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Résumé

Cette contribution vise a comprendre de quelle manicre les réseaux sociaux numériques (RSN)
aident a réduire les barriéres liées a la distance psychique pour les petites et moyennes entreprises
(PME) dans leur processus d’internationalisation. Une fois que I’entreprise décide de
s’internationaliser, elle doit faire face a la distance. Celle-ci est souvent un frein pour les PME car
différentes barrieres viennent s’interposer (langues, cultures, politiques, économies différentes...).
Les dirigeants des PME peuvent avoir certaines craintes a investir sur des marchés trop éloignés en
raison du manque de connaissances et/ou du manque d’expériences a I’international. Cependant,
conscients du peu de moyens financiers, technologiques et humains de ces entreprises, les RSN sont
devenus des outils incontournables pour pallier leurs lacunes. Grace a 1’envoi de questionnaires,
les résultats de notre analyse montrent que les RSN sont utilisés pour gérer de I’information. Ces
outils peuvent étre mobilisés de différentes maniéres (connaitre les tendances, prospecter de
nouveaux clients et faciliter le transfert de connaissances). De ce fait, les informations récoltées sur
ces RSN sont un moyen de réduire I’incertitude et, par conséquent, un des principaux obstacles liés

a la distance.

Mots clés : Petites et moyennes entreprises, réseaux sociaux numériques, internationalisation,

distance psychique.



1. Introduction

Les ¢études portant sur les petites et moyennes entreprises (PME) suscitent I’intérét depuis quelques
années. En effet, ces PME représentent 98 % du tissu économique européen et représentent des
acteurs clé de I’économie grace a leur contribution a la croissance et a I’'innovation (Bauweraerts,

2018).

Dans cette ¢re de globalisation, il est difficile pour une PME d’avoir une position forte dans son
pays d’origine sans étre présente sur d’autres marchés nationaux (Buigues et Lacoste, 2016). C’est
pourquoi, celles-ci sont de plus en plus nombreuses a renforcer leur présence a I’international afin
de saisir de nouvelles opportunités de croissance (Dominguez et al., 2017). Le développement des
moyens de transports internationaux, la baisse des barricres tarifaires, I’amélioration des outils de
communication ainsi que la digitalisation de 1’économie ont rendu les marchés étrangers plus
accessibles aux PME (De Burca et al., 2004 ; Ditter et Brouard, 2014 ; Dominguez et Mayrhofer,
2018). Le nombre de petites entreprises opérant sur les marchés internationaux a d’ailleurs

augmente.

Cependant, certaines de ces entreprises abandonnent la stratégie d’internationalisation par crainte
d’affronter les difficultés liées a la distance (Musso et Francioni, 2014). En effet, les PME faisant
face a un manque de ressources important rencontrent plus de difficultés que les grandes entreprises

face aux marchés étrangers.

Dans un environnement totalement nouveau, certaines difficultés liées au manque d’informations
des marchés étrangers surviennent (Kuo et Fang, 2009). La PME doit faire face a des désavantages
liés a l'acces aux ressources, au manque de capacités de production, au manque de connaissances
concernant les marchés des autres pays, ainsi qu’aux démarches a suivre afin de pénétrer les
marchés étrangers : dispositions légales, administratives... (Fink et al., 2008, Jansson et Sandberg,
2008 ; Bauweraerts et al., 2017). L’entreprise doit également faire face a des obstacles d’origine
externes tels que des obstacles politiques, sociaux, commerciaux et financiers (Dominguez et
Mayrhofer, 2018). I est souvent difficile d'obtenir des informations sur la viabilit¢ des marchés

lointains ainsi que sur les nouveaux clients di a la distance existante entre les pays (Kalafsky, 2009).

La distance est un concept déja étudi¢ dans I’internationalisation des entreprises au travers du
modele d’Uppsala (Johanson et Wiedersheim-Paul, 1975; Bilkey et Tesar, 1977 ; Johanson et
Vahlne, 1977; Shenkar, 2001). Ce modéele a initialement été congu et testé a I’aide de I’analyse du

processus d’internationalisation de grandes entreprises suédoises et a été revisité en tenant compte



de I’'importance prise par les réseaux relationnels (Johanson et Vahlne, 2006; Johanson et Vahlne,
2009). La distance est analysée dans ce concept comme la distance psychique (DP) ; défini comme
I’ensemble des différences entre I’environnement du marché d’origine et celui du marché cible
(Johanson et Wiedersheim-Paul, 1975). L’entreprise sélectionne le marché de sorte a entrer d’abord
dans les marchés proches avec une DP faible parce que ces pays partagent communément une
langue, une culture, un systéme politique, un niveau d’éducation similaire... Les choix dépendront
du ressenti du dirigeant, de son expérience, de sa familiarité avec les marchés étrangers. Dés lors,
ce modele semble parfaitement adapté aux PME étant donné qu’une des caractéristiques primaires
de ces entreprises est que la prise de décision est généralement centralisée au niveau du dirigeant et
sera influencée par sa personnalité, ses croyances ainsi que sa perception de I’environnement qui

entoure I’entreprise (Spence et al., 2007).

Le concept de distance psychique dans I’internationalisation des PME a déja été traité par différents
auteurs (Beckerman, 1956 ; Johanson et Vahlne, 1977 ; 2009), mais aucune étude n’analyse
comment les RSN peuvent aider a diminuer les obstacles liés a la DP. Etant donné que certaines
PME abandonnent leur internationalisation par crainte d’affronter les difficultés liées a la distance
et que les RSN sont des plateformes riches d’informations ; il est intéressant de se demander si les

RSN peuvent aider les PME a réduire les obstacles liés a la DP.

