183

https://www.rag.sn/
Revue électronique internationale

ISSN 2712-7133

Besue Africaine de Cesticn

L’influence des Technologies de I’Information et de la Communication (TIC)
sur la performance commerciale des entreprises: une étude en contexte

camerounais

Daniel TCHINGNABE ! et BOUBAKARI?

Regu le : 24 février 2025 Accepté le : 29 aoiit 2025 Mise en ligne le : 15 septembre 2025

Mots clés: RESUME L
Méme si de nombreuses recherches se sont intéressées aux

Internet, Technologies de I’Information et de la Communication (TIC), trés
Performance peu de travaux, en revanche, se sont penchés sur la question de leur
commerciale, influence sur la performance commerciale des entreprises en Afrique
Réseaux sociaus, et, plus particulierement, au Cameroun. L’originalit¢ de -cette

recherche réside dans le contexte encore récent de 1’adoption des TIC
par les entreprises camerounaises dans leurs activités commerciales.
Technologie de A partir d’une approche quantitative combinée & une étude
information et de la qualitative, les données ont été collectées aupres d’un échantillon de
135 responsables marketing et commerciaux d’entreprises
camerounaises. Les analyses confirment I’influence de 1’utilisation
d’Internet et de la téléphonie mobile sur la performance commerciale
des entreprises. Contrairement a certaines recherches antérieures, les
résultats mettent en évidence I’absence d’influence de I’utilisation
des réseaux sociaux sur la performance commerciale.

téléphonie mobile,

communication.

© 2025 RAG — Tout droit reservé.

Adresse de correspondance de 1’auteur :

1. Enseignant Chercheur, Maitre-Assistant CAMES, Faculté des Sciences Economiques et de Gestion, Université de Maroua, Tel:
(237)695005028, Email: tchingnabedaniel@yahoo.fr

2. Doctorant, Facult¢ des Sciences Economiques et de Gestion, Universit¢ de Garoua, Tel: (237)690701010,Email:
sapposappo57@yahoo.fr




184
Revue Afriaine de Gestion (RAG) — Volume 8, numéro 2, Juin 2025

INTRODUCTION

L’aveénement des Technologies de I’Information et de la Communication (TIC) dans les
années quatre-vingt a entrainé une profonde mutation dans tous les domaines de la vie.
L’accélération de leur utilisation a constitué¢ I’un des faits marquants les plus impressionnants
dans les pays émergents et/ou en voie de développement. Selon la Commission européenne
(2015), le secteur des TIC est devenu, en 2015, un levier important de 1’économie de
nombreux pays industrialisés, avec une contribution directe de 5,9 % du PIB en Europe contre
7,5 % aux Etats-Unis.

Considérées comme un support de commercialisation électronique, les TIC sont de plus en
plus au coeur des décisions d’investissement des entreprises. Pourtant, malgré les progres
significatifs qu’elles induisent, il demeure difficile de mesurer objectivement leur impact réel
sur la compétitivité des entreprises et de relier les investissements en TIC a leurs
performances, notamment la performance commerciale.

La performance commerciale, quant a elle, est liée a la satisfaction des clients de 1’entreprise
(Sogbossi Bocco, 2010 ; Hmioui & Bentalha, 2020). Selon Plauchu et Tairou (2008), il s’agit
de I’art d’€tre présent aupres du bon interlocuteur, au bon moment, avec une offre pertinente,
permettant d’établir des relations d’affaires durables et profitables dans un contexte de
recherche permanente de I’excellence. Ainsi, la performance commerciale traduit la capacité
d’une entreprise a satisfaire ses clients grace a des produits et services de qualité, adaptés a
leurs besoins et attentes. Dans cette logique, Hmioui et Bentalha (2020) mettent en évidence
trois dimensions principales : I’ampleur et la durabilit¢ de I’avantage concurrentiel, la
performance de 1’équipe commerciale et le niveau de satisfaction et de fidélisation des clients.
De leur coté, Zineb et Rizlane (2022) proposent comme indicateurs d’évaluation le nombre de
clients actuels, la satisfaction et la fidélisation, I’évolution du chiffre d’affaires, la marge
commerciale, les parts de marché et I’augmentation des ventes. Enfin, Sogbossi Bocco
(2010), dans ses travaux sur la perception de la performance par les dirigeants de petites
entreprises en Afrique, identifie des critéres tels que : la satisfaction des clients sur la qualité
et la disponibilit¢ des produits, la croissance des ventes, la présence permanente sur le

marché, la capacité d’innovation, I’augmentation de la clientéle, la notoriété (notamment par
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le bouche-a-oreille), la disponibilité continue du produit dans les points de vente et la
réduction des réclamations des consommateurs.

De nombreuses ¢tudes montrent que les TIC permettent aux entreprises d’acquérir et de
maintenir un avantage concurrentiel, tout en influencant 1’organisation de maniére générale
(Afuah, 2003). Le paradoxe de Solow, selon lequel la productivité des travailleurs peut
diminuer malgré I’accroissement des investissements en TIC, a suscité un grand nombre de
travaux sur leurs effets sur la performance des entreprises. A titre d’exemple, Kpade et
Ouinsou (2022) ainsi que El Jaouhari et al. (2023) soulignent que les TIC influencent de
maniére significative le rendement, la croissance économique et le développement humain. Ce
constat est corroboré par la Banque mondiale (2016) et par Bloom et al. (2012), qui insistent
sur I’importance des investissements en capital humain et des changements organisationnels
pour optimiser les bénéfices liés a 1’adoption des TIC, aussi bien dans les pays développés
qu’en développement.

Cependant, si certaines recherches ont étudié le lien entre TIC et performance des entreprises
au Cameroun, elles se sont principalement concentrées sur la performance économique ou
financiére, négligeant des dimensions comme la performance commerciale. Or, la
transformation digitale impacte de plus en plus 1’ensemble des fonctions de I’entreprise, y
compris la fonction commerciale. Selon Bharadwaj et al. (2013), a mesure que les entreprises
integrent le numérique, la stratégie commerciale tend a se transformer en stratégie
commerciale numérique, créatrice et captatrice de valeur. Ainsi, comme le soutiennent Teece
et al. (2013), il est impératif pour les entreprises de développer les capacités nécessaires afin
d’identifier, de saisir et de transformer les TIC en ressources stratégiques pour répondre aux
exigences des marchés en constante évolution.