Les différents schémas d’internationalisation ne doivent pas étre isolés de 1’environnement
technologique dans lequel ils prennent place (Bell et al., 2003 ; Ojala, 2008 ; Laghzaoui, 2009). En
effet, 1’évolution des outils a la disposition des PME constitue un facteur influengant de maniere
non négligeable leurs modalités d’internationalisation. Internet, par exemple, a permis au travers
des réseaux sociaux numériques (RSN) d'aider les PME a développer leurs activités et ce quel que

soit le lieu et I’endroit (Chen et al., 2008).

L’objectif principal de cette recherche est d’analyser a I’aide de deux hypotheses de recherche, le
r6le des RSN dans I’internationalisation des PME en identifiant la maniére dont ces outils peuvent
aider a réduire les obstacles liés a la DP percue par le dirigeant. Notre analyse permet de mettre en
¢vidence I’intervention de certains concepts théoriques tels que le modele d’Uppsala et la distance
psychique, dont I’influence sur I’internationalisation de la PME semble étre modifiée par
I’utilisation des RSN. Ainsi, le modele d’Uppsala (1990) décrivant un développement progressif de
I’internationalisation de la PME, peut étre dynamisé par la diminution des obstacles pergus via les
RSN, certaines étapes pouvant méme étre court-circuitées lorsque la PME gagne de I’expérience

(Deprince et Arone, 2018). Cette approche souligne que le modele d’Uppsala et le concept de



distance psychique qui le sous-tend doivent étre considérés en interaction avec les moyens
technologiques utilisés par les PME pour réduire les obstacles pergus et les barrieres a

I’internationalisation.

La suite de cet article est structurée comme suit. Nous présenterons tout d’abord une revue de la
littérature relative aux principales théories liées a la distance psychique ainsi que les récentes
recherches portant sur I’utilisation des RSN dans le contexte des PME. Nous expliciterons ensuite
la méthodologie retenue pour cette étude et détaillerons les principaux éléments résultant de
I’analyse des questionnaires. Ces résultats seront ensuite discutés a la lumicére des théories

présentées et quelques pistes de recherches futures seront proposées.

2. Revue de littérature et positionnement de la recherche
2.1 La distance dans le processus d’internationalisation

Les entreprises sont nombreuses a renforcer leur présence a I’international afin de saisir de

nouvelles opportunités de croissance (Dominguez et al., 2017).

L'internationalisation par étapes pose I'hypothése que I'expansion d'une entreprise se fait
graduellement et progressivement (Silva et al., 2010). Le modele d’Uppsala constitue le socle de
cette théorie (Johanson et Wiedersheim-Paul 1975; Johanson et Vahlne, 1977). Ces auteurs
illustrent I’internationalisation comme un processus long, réactif et évolutif (passant par
I’expérience acquise dans les marchés étrangers). Dans certains cas, 1’ internationalisation se fait de
plus en plus vite, voire méme, des I’année de la création (Servantie, 2011). Certaines investissent
directement a I’international, on parle de « born global » ou « international new ventures » (Oviatt

et McDougall, 1994 ; 2005).

Le modele Uppsala repose sur le concept de la DP introduit dans la littérature par Beckerman (1956)
comme un obstacle aux échanges internationaux. Il suggére que les entreprises exportent en premier
lieu vers des pays proches. Johanson et Vahlne (1977 ; 2009) percoivent la DP comme la somme
des facteurs qui limitent la circulation des flux d’informations entre 1’entreprise et les marchés
d’accueil. La « somme des facteurs » englobe les différences de langue, de culture, de systémes
politiques, de niveau de scolarité, de niveau de développement industriel, etc.. Cette définition
donne un caractére multidimensionnel a la distance psychique (Child et al, 2009).

Le concept de DP repose sur une dynamique d’engagement a I’international basée sur

I’apprentissage (Moalla, 2011). Ce rythme graduel et lent a pour cause deux principaux obstacles :
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le manque de ressources et de connaissances relatives aux marchés étrangers. La DP séparant la
PME des autres pays s’estompe a mesure que 1’expérience acquise a I’international s’accroit

(Johanson et Vahlne, 1990).

Le modele d’Uppsala a été revisité en tenant compte de I’importance prise par les réseaux
relationnels (Johanson et Vahlne, 2006; Johanson et Vahlne, 2009). Cette approche suggere que
I’internationalisation de [I’entreprise repose essentiellement sur un réseau de partenaires
commerciaux. Dans ce contexte, la DP ne doit plus étre étudiée comme la distance entre les pays

mais plutot entre les acteurs d’un réseau (Johanson et Vahlne, 2009).

Le modéle d’Uppsala dans ses différentes versions cherche a minimiser I’incertitude provoquée par
le manque de connaissances, au travers des connaissances acquises par 1’expérience et donc de

diminuer les obstacles liés a la distance.

La mesure la plus juste de la DP a fait de nombreux débats (Dow et Karunaratna, 2006 ; Prime et
al., 2009). Cette distance peut €tre mesurée soit par 1’approche objective soit par I’approche
subjective. L’approche objective est basée sur des indicateurs/stimuli des concepts tels que les
différences sur le plan macro entre le pays d’origine et les pays d’accueil. Alors que I’approche
subjective repose sur les perceptions que le dirigeant se fait de ces différences macro. Celle-ci utilise
des échelles de Likert pour capturer les perceptions que se font les dirigeants de la distance. Selon
Dow et Karunaratna (2006), la principale limite d’une telle approche de la perception réside dans
le fait que les chercheurs la mesurent apres la prise de décision, et que, malgré le fait que 1’on puisse

relier actions et perceptions, la direction de la causalit¢ demeure souvent équivoque.

Ghemawat (2001) recommande d’évaluer la distance en analysant quatre dimensions objectives
avec le modele CAGE (culturelle, administrative, géographique, économique). Cependant, ce
modele ne prend pas en compte 1’aspect « subjectif » de la DP qui est percue par le dirigeant. La
DP qui lie les acteurs d’un réseau est un reflet de la perception du dirigeant, de ses connaissances,
sa familiarité et son sens de la compréhension (Dichtl et al, 1990, Dow et Karunaratna, 2006).
Barmeyer et Mayrhofer (2007) montrent que les entreprises et leurs dirigeants sont « imprégnés par
une socialisation culturelle qui a formé leur fagon de percevoir la réalité, et de penser et d’agir selon
cette perception ». Les auteurs définissant la DP comme subjective reconnaissent que les individus
peuvent différer en ce qui concerne leurs perceptions des pays étrangers. Cela peut varier par rapport
aux liens familiaux, aux habitudes de vacances, des congés d'études ou d'autres expériences
d'expatriés. La familiarité et la compréhension des autres pays ne peuvent que différer d'un individu

a l'autre (Dichtl et al, 1990 ; Hakanson et Ambos, 2010).



La DP subjective semble plus appropriée pour les PME du fait qu’une des caractéristiques primaires
de ces entreprises est que la prise de décision est généralement centralisée au niveau du dirigeant.
La prise de décision sera influencée par sa personnalité, ses croyances ainsi que sa perception de

I’environnement qui entoure I’entreprise (Spence et al., 2007).

Ainsi, le modele d’Uppsala (1990) décrivant un développement progressif de 1’internationalisation
de la PME, peut étre dynamisé par la diminution de la perception des barriéres et obstacles a
I’international via la familiarité et la compréhension des autres pays. Les dirigeants de PME
pourraient utiliser les nouvelles technologies pour améliorer leurs connaissances ce qui impliquerait
que certaines étapes pourraient méme étre court-circuitées lorsque la PME gagne en expérience.
Cette approche souligne que le modéle d’Uppsala et le concept de distance psychique qui le sous-
tend, doivent étre considérés en interaction avec les moyens technologiques utilisés par les PME

pour réduire les obstacles et les barriéres a ’internationalisation.
2.2. Réseaux sociaux numériques, tremplin a saisir dans I’internationalisation de la PME
9

Les RSN tels que Facebook, Twitter, LinkedIn... ont attir¢ des millions d'utilisateurs, dont
beaucoup ont intégré ces sites dans leurs pratiques quotidiennes. Il existe des centaines de RSN,
avec diverses finalités technologiques. IIs sont définis comme « des services Web qui permettent
aux individus de (1) construire un profil public ou semi-public, (2) d’articuler une liste d’utilisateurs
avec lesquels ils partagent un lien, et (3) d’afficher et parcourir leur liste de contacts et celles faites
par d'autres dans le systéme ». La nature et la nomenclature de ces connexions peuvent varier d'un

site a l'autre (Boyd et Ellison, 2008)

L’intérét des chercheurs pour les RSN ainsi que leur utilisation dans le contexte des PME n’a fait
que croitre ces dernicres années (Favre-Bonté et Tran, 2013 ; McCann et Barlow, 2015). Soulignant
le faible colit et I’apparente simplicité¢ de ces outils, de nombreux auteurs ont mis en évidence
I’intérét des médias sociaux pour les PME (Harris et Rae, 2010 ; Michaelidou et al., 2011 ; Barnes
et al., 2012 ; McCann et Barlow, 2015). Harris et Rae (2010), notamment, considérent que les

médias et les RSN joueront un rdle important dans la survie des petites entreprises.

Les différences existantes entre les partenaires étrangers affectent les perceptions et l'acces aux
savoirs locaux (Bertrand et Mol, 2013). Méme les PME dont les employés possedent un haut niveau
de compétences interculturelles, peuvent rencontrer des problémes d'adaptation liés aux habitudes

locales des partenaires étrangers (Prime et al., 2009). La raison principale est que les partenaires



commerciaux sont psychologiquement €loignés et donc différents en ce qui concerne des facteurs

tels que la culture et la langue (Katsikeas et al., 2009).

L’internationalisation de I’entreprise repose essentiellement sur un réseau de partenaires
commerciaux qui favoriserait 1’internationalisation en donnant a I’entreprise accés a certaines
ressources (Johanson et Vahlne, 2009). Les RSN permettraient de créer des liens entre les acteurs
des réseaux en favorisant le transfert de connaissances. Ces outils permettent ce transfert de
connaissances par le biais de réseautage d’entreprise (Paniagua et al., 2017). Un nombre croissant
de publications souligne que les RSN améliorent le partage de connaissances entre les pays
(Belleflamme et al., 2014 ; Cumming et Johan, 2017). En effet, ces outils étant des plateformes
riches d’informations, elles peuvent aider les PME a pallier leurs lacunes en recherchant de
I’information sur les entreprises étrangeres, sur les marchés étrangers, en présentant leurs différentes
offtres... Nous posons I’hypothese que ’utilisation des RSN dans le but de favoriser le transfert des
connaissances a I’international permettra de diminuer les barricres liées a la DP. Par conséquent,

I'hypothése suivante est suggérée :

Hypothese 1 : L'utilisation des RSN dans le but de faciliter le transfert de connaissances

permet de réduire les barrieres liées a la distance psychique.

Les études portant sur I’utilisation de ces outils numériques, se sont principalement intéressées aux
bénéfices que ces entreprises en tirent. Les recommandations des auteurs ainsi que leurs
observations empiriques convergent généralement vers de nombreux bénéfices marketing qui
permettraient d’accélérer le processus d’internationalisation (recrutement de nouveaux clients,
vérification de crédibilité des partenaires potentiels, veille concurrentiel, recherche de partenaires

internationaux et apercu des tendances internationales).

L’un des bénéfices important pour les PME reste le recrutement de nouveaux clients a
I’international (Michaelidou et al., 2011 ; McCann et Barlow, 2015). Grace a leur présence sur ces
plateformes, ces petites entreprises possédant peu de moyens financiers, humains voir
technologiques pourront plus facilement recruter et développer des relations avec les nouveaux
clients étrangers. Ces clients étant différents des clients du marché domestique, le dirigeant de la
PME pourra utiliser les informations trouvées sur les RSN pour mieux appréhender le recrutement
de ceux-ci, ce qui permettra de réduire les obstacles li¢s a distance psychique. Ce qui nous amene a

poser ’hypothese 2a :



Hypothese 2a : L utilisation des RSN dans le but de prospecter et acquérir de nouveaux
clients sur les marchés internationaux permet de réduire les barrieres liées a la distance

psychique.