En effet, les TIC connaissent une progression remarquable au Cameroun. Le taux de
pénétration de la téléphonie mobile est pass¢ de 0,66 % en 2000 a 44,07 % en 2010
(Tamokwe, 2013). Celui d’Internet est passé de 12 % en 2005 a 52 % en 2015, puis a 83 % en
2016 (Foka Tagne et al., 2022). Selon 1’Agence de Régulation des Télécommunications
(ART), en 2020, I’accés a Internet a encore progressé de 1,82 %, soit 140 686 nouveaux
abonnements par rapport a 2019. Le recensement général des entreprises de 2016 indique,

pour sa part, que le taux de pénétration des TIC dans les entreprises camerounaises atteignait
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22,5 % pour la téléphonie. D’autres travaux (Foka Tagne et al., 2022) confirment que le
nombre d’utilisateurs d’Internet est passé de 20 % de la population en 2017 a 38 % en 2020.
L’adoption des TIC par les institutions de microfinance (IMF) serait influencée, entre autres,
par leur performance financiére et sociale, 1’age et le genre du dirigeant, la taille de
I’entreprise et la capacité d’apprentissage des employés. Fambeau (2021) reléve pour sa part
que I’adoption des TIC dans les entreprises industrielles dépend de la taille de I’entreprise, du
capital humain, de la proportion d’employés formés aux TIC, des pratiques
organisationnelles, des qualités du gestionnaire et de la localisation géographique.

Malgré des obstacles persistants tels que la difficulté d’acces a Internet (Piot-Lepetit et al.,
2023) ou la réticence de certains employés face a I’innovation technologique, la diffusion des
TIC au Cameroun constitue un véritable levier de développement socio-économique. Cette
évolution représente une opportunité majeure pour les entreprises commerciales et
industrielles qui, en quéte de performance, doivent s’adapter aux nouvelles pratiques de
consommation et aux mode¢les commerciaux numériques. C’est dans ce contexte que la
présente recherche se propose d’examiner I’influence des TIC sur la performance
commerciale des entreprises camerounaises.

Une question centrale émerge des lors : Dans quelle mesure et sous quelles conditions les TIC
influencent-elles la performance commerciale des entreprises camerounaises ?

Apres avoir présenté la revue de littérature et les hypothéses de recherche, nous exposerons
successivement la méthodologie, les résultats obtenus et leur discussion, avant de conclure

I’étude.

1. Revue de la littérature et formulation des hypothéses

Cette section est organisée en trois sous-sections. La premiere présente le lien entre
’utilisation d’Internet et la performance commerciale. La seconde propose une synthése de la
littérature sur la relation entre [’utilisation de la téléphonie mobile et la performance
commerciale. La troisieme aborde I’effet des réseaux sociaux sur la performance

commerciale.
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1.1. Utilisation d’Internet et performance commerciale

Toute entreprise qui adopte 1’outil Internet dans ses pratiques de gestion commerciale se place
explicitement dans une dynamique de transformation majeure. Selon la littérature existante,
Internet apparait comme un €lément stratégique pour I’entreprise, tant dans sa recherche
d’efficacité organisationnelle que de compétitivité sur les marchés (Porter, 1985). Cette
approche stratégique trouve tout son sens dans la théorie de la diffusion de 1’innovation de
Rogers (1995), dont I’origine remonte aux années 1960. Cette théorie permet de mieux
comprendre 1’adoption par les utilisateurs des différentes innovations dans les publics cibles.
Dans ce sens, I’innovation repose essentiellement sur I’évolution d’une idée, d’un produit ou
d’un comportement afin de répondre efficacement aux besoins et attentes des individus
concernes.

Selon Lee et Morrison (2010), plusieurs raisons justifient la présence des entreprises sur le
Web : réduction des colits, croissance des revenus, marketing ciblé, amélioration de la
satisfaction client, amélioration de la qualité, réponse aux besoins des consommateurs. Dans
une logique commerciale, les TIC en général, et Internet en particulier, constituent également
un moyen d’améliorer la relation client, en maintenant un lien plus régulier et interactif avec
certains segments de consommateurs et en diffusant des informations ciblées (Qureshi et al.,
2009). Ainsi, sur la base de ce qui précede, nous affirmons qu’Internet peut permettre aux
entreprises de renforcer leur stratégie commerciale.

Hypothése H1 : L’utilisation d’Internet influence positivement la performance commerciale

des entreprises.

1.2. T¢léphonie mobile et performance commerciale

Le téléphone mobile est I'un des outils des TIC qui offre un grand potentiel publicitaire aux
entreprises (Ferris, 2007). Il permet de se connecter en temps réel avec les acheteurs et de
construire une relation durable, en tout lieu, a tout moment et dans tout contexte (Sultan &
Rohm, 2005). Comme le souligne Varshney (2003), le téléphone mobile introduit dans les
organisations une nouvelle forme de flexibilité en termes de lieux et de temps. Il favorise
I’accroissement de la productivité¢ individuelle en réduisant les contraintes spatiales et

temporelles liées aux activités administratives et opérationnelles, en augmentant la flexibilité
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et en diminuant les colts de coordination.

Dans cette logique, Gribbins et al. (2003) affirment que le téléphone mobile facilite
I’amélioration de la performance des activités commerciales de ’entreprise et accroit sa
réactivité face aux clients. Hmioui et al. (2019) ajoutent que le téléphone mobile aide les
technico-commerciaux dans le développement du portefeuille clients, a travers la prospection,
la fidélisation des clients existants et le suivi des objectifs de vente.

Hypothése H2 : L’utilisation de la téléphonie mobile influence positivement la performance

commerciale des entreprises.