Un second bénéfice est la vérification de la crédibilité des partenaires potentiels (Deprince et
Arnone, 2018). En effet, les PME utilisent les RSN afin de récolter des informations leur permettant
de réduire les obstacles pergus de certaines opportunités commerciales. Les profils accessibles sur
différents RSN, comprennent des informations telles que les expériences antérieures, les
recommandations recues par d’autres personnes ou encore 1’existence de contacts communs. Ces
informations permettent aux dirigeants des PME de rapidement vérifier I’identité et la fiabilité des
personnes et des entreprises avec lesquelles des relations d’affaires pourraient étre développées. Ce

qui nous amene a poser 1’hypothese 2b :

Hypothese 2b : L utilisation des RSN dans le but de vérifier la crédibilité des partenaires

potentiels permet de réduire les barrieres liées a la distance psychique.

De plus pour les petites structures, malgré les contraintes inhérentes a leur petite taille, les RSN
peuvent permettre de maintenir ou de développer leur avantage concurrentiel dans un
environnement économique de plus en plus difficile (Favre-Bonté et Tran, 2013). Les RSN vont
permettre aux PME de faire de la veille concurrentielle en recherchant leurs concurrents sur ces
plateformes et en observant leurs actes (Copp et Ivy, 2001 ; Pitt et al. 2006). Ce qui nous amene a

poser ’hypothese 2c¢ :

Hypothese 2c : L utilisation des RSN dans le but de surveiller les concurrents sur les

marchés internationaux permet de réduire les barrieres liées a la distance psychique.

Ces réseaux permettront de créer et maintenir des relations avec les partenaires (Mangold et Faulds,
2009). Les résultats de Bell et Loane (2010) apportent une premicre indication du potentiel des RSN
pour I’internationalisation, en montrant qu’ils permettent aux petites entreprises d’intensifier leurs
collaborations avec des partenaires internationaux. Okazaki et Taylor (2013) mettent en évidence
la capacité de réseautage avec des partenaires étrangers grace a ces outils. Les RSN constituent dans
ce cas un outil de mise en relation avec des entreprises étrangeres, des partenaires ou des

investisseurs potentiels. Ce qui nous amene a poser 1’hypothése 2d :

Hypothese 2d : L utilisation des RSN dans le but de trouver des partenaires internationaux

permet de réduire les barrieres liées a la distance psychique.



L’opportunité de connaitre les grandes tendances a I’international semble également un élément
important pour que les dirigeants de PME puissent adapter correctement leur offre (McCann et
Barlow, 2015). Les RSN permettent a ces entreprises de rechercher (démarche proactive) et d’étre
informées (démarche réactive), plus facilement des opportunités commerciales existantes a
I’étranger. Ces constatations montrent que les RSN contribuent a la dynamique mise en évidence
dans les recherches de Zhao et Hsu (2007) et Che Senik et al. (2011). Ces auteurs indiquent que la
capacité des PME a obtenir et & gérer les informations diffusées par les membres de leur réseau a
I’international constitue un facteur favorisant leur internationalisation. Ce qui nous amene a poser

I’hypothese 2e:

Hypothese 2e : L utilisation des RSN dans le but de rechercher de [’information sur les

tendances a l’international permet de réduire les barrieres liées a la distance psychique.

En outre, la plupart des auteurs soulignent le potentiel relationnel des RSN, notamment dans la
création d’interactions et d’un dialogue avec les différentes parties prenantes de I’entreprise (Kaplan
et Haenlein, 2010 ; Barnes et al., 2012 ; Stockdale et al., 2012).  Et donc, a mesure que
I’entrepreneur acquiert des connaissances du marché international (Johanson et Valhne, 1977), les

barricres liées a la DP diminuent (Dow et Larimo, 2009).

La recherche portant sur ’utilisation des RSN par les PME reste silencieuse en ce qui concerne
cette utilisation dans une perspective internationale. Dans 1’état actuel de la littérature, seuls les
résultats de Bell et Loane (2010) apportent une premiere indication de leur potentiel pour
I’internationalisation, en montrant que les RSN permettent aux PME d’intensifier leurs

collaborations avec des partenaires internationaux.

3. Données et méthodologie
3.1 Echantillon et collecte de données

Cette recherche s’est appuyée sur un échantillon de petites et moyennes entreprises
internationalisées. Les PME internationalisées sont sélectionnées sur base des critéres de la
commission européenne : employant moins de 250 personnes et ayant un chiffre d’affaires et un
bilan n’excédant pas 50 millions d’euros. Ces PME doivent avoir engagé un minimum de ressources
(humaines, financiéeres, technologiques, ...) dans un ou plusieurs marchés étrangers, gérés des flux
d’échanges internationaux (exportations, importations, ...) de produits, de services et d’informations

et doivent se trouver sur les RSN.
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Afin d’identifier plus facilement les entreprises, I’ AWEX (Agence Wallonne a 1’Exportation) a
délivré une base de données reprenant le nom, I’adresse e-mail, les pays d’exportation et les secteurs
d’activité de plus de 7000 entreprises. Apres un premier tri, 3500 entreprises étaient encore actives

ou travaillaient encore a I’exportation.

Le questionnaire a ¢té réalisé grace aux différentes lectures réalisées pour construire 1’état de 1’art.
Celui-ci a d’abord été pré-testé sur dix entreprises pour €tre ensuite légérement modifié afin de
mieux refléter nos préoccupations. Il a ét¢ adressé a la personne en charge des RSN et du
développement international dans 1’entreprise qui est le dirigeant dans 80% des cas. Grace a cette
base de données, le questionnaire a été distribué en avril 2016. Nous avons collecté¢ 322
questionnaires dont 47 étaient incomplets ou inexploitables. Au final, la recherche a été construite
a I’aide de 268 questionnaires exploitables. Celui-ci était composé de 26 questions, organis¢ en 3
parties. La premicére partie traite de 1’utilisation des RSN par les PME dans un cadre professionnel.
La deuxieéme partie consiste a comprendre leurs relations a la distance dans le processus
d’internationalisation. La derniére partie traite de 1’utilisation des RSN pour pallier a cette distance.

L’analyse des résultats a été faite grace au logiciel de statistiques SPSS.

L’échantillon est composé¢ d’entreprises provenant de différents secteurs d’activité tels que
I’alimentaire, la construction, les services, le numérique et le digital, bio-chimie,... Plus de la moiti¢
des répondants (56.7%) sont des entreprises créées entre 2000 et 2016. Ces entreprises sont
présentes sur les trois RSN les plus utilisés : Facebook pour 82 % d’entre elles, LinkedIn pour 73%

d’entre-elles et Twitter pour 46% pour d’entre-elles.
3.2 Variables

Tous les items, sauf les variables de controle, sont mesurés a 1’aide d’une échelle de Likert allant

de 1 a5 (1= pas du tout d’accord, 2= pas d’accord, 3= neutre, 4= d’accord, 5= tout a fait d’accord).

Variable dépendante

Pour les deux hypotheéses présentées dans cette étude, la distance psychique (DP) a servi de variable
dépendante. La variable « DP » est le résultat d’une analyse factorielle mesurée par des échelles
multi-items. Le but de cette analyse factorielle est de maximiser 1’explication de I’ensemble des
variables (Carricano et al., 2010). Les items ayant trait a la distance psychique (Hakanson et al.,
2016) sont les propositions « La distance géographique est une barri¢re a 1’international », « Les
différences culturelles sont des barriéres a 1’international », « Les différences au niveau des

systemes économiques sont des barri¢res a I’international », « Les différences politiques sont des
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barricres a I’international ». L’analyse factorielle menée fait ressortir 1 facteur avec un indice KMO
de 0,56 (considéré comme acceptable entre 0.5 et 0.7 (Malhotra et al., 2011)), restituant 66,76% de
la variance. L’examen des communalités montre que toutes les variables sont supérieures ou égales
a 0.6 saufla distance géographique (0.4). L’¢étude de la matrice des composantes permet de qualifier
I’axe de la fagon suivante : le facteur 1 (66.76% de variance restituée) correspond aux informations

sur « La distance psychique est une barriére a I’international ».

Variables indépendantes

Transfert de connaissances (TC) représente la proposition du questionnaire : « Les RSN me
permettent de faciliter le transfert des connaissances a I’international ». Cette variable a été prise en

compte car elle représente un des bénéfices marketing présenté dans les recherches de Paniagua et

al. (2017).

Crédibilité des partenaires (CP)représente la proposition du questionnaire : « Les RSN me
permettent d’en savoir plus sur la crédibilité de mes partenaires a I’international ». Cette variable a
¢été prise en compte car elle représente un des bénéfices marketing présenté dans les recherches de

Deprince et Arnone (2018).

Surveiller les concurrents (SC) représente la proposition du questionnaire : « J utilise les RSN pour
surveiller mes concurrents a I’international ». Cette variable a été prise en compte car elle représente

un des bénéfices marketing présenté dans les recherches de Pitt et al. (2006) et Copp et Ivy (2001).

Trouver des partenaires (TP) représente la proposition du questionnaire : « J’utilise les RSN pour
trouver des partenaires a I’international ». Cette variable a été prise en compte car elle représente

un des bénéfices marketing présenté dans les recherches de Mangold et Faulds (2009).

Prospecter et acquérir de nouveaux clients (PNC)représente la proposition du
questionnaire : « Les RSN permettent une prospection et une acquisition de nouveaux clients a
I’international ». Cette variable a ét¢€ prise en compte car elle représente un des bénéfices marketing

présenté dans les recherches de McCann et Barlow (2015).

Connaitre les nouvelles tendances (Trend) représente la proposition du questionnaire : « Les RSN
me permettent de connaitre les grandes tendances a ’international ». Cette variable a été prise en

compte car elle représente un des bénéfices marketing présenté dans les recherches de McCann et

Barlow (2015).
Variables de controle
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Dans leur recherche sur le comportement d’internationalisation des entreprises, Servais et
Rasmussen (2000) se sont basés sur deux facteurs démographiques : 1’age de I’entreprise et sa taille
mesurée par le nombre d’employés. Nous avons également ajouté le secteur d’activité, utilisé
comme variable de controle dans les recherches de Cabrol et Nlemvo (2012). Ces variables sont

utilisées afin d’obtenir une réduction de la variance dans nos deux modeles.

Taille de ’entreprise (T) représente la question du questionnaire : « De combien de personnes est
composée votre entreprise ? »

Année de création (AC) représente la question du questionnaire : « En quelle année votre entreprise
a-t-elle été créée ? »

Secteurs (S) représente la question du questionnaire : « Dans quel domaine d’activité travaillez-

vous ? »

3.3. Méthodologie

Nos équations pour tester les hypothéses 1 et 2 sont basées sur la littérature et les études existantes.
L’équation pour I’hypothése 1 s’écrit :

DP= o + BI*TC + B2*T+ B3*AC + 4*S+ pt
Ou put représente le terme d’erreur.
Nous avons décidé d’introduire tous les bénéfices marketing repris dans la littérature pour en faire
une équation générale. L’équation pour les hypothéses allant de 2a a 2e sont formulées dans la

régression linéaire multiple suivante :

DP= o+ Bl * CP + B2 * SC + B3 * TP + p4 * PNC + B5 * Trend + f6* T + p7 *AC + P8 *S pt

Ou put représente le terme d’erreur.