1.3. Réseaux sociaux et performance commerciale

Le caractére révolutionnaire d’Internet a permis la création d’outils complémentaires de
communication et de travail pour les entreprises et les particuliers, parmi lesquels figurent les
réseaux sociaux. Pour Godes et al. (2005), la perspective des réseaux sociaux permet de
conceptualiser la complexité des relations sociales qui soutiennent les activités
organisationnelles et commerciales. Dans cette perspective, Girard (2012) souligne que de
nombreuses entreprises recourent aux réseaux sociaux numeériques pour communiquer autour
de leur marque, rechercher des partenariats, ¢élargir leur circuit de distribution ou encore
améliorer leur relation client.

La théorie de I’engagement, proposée par Brodie et al. (2013), trouve tout son sens dans
I’analyse de la relation causale entre les réseaux sociaux et la performance commerciale. En
effet, dans sa relation avec I’entreprise, ’engagement du client peut se manifester par une
utilisation fréquente des outils TIC (Bouaddi et al., 2025). De méme, Del Sarto et al. (2024)
soulignent que les réseaux sociaux sont devenus un canal clé d’interaction entre les
entreprises et leurs clients.

Par ailleurs, certains réseaux sociaux, utilisés pour les activités de sourcing et de prospection,
sont sollicités par les entreprises afin de développer des relations commerciales (Malita et al.,
2010) et d’accroitre leur efficacité en termes de conquéte de parts de marché ou de réalisation
de profits. Dans ce sens, ils facilitent les activités de vente et de prospection, tout en

préservant 1’anonymat des entreprises face a la concurrence dans le cadre de la veille
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concurrentielle (Crussiere, 2015).

Hypothése H3 : L’usage des réseaux sociaux influence positivement la performance
commerciale des entreprises.

La figure 1 présente le modéle conceptuel de la recherche, établissant les relations entre les

différentes variables mobilisées.

Figure 1: Mod¢le conceptuel de la recherche

g—
Internet \ER
Technologies de " Performance
P’information et de la Téléphonie commerciale
communication mobile H2 (+;
= H3 (+)
Réseaux
sociaux
—

Source: Les auteurs

2. Méthodologie de recherche

Comme mentionné plus haut, cette étude a adopté une approche mixte combinant une
démarche qualitative et une démarche quantitative. La phase exploratoire a permis d’examiner
en profondeur les perceptions liées a 1’adoption des TIC par les entreprises camerounaises,
tandis que 1’approche quantitative a ét¢ mobilisée pour analyser les données collectées et

vérifier les hypothéses de recherche formulées.

2.1. L’étude qualitative : échantillon et caractéristiques des répondants

L’objectif de cette étude qualitative est d’explorer en profondeur les perceptions de 1’adoption
des TIC par les entreprises camerounaises. L’échantillon retenu est composé de huit (08)
responsables d’entreprises, sélectionnés selon le principe de saturation. Les données ont été
collectées a 1’aide d’un guide d’entretien et analysées a travers une analyse de contenu
thématique avec le logiciel ATLA. Cette phase exploratoire a permis d’évaluer la complexité

des perceptions des répondants a I’égard des TIC.
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Tableau 1 : Caractéristiques des cas retenus

Personnes Secteur Taille de I’entreprise Année Effectif
interviewés d’activité d’existence | permanent
Chargé de Banque Grande entreprise 15 80
clientéle
Responsable Grande Moyenne entreprise 6 53
marketing distribution
Responsable Grande Moyenne entreprise 7 40
des ventes distribution
Responsable Microfinance Moyenne entreprise 5 60
moyens
paiement
Chargé de Immobilier Petite entreprise 5 25
clientéle
Responsable Grande Moyenne entreprise 4 37
commercial distribution
Responsable | Communication Petite entreprise 6 28
commerciale | partenaire agréé
Chargé de Microfinance Moyenne entreprise 9 55
clientele

Source : Les auteurs

2.2. Présentation de I’approche quantitative

Compte tenu de I’objectif de I’étude, il était pertinent d’associer a la phase exploratoire une
¢tude quantitative. Celle-ci permet d’évaluer la relation de causalité entre les TIC et la
performance commerciale des entreprises. Un questionnaire a ainsi été ¢laboré et administré
aupres de 135 responsables marketing et commerciaux d’entreprises réparties dans I’ensemble
des régions du Cameroun. La collecte des données s’est faite en face-a-face, une méthode
choisie en raison de ses nombreux avantages, notamment la possibilit¢ de répondre
directement aux interrogations des participants sur la nature des questions et la garantie d’un

meilleur contrdle de la représentativité de 1’échantillon (Thiétart, 2003).

2.2.1. Les échelles de mesure
Afin d’opérationnaliser les variables du modéle, différentes échelles de mesure ont été

mobilisées et adaptées de travaux antérieurs. Pour la variable « Internet », six critéres
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inspirés de Bello (2020) et Makhlouf & Laradi-Alliouche (2023) ont été retenus, portant
principalement sur 1’amélioration des ventes, des profits, de la satisfaction client, de I’image
de marque et de la fidélisation.

Concernant la « Téléphonie mobile », sept attributs issus des travaux de Drossos et al. (2013)
ont ¢été identifiés. Ils mettent en avant 1’'usage des SMS et des appels comme leviers de
promotion, de satisfaction, de fidélisation et de rentabilité.

La variable « Réseaux sociaux » a été mesurée a partir de quatre attributs adaptés des travaux
d’Alhabash et al. (2015) et de Zouaoui & Allouche (2023). Ceux-ci insistent sur le role des
réseaux sociaux dans la vente, la prospection, la maximisation des profits et la fidélisation.
Enfin, la variable « Performance commerciale », adaptée de Venkatraman (1989), Bello
(2020) et Zouaoui & Allouche (2023), repose sur six criteres liés a 1’évolution du chiffre
d’affaires, a la conquéte de nouveaux marchés, a la qualité¢ des produits/services, a la part de
marché, a la distribution et a la fidélisation.

Toutes les échelles de mesure ont été évaluées au moyen d’une échelle de type Likert a cinq

points, ou « 5 » signifie Tout a fait d’accord et « 1 » Pas du tout d’accord.

Tableau : Echelles de mesure des variables

Nombre d’items Nombre d’items | Items retenus

Internet (Bello, 2020 6 - Amélioration des ventes grace a Internet
; Makhlouf & Laradi- - Prospection de nouveaux clients
Alliouche, 2023) - Accroissement des profits

- Satisfaction des clients via services en ligne
- Am¢lioration de I’image de marque
- Fidélisation des clients

Téléphonie mobile 7 - Promotion des produits par SMS
(Drossos et al., 2013) - Fidélisation des clients par SMS
- Accroissement de la satisfaction client via SMS
- Augmentation des ventes grace a la crédibilité des
SMS
- Prospection par appels téléphoniques
- Fidélisation par appels téléphoniques
- SMS et appels augmentent le profit

Réseaux sociaux 4 - Vente via publications sur réseaux sociaux

(Alhabash et al., 2015 - Prospection de clients via réseaux sociaux
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; Zouaoui & - Maximisation des profits grace aux réseaux sociaux
Allouche, 2023) - Fidélisation via présence sur les réseaux sociaux
Performance 6 - Croissance du chiffre d’affaires (5 dernic¢res années)
commerciale - Conquéte croissante de nouveaux marchés
(Venkatraman, 1989 ; - Excellente qualité des produits/services
Bello, 2020 ; Zouaoui - Augmentation de la part de marché
& Allouche, 2023) - Taux de distribution croissant
- Taux de fidélisation croissant

Source : Les auteurs

2.2.2. Méthodes d’analyse des données
Pour répondre aux objectifs de la recherche et tester les hypothéses formulées, plusieurs outils
statistiques ont été mobilisés. Dans un premier temps, des analyses factorielles exploratoires
(AFE) ont été effectuées afin de vérifier la cohérence interne et la fiabilité des items de
mesure retenus pour chacune des variables. Cette étape permet de s’assurer que les
dimensions opérationnalisées présentent une validité suffisante et mesurent effectivement les
construits théoriques définis.
Ensuite, des analyses de corrélation ont été réalisées pour examiner la nature et ’intensité des
relations entre les différentes variables. L’objectif est de quantifier la force du lien et
d’évaluer la direction (positive ou négative) des associations observées. Ces résultats
préliminaires offrent une premiere indication sur la validité des hypothéses proposées.
Enfin, des régressions linéaires multiples ont été appliquées pour tester de maniére formelle
les hypothéses de recherche. Ce modéle permet d’analyser 1’influence simultanée de plusieurs
variables indépendantes sur la variable dépendante, en isolant les effets spécifiques de
chacune d’elles. La régression est représentée par 1’équation suivante :
Y =A0+Blxl +p2x2 +PB3x3 +......... + Bnxn + ¢

Avec :

e Y :lavariable dépendante, représentant la performance commerciale ;

e Xn : les variables explicatives, a savoir 1’utilisation d’Internet, 1’utilisation de la

téléphonie mobile et I’utilisation des réseaux sociaux ;
e AO: la constante du modéle ;

e Pn: les coefficients de régression partiels, reflétant I’effet propre de chaque variable
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explicative ;
e ¢:leterme d’erreur, captant les facteurs non observés.
Ce dispositif d’analyse offre une approche rigoureuse pour établir les liens empiriques entre

I’adoption des TIC et la performance commerciale des entreprises camerounaises.

3. Résultats de la recherche

3.1. Les résultats de la phase qualitative

Les analyses réalisées dans la phase qualitative exploratoire ont permis d’identifier deux
principales classes de discours. La premiére met en évidence les raisons de 1’utilisation des
TIC dans les activités commerciales, tandis que la seconde souligne les freins a leur adoption
par les entreprises camerounaises.

Classe 1 : Les raisons de Dutilisation des TIC dans les activités commerciales
Cette classe met en lumicre les opinions des répondants concernant leur perception de
I’utilisation du digital dans les activités commerciales des entreprises. Plusieurs raisons ont
été avancées, parmi lesquelles : la possibilité de faire de la publicité, la prise en compte des
préoccupations des clients relatives a ’offre de services, 1’esprit d’innovation et la facilité
d’usage, I’aptitude des employés a adhérer au changement, ainsi que la facilité¢ d’acquisition
des outils TIC.

Classe 2 : Les freins a D’adoption des TIC dans les pratiques commerciales
Cette classe regroupe les obstacles identifiés par les répondants a 1’utilisation des TIC dans les
pratiques commerciales des entreprises. L’analyse thématique a fait ressortir notamment :
I’accés difficile a Internet, la réticence culturelle au changement, les problémes
d’infrastructures, les colits de maintenance, le manque de compétences et les coupures

fréquentes d’électricité.

Tableau 2 : Extrait de quelques verbatim par théme

Classe 1 — Raisons d’utilisation Classe 2 — Freins a 1’adoption

« Pour ce qui est de la publicité, I’application en elle-méme est déja | « Euh, c’est pas facile, il y a un sérieux probléme d’acceés aux
une publicité. Je veux dire, ¢a permet d’attirer un bon nombre de | réseaux. La connexion est constamment perturbée. En plus, si les

clients. » (Chargé de clientéle — Banque) colts sont élevés, naturellement le client ne trouvera pas son intérét

et il refusera d’utiliser le mobile money digital. » (Responsable
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commerciale — Communication, partenaire agréé)

« Comme je I’ai dit tantdt, nous avons une application qui permet au
client d’avoir une tragabilité dans son compte. Ca permet de faire
des virements méme en étant chez soi. Voila un peu comment nous
intégrons le digital dans nos services. » (Responsable moyens de

paiement — Microfinance)

« Aussi, il y a des clients qui se montrent réticents a 1’adoption du
digital. Certains peuples sont conservateurs, habitués a garder
I’argent dans leur caisse... Vous connaissez cette histoire au