4. Résultats et analyses

Un tri a plat des données a été effectué pour une premiere analyse. L’analyse de fréquences montre
que 73% des entreprises interrogées ont décidé de s’internationaliser entre la création et les cing
premieres années. 60% ont touché des pays tres €loignés psychiquement grace aux RSN. 87%
affirment que les RSN les ont aidés a communiquer a moindre colts a 1’étranger. 74% utilisent
Facebook pour faire connaitre leurs produits/services a I’international. 70% utilisent LinkedIn pour

trouver des partenaires dans des pays étrangers. 79% pensent que les informations (expériences,
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recommandations, contacts communs...) sur les RSN facilitent la collaboration a I’international.

72% affirment que les RSN leur permettent de connaitre les grandes tendances a I’international.

Le tableau 1 présente la matrice de corrélation pour I’ensemble des variables retenues et incluant la

totalité de notre échantillon (N=268).

Matrice de corrélation 1 2 3 4
1.T 1

2.AC -0,489 1

3.S 0,008 0,075 1

4.TP -0,108 0,336 0,00 1
5.PNC -0,21 0,2 -0,053 0,4
6.CP -0,19 0,194 0,053 0,433
7.5C -0,048 0,137 0,014 0,334
8.TC -0,224 0,228 l 0,049 0,305
9.Trends -0,08 0,173 -0,051 0,193
10.DP -0,178 0,127 0,012 0,103

1
0,26
0,26
0,49
0,29
0,32

6 7

1
0,47 1
0,196 0,295
0,176 0,344
0,22 0,21

8 9 10
1

0,683 1

0,629 0,53 1

La matrice de corrélation montre pour la plupart des variables une faible corrélation qui ne dépasse

pas la limite acceptable de 0,7 (Haon et al., 2012). Le test de colinéarité¢ de Pearson montre que les

variables explicatives « TC » et « Trend » sont moyennement corrélées avec la variable expliquée
«DP» (TC: 0.629; Trend 0.53), les autres variables explicatives « CP », « SC», « TP » et
« PNC » sont peu corrélées avec la variable expliquée (PNC : 0.32; CP: 0.22; SC: 0.21; TP :

0.1). La DP n’est pas corrélée avec les variables de contrdle « T », « AC » et « S » respectivement

a-0.17; 0.12 et 0.01. 1l convient, néanmoins de souligner une corrélation existante les variables

« TC » et « Trend ». Cependant, ces corrélations ne posent pas de probléme puisque ces variables

sont testées séparément dans les différents modeles d’analyse statistique.

Les hypotheses 1 et 2 sont testées par la méthode des moindres carrés (MCO).

Modele pour I’hypothése 1

Variables indépendantes B
(écart-type)
Constante -1.74
Transfert de connaissances « TC » 0.0576**
(0.06)
Taille de I’entreprise « T » -0.043
Année de création « AC » -0.052
Secteurs « S » -0.023

** 1 coefficients significatifs a 5% et écarts types entre parenthéses si significatif
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La tolérance et le VIF sont égal a 1, largement dans les limites recommandées (tolérance > 0.3 et
VIF<3)!. Les variables explicatives sont donc peu corrélées entre elles, ce qui représente un indice
de qualit¢ du modele. « TC » contribue significativement au modele de régression avec un R?
ajusté de 0.4. L’ANOVA atteste que le modele est significatif (Sig=0.00).

Cette régression nous montre que I’utilisation des RSN pour faciliter le transfert de connaissances
permet de réduire les barricres liées a la distance psychique. Plus I’entreprise va utiliser les RSN

comme outil de transfert de connaissance, plus les barricres liées a la DP seront réduites.

Modeéle pour les hypothéses 2

Variables indépendantes B
(écart-type)

Constante -1.93
Crédibilité partenaires « CP » 0.11
Surveiller concurrents « SC » 0.0439
Trouver partenaires « TP » -0.048
Connaitre les grandes tendances a 0.4**
I’international « Trend » (0.06)
Prospecter et acquisition de nouveaux 0.188**
clients « PNC » (0.07)
Taille de ’entreprise « T » -0.08
Année de création « AC » -0.04
Secteur « S » 0.02

** 1 coefficients significatifs a 5% et écarts types entre parenthéses si significatif

La tolérance et le VIF sont proches de 1, largement dans les limites recommandées. Les variables
explicatives sont donc peu corrélées entre elles. Seules les variables « Trend » et « PNC »
contribuent significativement au modele de régression avec un R? ajusté de 0.3. L’ANOVA atteste
que le modele est significatif (Sig=0.00).

Cette régression nous montre que plus I’entreprise utilisera les réseaux sociaux pour avoir des
informations sur les grandes tendances a l’internationales plus les barrieres liées a la DP
diminueront. De plus, plus I’entreprise utilisera les réseaux sociaux pour prospecter et acquérir de

nouveaux clients sur les marchés internationaux plus les barrieres liées a la DP diminueront.

S. Discussion des résultats et implications managériales

La réalisation de ce travail empirique permet de comprendre la nature complexe du processus
d’internationalisation des PME. Les résultats de 1’analyse descriptive montrent que grace aux RSN,

les entreprises touchent plus facilement des pays plus €loignés. En effet, les barricres de la langue,

1 Carricano M., Poujol F., Bertrandias L., 2010, Analyse des données avec SPSS, 2éme édition, Pearson (p.163)
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les informations (recommandations, contacts communs et expériences), les différences
politiques...semblent diminuer. Afin d’aller plus loin dans ces résultats, deux hypotheses ont été

construites et traitées avec le logiciel SPSS.