Cameroun. » (Chargé de clientéle — Microfinance)

« Bien que le réseau ne soit pas stable, I’accés a Internet est un
facteur facilitateur. Il y a aussi le désir d’innover a travers notre

esprit d’innovation. » (Chargé de clientéle — Immobilier)

« Oui, ¢’est vrai que le personnel n’était pas formé au départ, ce qui
nous a un peu ralentis, mais maintenant on peut dire que ¢a va. »

(Responsable marketing — Grande distribution)

« En fait, ¢a rassure, car le bon niveau

d’infrastructure, la  qualification  des

employés et la disponibilit¢ du réseau
facilitent  D’intégration du  digital. »
(Responsable ~ marketing —  Grande
distribution)

Source : Nos analyses

3.2. Présentation des résultats de la phase quantitative

3.2.1. Résultats des analyses factorielles exploratoires

Il s’agit ici de présenter les résultats des Analyses en Composantes Principales (ACP)
réalisées. L’objectif était de vérifier la cohérence et la fiabilit¢ des items de mesure des

variables du mod¢le conceptuel de recherche.

3.2.1.1. Résultat de ’ACP de la variable « Internet »

La variable « utilisation d’Internet » a été initialement mesurée par six items. L’analyse
factorielle exploratoire révele que toutes les communalités sont supérieures a 0,5, ce qui
implique que tous les items sont bien pris en compte par la composante principale obtenue.
L’indice KMO est de 0,866, une valeur jugée satisfaisante, attestant de 1’adéquation entre nos
observations et la méthode retenue. Cette adéquation est confirmée par le test de sphéricité de
Bartlett, dont la valeur est de 405,589 au seuil de 0,000.

Sur la base du critére de Kaiser, les résultats attestent de la validit¢ de ’analyse factorielle

réalisée.
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Tableau 3 : Résultat de I’ACP de la variable « Internet »

Items de mesure F1 Communalité
Je satisfaits mes clients grice aux services proposés sur Internet 0,899 0,716
Je fidélise mes clients en utilisant Internet 0,895 0,753
Je prospecte les nouveaux clients en utilisant internet 0,868 0,703
J'améliore mes ventes en utilisant internet 0,846 0,808
J'améliore mes profits grace a Internet 0,838 0,695
J'améliore 1'image de marque de mon entreprise en utilisant 0,834 0,801
Internet
Valeur propre 4,476
Pourcentage de variance expliquée 74,592
Pourcentage de variance expliquée cumulé 74,592
Alpha de Cronbach 0,932

Source : Nos analyse

L’analyse factorielle montre que les données sont factorisables et que toutes les variables
présentent des loadings et communalités supérieurs a 0,5. L’axe factoriel retenu explique
74,592 % de la variance initiale. Les six items sont donc bien représentés par le facteur F1,
appelé « Internet ». L’alpha de Cronbach (0,932) atteste d’une excellente cohérence interne,
confirmant le caractére unidimensionnel du concept « Internet », tel que souligné dans les

études antérieures.

3.2.1.2. Résultat de ’ACP de la variable « Téléphonie mobile »

La variable « utilisation de la téléphonie mobile » a été mesurée a I’aide de sept items.
L’indice KMO est de 0,838, ce qui traduit une excellente adéquation des données a I’ACP. Le
test de sphéricité de Bartlett est de 578,379 au seuil de 0,000, confirmant la pertinence de

I’analyse.

Tableau 4 : Résultat de I’ACP de la variable « Téléphonie mobile »

Items de mesure F1 Communalité
Mon entreprise fait la promotion a travers les SMS 0,932 0,869
Mon entreprise augmente le degré de satisfaction des clients en 0,898 0,719
utilisant les SMS

Mon entreprise fidélise les clients en utilisant les appels 0,856 0,807
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téléphoniques
Mon entreprise fidélise les clients via les SMS 0,848 0,629
Mon entreprise prospecte les nouveaux clients en utilisant les 0,815 0,664
appels téléphoniques
L'utilisation des SMS et appels téléphoniques augmente le 0,814 0,732
profit de mon entreprise
Mon entreprise augmente la vente de ses produits grace a la 0,793 0,663
crédibilité des SMS qu'elle envoie aux clients
Valeur propre 5,084
Pourcentage de variance expliquée 72,624
Pourcentage de variance expliquée cumulé 72,624
Alpha de Cronbach 0,936

Source : Nos analyses

L’ACP confirme que les données sont factorisables et que toutes les variables présentent des

communalités supérieures a 0,5. L’axe factoriel retenu restitue 72,624 % de la variance

initiale. La cohérence interne est excellente (a0 = 0,936). Les sept items sont donc bien

représentés par le facteur F1, appelé « Téléphonie mobile », confirmant son caractere

unidimensionnel.

3.2.1.3. Résultat de ’ACP de la variable « Réseaux sociaux »

La variable « utilisation des réseaux sociaux » a été mesurée par quatre items. L’indice KMO

est de 0,800, une valeur jugée tres satisfaisante. Le test de sphéricit¢ de Bartlett affiche

274,129 au seuil de 0,000, confirmant la pertinence de I’ACP pour ces données.

Tableau 5 : Résultat de I’ACP de la variable « Réseaux sociaux »

Items de mesure F1 Communalité
Mon entreprise prospecte les clients en utilisant les 0,924 0,837
réseaux sociaux
Mon entreprise maximise son profit grace aux réseaux 0,919 0,853
sociaux
Mon entreprise vend ses produits a partir des publications 0,915 0,844
qu'elle diffuse sur les réseaux sociaux
Mon entreprise fidélise ses clients grace a sa présence sur 0,838 0,702
les réseaux sociaux

Valeur propre 3,236
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Pourcentage de variance expliquée 80,888
Pourcentage de variance expliquée cumulé 80,888
Alpha de Cronbach 0,920

Source : Nos analyses

Les résultats montrent que les données sont factorisables et que toutes les variables présentent
des communalités supérieures a 0,5. L’axe factoriel retenu restitue 80,888 % de la variance
initiale. L’alpha de Cronbach (0,920) témoigne d’une trés bonne cohérence interne. Les quatre
items sont ainsi bien représentés par le facteur F1, appelé « Réseaux sociaux », confirmant

son caractére unidimensionnel.

3.2.1.4. Résultat de PACP de la variable « Performance commerciale »

Six items ont permis de mesurer le concept de performance commerciale sur une échelle de
Likert a 5 points. Lors du test, la pertinence de 1’analyse factorielle a été vérifiée : 1’indice
KMO obtenu est de 0,886, une valeur considérée comme trés satisfaisante. Cela atteste de
I’adéquation entre nos observations et la méthode de traitement statistique. Cette adéquation
est confirmée par le test de sphéricité¢ de Bartlett, dont la valeur est de 488,421 au seuil de

signification de 0,000. La synthése des résultats est présentée dans le tableau 6 ci-apres.

Tableau 6 : Résultat de I’ACP de la variable « Performance commerciale »

Items de mesure F1 Communalité
Au cours des 5 derniéres années, la conquéte des 0,927 0,794
nouveaux marchés de mon entreprise est croissante
Au cours des 5 dernieres années, la part de marché de 0,904 0,859
mon entreprise a augmenté
Au cours des 5 derniéres années, le taux de distribution 0,901 0,709
des produits/services de mon entreprise est élevé
Au cours des 5 derni€res années, le chiffre d'affaires de 0,891 0,817
mon entreprise est croissant
Au cours des 5 derni€res années, le taux de fidélisation 0,889 0,811
des clients de mon entreprise est croissant
Au cours des 5 dernieres années, la qualité des 0,842 0,790
produits/services de mon entreprise est excellente
Valeur propre 4,780
Pourcentage de variance expliquée 79,671
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Pourcentage de variance expliquée cumulé 79,671

Alpha de Cronbach 0,949

Source : Nos analyses

L’analyse factorielle met en évidence une seule composante a I’issue du traitement.
L’ensemble des six items est bien représent¢ par le facteur F1, appelé¢ performance
commerciale. Tous les items traduisent une dimension unique de ce concept, ce qui est
confirmé par une valeur propre de 4,780 et un pourcentage de variance expliquée de 79,671
%. Cela signifie que I’information initiale est restituée a pres de 80 %, soit une perte limitée
de 20,329 %. Par ailleurs, la cohérence interne est excellente, avec un alpha de Cronbach de
0,949, largement supérieur au seuil minimal de 0,6. Ces résultats confirment la fiabilité et le

caractere unidimensionnel du concept de performance commerciale.

3.2.2. Résultat du test de corrélation entre les variables explicatives de I’étude
Avant de procéder a ’analyse de régression, un test de corrélation a été réalisé¢ entre les
variables indépendantes représentant les différentes utilisations des TIC. Pour juger de la
force des corrélations, nous avons retenu 1’échelle de Cohen et Cohen (1983) :

e autour de 0,10 : effet de petite taille (corrélation faible) ;

e autour de 0,30 : effet de taille moyenne (corrélation modérée) ;

e supérieur a 0,50 : effet de grande taille (corrélation forte).

Tableau 7 : Test de corrélation

Utilisation de
Utilisation de | la téléphonie | Utilisation des
l'internet mobile réseaux sociaux
Utilisation de l'internet 1
Utilisation de la téléphonie mobile 0,302 1
Utilisation des réseaux sociaux 0,359™ 0,276 1

** La corrélation est significative au seuil de 1 %
Note : La corrélation est significative au seuil de 1 %.

Source : Nos analyses
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L’examen du tableau 7 montre qu’il n’existe pas de probléme de multicolinéarité entre les
variables indépendantes. La variable « utilisation d’Internet » présente des liens positifs et
significatifs avec la téléphonie mobile (r = 0,302) et avec les réseaux sociaux (r = 0,359), au
seuil de 1 %. De méme, la variable « utilisation de la téléphonie mobile » est corrélée
positivement a Internet (r = 0,302) et aux réseaux sociaux (r = 0,276).

Ces corrélations, bien qu’elles soient significatives, restent modérées et largement inférieures
au seuil de 0,8, a partir duquel une multicolinéarité €élevée pourrait poser probleme (Lind et
al., 2007). Par conséquent, elles ne risquent pas d’affecter I’estimation du modele de
régression. Toutes les variables explicatives peuvent donc étre conservées pour 1’analyse

ultérieure.

3.3. Résultats de la régression linéaire entre les variables du modéle de I’étude

I1 est ici question de présenter les résultats des tests de validité du modéle afin d’analyser la
régression linéaire. Les résultats du tableau 8 montrent que le coefficient de détermination R?
est de 0,638, ce qui suggere que 63,8 % des variations de la performance commerciale sont
expliquées par la variation de I’utilisation des outils TIC. Ce résultat est jugé satisfaisant,
puisque la valeur de référence se situe généralement autour de 50 % lorsqu’un seul facteur est
retenu. Par ailleurs, nous observons un F de Fisher de 47,664, significatif au seuil de 0,000.
De plus, le coefficient R* ajusté est de 62,5 %. L’ensemble de ces parametres conduit a

conclure que le modele est robuste et globalement significatif.

Tableau 8 : Récapitulatif du modele

Sig. | Dur

R- Erreur Variation Variati | bin-

R- deux |standard de| de R- | Variation ddl| onde | Wat

Modéle| R | deux | ajusté |l'estimation | deux deF |ddll| 2 F son
I 0,799%10,638 | 0,625]0,61238201 0,638 47,664 3 | 81 | 0,000 1’998

a. Prédicteurs: (Constante), Utilisation des réseaux sociaux, Utilisation de la téléphonie mobile, Utilisation
de l'internet
b. Variable dépendante.: Performance commerciale

Source: Nos analyses
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3.4. Vérification des hypotheses et discussion des résultats de I’étude
Le tableau 9 présente les résultats de la régression multiple entre les outils TIC et la

performance commerciale des entreprises utilisatrices.