L’hypothese 1 « L utilisation des RSN pour faciliter le transfert de connaissances permet de
réduire les barrieres liées a la distance psychique » est validée. Les résultats issus de ce modele
montrent que les informations récoltées sur les différents RSN vont permettre a I’entreprise de
réduire les obstacles liés a la distance psychique grace au transfert de connaissances. En effet, grace
a ces différents outils, les dirigeants peuvent partager et échanger des connaissances et de
I’expérience plus facilement. Les entreprises peuvent diffuser des informations sur elles-mémes
ainsi que sur les différents produits et services qu’elles proposent. Les RSN étant des outils de
partage, ceux-ci facilitent le transfert d’informations. Donc, plus I’entreprise utilisera les RSN a
I’international dans le but de faciliter le transfert des connaissances, plus les barricres liées a la DP
sera réduite. Dés que les entreprises échangent ou partagent du contenu avec leurs partenaires
internationaux, cela renforce la relation d’affaires. Méme si les entreprises pouvaient déja réaliser
cela grace au téléphone, les dirigeants ressentaient toujours le besoin de rencontrer le partenaire, de
se déplacer dans le pays...avant de conclure un contrat. Désormais, la richesse d’informations se
trouvant sur les RSN (recommandations, contacts communs, clients existants...) permet au
dirigeant de ne plus se déplacer. De plus, les messages ou communications réalisés via ces RSN

permettent un contact immédiat et donc une diminution de la temporalité.

L’hypothese 2 « L utilisation des RSN pour acquérir des connaissances a l'international permet de
réduire les barrieres liées a la DP » a ét¢ subdivisée en plusieurs sous-hypotheses. Seules les 2a et
2e ont pu étre validées. Plus I’entreprise utilise les RSN dans le but de prospecter et acquérir de
nouveaux clients, plus les barrieres liées a la DP sont réduites. Grace a leurs présences sur ces
différentes plateformes de réseau social, les entreprises pourront recruter et développer des relations
avec les nouveaux clients étrangers. Ces entreprises pourront utiliser les informations trouvées sur
leurs potentiels clients au travers de ces médias pour mieux les approcher et mieux cibler leurs
besoins. De plus, lorsque 1’entreprise ne posséde pas de site internet, qu’il est incomplet ou proposé
dans une langue autre que I’anglais, les RSN constituent un canal d’informations complémentaires

plus flexible et moins cotliteux a I’attention des futurs clients internationaux.

Plus I’entreprise utilise les RSN dans le but de connaitre les grandes tendances a I’international,
plus les barrieres liées a la distance psychique sont réduites. En effet, ces RSN permettent aux

entreprises de rechercher et d’étre informées des nouvelles tendances et opportunités commerciales
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existantes a 1’étranger. Ils contribuent a la diffusion d’informations concernant les opportunités sur
les marchés internationaux. Ensuite, les données (expériences, recommandations, contacts
communs, etc.) disponibles sur les profils des entreprises et des partenaires étrangers permettent
aux décideurs de s’assurer plus facilement de la crédibilité et de la fiabilité de nouvelles relations
d’affaires a I’international. La présence de ces informations permettrait donc de réduire le risque
percu de ces opportunités et de favoriser leur concrétisation. Che Senik et al. (2011) avaient déja
montré que les relations entre acteurs d’un réseau permettent d’accélérer le processus
d’internationalisation et d’assurer son développement sur le long terme, notamment en offrant un

acces facilité aux opportunités existantes au-dela du marché domestique.

Ces résultats montrent que les dirigeants des PME utilisent les RSN comme source d’informations
pour récolter toutes les données nécessaires a leur internationalisation (Phanuel, 2008 ; Santos-
Alavarez et Garcia-Merino, 2010). Ils feraient davantage confiance a leurs contacts et a leurs

réseaux professionnels (Kalafsky, 2009 ; Torkkeli et al., 2012; Costa et al., 2016).

La richesse des informations disponibles sur les RSN et les nombreux outils de traduction font que
les collaborations a I’international sont de plus en plus accessibles. Les travaux revisités de
Johanson et Vahlne (2009) avaient déja mis en avant les changements li€¢s aux réseaux. D’autres
auteurs avaient ¢galement montré que les PME s’internationaliseraient plus facilement et plus
rapidement grace a la qualité des ressources disponibles (Peng, 2001), a leur réseautage (Khayat,

2004), a la rapidité et a la prise de risques (Joffre, 1994).

La distance psychique est subjective et varie en fonction des expériences antérieures, des ressentis
ainsi que de la sensibilité du dirigeant. Les projets d’internationalisation sont souvent I’application
des visions des propriétaires-dirigeants (Gallais et Boutary, 2014). C’est pourquoi, le recrutement
d’une personne ayant des bonnes connaissances des RSN avec des compétences linguistiques
diversifiées pourrait faciliter la récolte d’informations. En effet, la familiarité¢ avec le pays ciblé
aidera le dirigeant & implémenter les bonnes stratégies marketing et construire un bon réseau de
contacts. Les dirigeants avaient I’habitude de se rapprocher du pays étranger en se familiarisant
avec la culture et la langue du pays au travers des foires commerciales, des expositions
internationales (Sousa et Bradley, 2006), désormais, ils peuvent le faire en étudiant les différents
RSN des potentiels partenaires. En effet, les PME sont parfois forcées d’entrer dans le processus
international dés leur création (concurrence accrue, marchés de niche...) et n’ont pas le temps de
se familiariser correctement avec ces pratiques (Dowling et Welch, 2004). C’est pourquoi, les

dirigeants peuvent diminuer certaines barri¢res liées a la DP en améliorant leurs connaissances du
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marché. Ces €éléments avaient déja ¢té mis en avant dans les recherches de Johanson et Vahlne
(1990) avec le concept d’apprentissage progressif de 1’école d’Uppsala. Plus I’entreprise acquerra
de I’expérience sur les marchés étrangers, plus elle osera aborder les marchés éloignés (Pantin,

2010).