Tableau 9 : Régression multiple entre « outils TIC » et « performance commerciale »

Coefficients
Coefficients non Coefficients
standardisés standardisés
Erreur

Modg¢le B standard | Béta T Sig.

1 (constante) -2,699E-17 0,066 0,000 |1,000
Utilisation de 0.342 0,085  |0,342 4,013 {0,000
l'internet
Utilisation de la 0,537 0,080  |0,537 6,683 0,000
téléphonie mobile
Utilisation des
réseaux sociaux 0,052 0,084 0,052 0,619 0,538

R=0,799 R>=0,638 R? ajusté= 0,625  ddl=3 et 132 F= 47,664
P= 0,000 DW= 1,989
A. Variable dépendante : Performance commerciale

Source: Nos analyses

L’analyse des résultats de la régression linéaire multiple a permis de tester les trois
hypotheses de recherche relatives a I’influence de I'utilisation des TIC sur la performance
commerciale des entreprises.

Tout d’abord, I’hypothese H1, selon laquelle 1’utilisation d’Internet influence positivement la
performance commerciale, est confirmée. Le coefficient de régression (f = 0,342) est
statistiquement significatif au seuil de 1 % avec une valeur de Student t =4,013 (> 1,96). Cela
signifie que I’adoption d’Internet par les entreprises camerounaises contribue positivement a
I’amélioration de leurs performances commerciales.

Ensuite, I’hypothése H2, qui postule que I’utilisation de la téléphonie mobile influence
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positivement la performance commerciale, est également validée. Le coefficient obtenu (B =
0,537) est significatif au seuil de 1 %, avec une valeur t = 6,683 (> 1,96). La téléphonie
mobile se révele donc étre I’outil TIC le plus déterminant pour la performance commerciale
des entreprises.

Enfin, ’hypothése H3, stipulant que I’utilisation des réseaux sociaux a un effet positif sur la
performance commerciale, n’est pas confirmée. Le coefficient (f = 0,052) est faible et
statistiquement non significatif (t = 0,619 < 1,96 ; p = 0,538). Ces résultats indiquent que,
dans le contexte camerounais, les réseaux sociaux n’ont pas encore d’impact significatif sur la

performance commerciale des entreprises.

Tableau 10 : Décision sur les hypothéeses

Hypothése Résultat du test Décision

H1 : L’utilisation d’Internet influence positivement la | $=0,342;t=4,013;p<0,01 Validée

performance commerciale

H2 : L’utilisation de la téléphonie mobile influence | f=0,537;t=6,683;p<0,01 Validée

positivement la performance commerciale

H3 : L’utilisation des réseaux sociaux influence | p=0,052;t=0,619;p=0,538 Rejetée

positivement la performance commerciale

Source : Nos analyses

4. Discussion des résultats de I’étude

Les résultats des tests d’hypotheses par la régression lin€aire montrent une corrélation
positive entre 1’utilisation de la téléphonie mobile et d’Internet avec la performance
commerciale. Toutefois, aucune relation significative n’a été établie entre I'utilisation des
réseaux sociaux et la performance commerciale.

En premier lieu, le résultat concernant la relation entre [’utilisation d’Internet et la
performance commerciale corrobore les travaux de Douanla et al. (2020), qui démontrent que
le e-commerce est un catalyseur de la performance commerciale puisqu’il contribue au
développement de la part de marché, a la croissance de la notoriété et a I’amélioration de
I’image de I’enseigne. De méme, Bengrich et Abdou (2021) identifient plusieurs avantages
majeurs liés a I'utilisation d’Internet par les entreprises : réduction des cofits, croissance des

revenus, marketing ciblé, amélioration de la satisfaction client et de la qualité, ainsi qu’une
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meilleure adaptation aux besoins. Bello (2020), dans ses travaux sur les PME camerounaises,
confirme également que celles-ci utilisent le digital pour assurer la vente, la communication,
la publicité, la promotion des ventes, I’étude de marché, I’assistance aux clients et les services
apres-vente.

Ces résultats concordent avec les propos du responsable moyens de paiement d’une
microfinance lors de 1I’enquéte exploratoire : « Grace au numérique, notre portefeuille client a
augmenté, nos employés effectuent mieux les tiches et rapidement. La gestion du portefeuille
client est devenue trés simple, on gagne du temps, ce qui permet d’effectuer plus de taches
dans le méme laps de temps » (Responsable moyens de paiement — Microfinance). De méme,
un chargé de clientele dans une banque souligne : « Oui, il y a un grand changement : le
chiffre d’affaires a augmenté, chaque jour il y a de nouveaux clients. Nous avons désormais
une visibilité accrue et nous nous démarquons de la concurrence. Aussi, le travail a diminué et
nous gagnons du temps » (Chargé de clientéle — Banque).

Ce contexte constitue une opportunité pour les entreprises camerounaises de recourir a
Internet pour développer la publicité, exploiter de nouveaux canaux de distribution en ligne,
créer des vitrines commerciales ou des e-catalogues, et mettre en ceuvre des stratégies de
gestion de la relation client (GRC). Ces outils numériques leur permettent de booster leurs
ventes, de rendre plus efficaces les promotions, d’optimiser leurs activités de prospection et
d’améliorer leur image de marque. En d’autres termes, 1’Internet est devenu indispensable
pour les entreprises camerounaises qui s’engagent dans une stratégie de e-commerce afin
d’atteindre efficacement leurs objectifs commerciaux et financiers.

En second lieu, I’hypothése H2 relative a la relation entre 1’utilisation de la téléphonie mobile
et la performance commerciale a également été validée. Cette conclusion est en phase avec les
travaux de Hundal et Grover (2012) et ceux de Chou et al. (2009), qui montrent que
I’utilisation des SMS est trés efficace pour accroitre les ventes, améliorer la notoriété de la
marque, renforcer la satisfaction client et fidéliser la clienteéle. Ces résultats corroborent
¢galement ceux de Josset et al. (2020), qui mettent en évidence le rdle clé du smartphone dans
I’interaction entre vendeurs de pieces automobiles et leurs clients, notamment en termes de

communication, d’identification des vendeurs, de prise de commande ou encore de demandes
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de picces.