Cependant, les entreprises actives sur les RSN qui procéderont a des recherches pour évaluer la
crédibilité des partenaires a I’étranger seront également évaluées de la méme maniere par les
partenaires. Avoir des profils actifs, réactifs et crédibles sont indispensables car les évaluations sont
réciproques. L’entreprise désireuse de créer le partenariat ou chercher des clients doit étre aussi

crédible que ce qu’elle recherche.

Les PME devraient utiliser les RSN de maniére adéquate pour se familiariser avec le pays étranger.
Ainsi, dans un contexte international, les informations se trouvant sur ces plateformes lui
permettront de se poser les bonnes questions quant a I’entrée ou non sur le pays ciblé : les
informations se trouvant sur les RSN de mon partenaire sont-elles crédibles ? Son réseau de contacts
semble-t-il intéressant ? La culture et les coutumes du pays ciblé sont-elles similaires ou différentes
du pays domestique ? En quelle langue convient-il de communiquer ? Existe-t-il des RSN
spécifiques dans ce pays ? Faut-il créer des « profils » nationaux distincts sur les différents
marchés ? Les contenus diffusés sont-ils adaptés aux moeeurs et attentes locales ? Chacun de ces
choix permettront a la PME d’étre plus crédible sur les RSN. Les entreprises sont a I’affut des
recommandations, des expériences et des contacts communs pour s’assurer de la crédibilité des
partenaires. Etant donné que 1’évaluation est simultanée, les entreprises doivent également faire en
sorte d’avoir de bonnes recommandations, des expériences mises en avant et des contacts

plausibles.

6. Conclusion

L’objectif dans cet article était de comprendre comment les RSN aident a réduire les barriéres liées
a la distance psychique au sein des petites et moyennes entreprises dans un cadre théorique cohérent
et structuré. Le concept de distance psychique nous est apparu comme un ¢lément fédérateur dans
le sens ou il peut s’inscrire dans les apports des trois approches d’internationalisation de manicre

assez logique.

Notre recherche montre que le modele d’Uppsala revisité (2009) est toujours d’actualité mais a

encore évolué. En effet, ’acces aux ressources telles que 1’information sur le marché, les savoir-
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faire spécifiques, les maticres premicres. .. favorisent toujours I’ internationalisation. Cependant, ces
informations sont désormais plus faciles a obtenir. Les bénéfices des RSN permettent clairement de
faciliter le processus d’internationalisation en permettant de dégoter les informations nécessaires en
quelques clics. Les relations entre les membres d’un réseau sont également plus facilement créées

grace a quelques messages €changgs.

Pour conclure, les résultats de notre analyse montrent que les RSN sont utilisés pour gérer de
I’information. Ces outils peuvent étre mobilisés de différentes manieres (connaitre les tendances,
prospecter de nouveaux clients et faciliter le transfert de connaissances). De ce fait, les informations
récoltées sur ces RSN sont un moyen de réduire I’incertitude des dirigeants et, par conséquent, un
des principaux obstacles liés a la distance. En effet, I’analyse et la discussion des résultats mettent
en évidence que les informations récoltées sur les différents RSN vont permettre a I’entreprise de
transférer ses connaissances plus facilement. Les entreprises peuvent rapidement diffuser des
informations sur elles-mémes ainsi que sur les différents produits et services qu’elles proposent. De
plus, grace a leur présence sur ces différentes plateformes de réseau social, les entreprises pourront
recruter et développer des relations avec les nouveaux clients étrangers. Ces entreprises pourront
utiliser les informations trouvées sur leurs potentiels clients au travers de ces médias pour mieux les
approcher et mieux cibler leurs besoins. Ces RSN permettent également aux entreprises de
rechercher et d’étre informées des nouvelles tendances et opportunités commerciales existantes a
I’étranger. Ils contribuent a la diffusion d’informations concernant les opportunités sur les marchés

Internationaux.

Les RSN semblent donc étre un levier a saisir pour les PME, ¢’est pourquoi il nous semble pertinent
d’inviter les entreprises et les chercheurs a considérer encore plus la contribution des RSN a la
création et au développement de relations d’affaires permettant a I’entreprise de créer de la valeur

en profitant d’opportunités commerciales a I’ international.

Cette recherche n’échappe pas a certaines limites. En effet, les résultats doivent étre interprétés avec
prudence. En effet, les résultats de notre étude ne capturent que les perceptions des répondants. Le
choix des éléments pertinents a relater ainsi que les possibles omissions, dans le chef des

répondants, doivent également étre considérés.

Nous devons également étre attentifs a d’éventuels problémes d’hétérogénéité inobservée, en effet
le fait que les réseaux sociaux permettent d’atteindre des pays plus €loignés des le début pourrait

étre influencé par d’autres facteurs non observés tels que les spécificités administratives par
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exemple. Cette présence d’hétérogénéité nécessiterait d’inclure d’autres variables explicatives, pas

nécessairement simples & mesurer.

Ensuite, la relation estimée peut étre affectée d’un probléme d’endogénéité, c’est-a-dire que non
seulement le fait d’atteindre des pays plus ¢éloignés dés le début pourrait étre influencé par une ou

plusieurs variables indépendantes mais que I’inverse est aussi possible.

Nous avons cherché a apporter un éclairage sur un concept novateur qui pourrait bénéficier de plus
amples investigations, notamment en analysant I’intensité d’utilisation des réseaux sociaux en

fonction de la phase d’internationalisation dans laquelle se trouve I’entreprise.

Enfin, nous avons pu remarquer grace aux statistiques descriptives que 73% des entreprises
interrogées ont décidé de s’internationaliser dans les cingq premicres années apres leur création. Il
serait intéressant de se demander si I’utilisation des RSN pour les entreprises utilisant un processus
d’internationalisation traditionnel vs « born global » est identique ? Les PME suivant un processus
d’internationalisation progressif utilisent-elles les RSN de la méme manicre que les PME optant

pour une internationalisation rapide et précoce ?
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