Ces constats se reflétent dans les propos du chargé de clientéle d’une banque : « C’est vrai, on
avait une application avant qui permettait juste de connaitre son solde, sans pour autant
faciliter les virements. Compte tenu des sollicitations, la banque est entrée en partenariat avec
Orange Money et Mobile Money pour répondre a la demande des clients » (Chargé de
clientéle — Banque). Un chargé de clientéle d’une microfinance ajoute : « Comme je vous 1’ai
dit plus haut, il y a eu des clients qui demandaient ce service. Ils téléchargent I’application, et
cela permet aussi d’augmenter la visibilité de notre page et d’accroitre les ventes » (Chargé de
clientéle — Microfinance).

Ainsi, le téléphone mobile apparait comme un outil stratégique que les entreprises peuvent
utiliser pour démarcher, rechercher et fournir des informations sur les produits ou services,
créer des interfaces de communication renforgant la relation client et garantir leur satisfaction
et leur fidélisation.

Enfin, I’hypothése H3, qui postulait que I’utilisation des réseaux sociaux influence
positivement la performance commerciale, n’a pas été¢ validée. Ce résultat rejoint celui de
Pacitto et Tordjman (2000), qui affirment que l’intégration des réseaux sociaux dans les
modeles marketing peut entrainer un risque de perte de controle, d’affaiblissement des valeurs
de I’entreprise et de dégradation de la qualité de la relation client.

Une explication possible repose sur la théorie de la diffusion de I’innovation de Rogers
(1995). Selon la typologie des adoptants de Ryan et Gross (1946), certains segments de clients
— qualifiés de « retardataires » — sont traditionnellement conservateurs et sceptiques vis-a-vis
des innovations. Ces clients peuvent donc se montrer insensibles aux actions commerciales
menées via les réseaux sociaux.

Ce constat est corroboré par les propos d’un responsable commercial d’une entreprise de
grande distribution : « Il y a des clients qui se montrent réticents a 1’adoption du digital,
certains peuples sont conservateurs » (Responsable commercial — Grande distribution).
D’autres facteurs, comme les problémes techniques, peuvent aussi expliquer 1’absence d’effet
significatif. Par exemple, 1’acces difficile et instable a Internet perturbe I’utilisation des
réseaux sociaux et réduit leur efficacité. Isabelle et Mauro (2023) soulignent que ces

difficultés techniques constituent un obstacle majeur a la transformation digitale.
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Ce constat est illustré par un responsable marketing dans la grande distribution : « Il y a un
sérieux probléme d’acces aux réseaux, la connexion est constamment perturbée. Et si les cofits
sont ¢€levés, naturellement le client ne trouvera pas son intérét et refusera d’utiliser son
téléphone pour consulter Facebook ou autres » (Responsable marketing — Grande

distribution).

Conclusion

Cette étude avait pour objectif d’examiner I’effet de 1’utilisation des Technologies de
I’Information et de la Communication (TIC) sur la performance commerciale des entreprises.
L’originalité théorique de cette recherche réside dans 1’intégration des TIC dans 1’analyse de
I’activité commerciale et, par conséquent, dans celle de la performance des entreprises, dans
un contexte marqué par I’essor du commerce électronique en Afrique en général et au
Cameroun en particulier, lequel difféere considérablement de 1’approche du commerce
traditionnel. Cette étude apporte ainsi une contribution a la littérature marketing en
fournissant une explication de la maniere dont les entreprises commerciales recherchent et
évaluent leur performance a travers 1’utilisation des outils TIC dans le cadre des pratiques de
e-commerce.

A partir d’un échantillon de 135 responsables marketing et commerciaux d’entreprises
camerounaises, une approche quantitative a été privilégiée. Préalablement, une premicre
phase exploratoire a permis de collecter des informations grace a un guide d’entretien aupres
de huit responsables d’entreprises. L’analyse thématique de ces données a mis en évidence les
conditions d’adoption des TIC ainsi que les freins rencontrés par les entreprises. Par la suite,
une phase quantitative, reposant sur un questionnaire, a permis de mobiliser des outils
statistiques tels que les analyses factorielles exploratoires, la corrélation et la régression
linéaire pour analyser et interpréter les données collectées.

Les résultats obtenus montrent que 'utilisation d’Internet et de la téléphonie mobile a une
influence positive sur la performance commerciale des entreprises. En revanche, I'usage des
réseaux sociaux ne contribue pas significativement a I’amélioration de cette performance.

Cette recherche démontre que les entreprises camerounaises peuvent s’appuyer sur les outils «
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Internet » et « téléphonie mobile » pour dynamiser leurs activités commerciales et accroitre
leurs performances. Ces outils leur permettent de concevoir et de mettre en ceuvre des actions
marketing et commerciales visant a garantir la satisfaction et la fidélisation des clients, a
promouvoir leurs produits et services, a prospecter de nouveaux clients, mais €¢galement a
renforcer leur image de marque, a augmenter leurs ventes et a améliorer leur rentabilité.

La collecte des données s’est effectuée en face a face, grace a la disponibilité des responsables
commerciaux des entreprises interrogées. Toutefois, cette méthode a parfois rencontré
certaines limites, notamment la réticence de quelques répondants a fournir des réponses
détaillées lorsque les questions étaient percues comme trop personnelles (Thiétart, 2003).

En termes de perspectives, il serait pertinent d’intégrer d’autres variables dans le modéle
théorique, telles que la culture organisationnelle, la taille de 1’entreprise ou encore le profil
des dirigeants. Ces variables pourraient jouer un role modérateur ou médiateur dans la relation
entre les TIC et la performance commerciale. Une telle extension permettrait d’enrichir cette

recherche et d’en accroitre la portée théorique et empirique.
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