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Research on theexplanatory factors of poor market access for small 

producers is needed to succeed in their business relationships. Thus, 

this study aimed to analyze the influence of relational orientation on the 

participation of shea nut collectors in business partnerships with 

exporting small and medium-sized enterprises (SMEs). One is focused, 

in particular, on the small cultivated area due to lack of adequate 

equipment, limited access to credit, insufficient transport infrastructure 

and low productivity. However, research on relational orientation, as a 

strategy capable of overcoming the present obstacles remains absent 

from the literature, although companies use it. A questionnaire was sent 

to 658 collectors identified using the "snowball" approach one after the 

other in 6 communes of the departments of Borgou and Alibori. We use 

logit regression and Principal Componant Analysis for data analysis.  

Our results have shown that relational orientation,through its communic

ation and personalization components of customer relations, has a 

positive effect on collectors' access to profitable markets constituted by 

exporting SMEs. It follows that strengthening the capacity of producers 

in relational orientation could certainly improve the rate of integration 

of producers into more profitable markets constituted by SMEs. 

 
"© 2025 by the Author(s). Published by IJAR under CC BY 4.0. Unrestricted use allowed 

with credit to the author." 

…………………………………………………………………………………………………….... 

Introduction :- 
Au nombre des stratégies auxquelles les entreprises recourent dans leur gestion, la gestion des relations client 

occupe une place prépondérante. En tant que stratégie relationnelle (orientation relationnelle), la gestion des 

relations client est une stratégie commerciale qui valorise le client et opte pour une relation satisfaisante à court, 

moyen et long terme Yazici (2012) ; Gupta et Sahu (2012a) ; SjoerdsmaetWeele (2015) ; Morsy (2017). Plusieurs 

raisons expliquent l’intérêt accordé à la gestion des relations client dans la littérature scientifique. D’une part, la 

concurrence que connait tous les secteurs de la vie économique a mis en avant la nécessité pour les entreprises de 

créer de la valeur aux clients pour mieux les satisfaire et les fidéliser Payne &Holt (2001) ; Camarero (2007) ; 
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Loppacher et al. (2011). Par exemple, entretenir une bonne relation avec les clients pour les conserver coûte moins 

cher que rechercher un nouveau client Camarero (2007) ; Gupta et Sahu (2012b). D’autre part, la gestion des 

relations client est devenue une stratégie d’offre de qualité, de communication, de confiance et d’engagement à 

offrir de la valeur aux clients pour les satisfaire et les conserver pour le court, moyen et le long terme Gupta et Sahu 

(2012a). Si les relations de long terme avec les clients améliorent la performance des entreprises Bricci et al. 

(2015) ; SjoerdsmaetWeele (2015), alors les producteurs dans leurs essais de recherche de marchés rémunérateurs 

durables devraient opter une gestion des relations client comme stratégie de conquête et de maintien desdits 

marchés. En effet, cette stratégie relationnelle basée sur la gestion des relations client peut être envisagée comme 

une stratégie d’entrée et de maintien sur un marché. Cette stratégie, pour être efficace, nécessite toutefois des 

prérequis comme entre autres la confiance et l’information au sujet du marché. Pour les petits producteurs, l’accès 

aux informations de marché (exemple du prix, de la qualité et du volume de produits demandé) est nécessaire pour 

envisager un tel mécanisme. Malheureusement les travaux scientifiques menés sur l’orientation relationnelle se sont 

concentrés sur les entreprises et leurs clients surtout des secteurs industriels Gupta &Sahu (2012a) ;Kirsten et 

Sartorius (2002) et de services Camarero (2007) ; Sota et al. (2018) ; Macaulay et al. (2023).  

 

Malgré l’importance accordée à la gestion des relations client dans la littérature marketing, force est de constater que 

les recherches sur l’échange relationnel entre les petits producteurs qui recherchent des marchés d’écoulement pour 

leurs produits et les petites et moyennes entreprises (PME), sont rares voire inexistantes et méritent de ce fait une 

réflexion scientifique. La gestion des relations clients peut être envisagée comme une stratégie d’entrée et de 

maintien sur un marché. Cette stratégie pour être efficace nécessite toutefois des facteurs comme la confiance, les 

prix, la qualité des produits, etc. Si ces facteurs ne sont pas garantis, aucun succès de la stratégie ne peut être 

envisagé. Pour les petits producteurs, l’accès aux informations de marché (prix, volume de produits demandé, etc.) 

est nécessaire pour envisager un tel mécanisme. 

 En effet, l’accès aux marchés des petits producteurs dans les pays en développement constitue une problématique 

de développement à laquelle les gouvernements de ces pays en général et des pays ouest africains en particulier ne 

sont pas encore parvenus à trouver des solutions durables von Braum (1995) ; Chen et Ravallion (2007) ; 

Christiansen et al. (2011). Dans ces conditions, il devient impérieux de réfléchir sur quelles stratégies peut faciliter 

un accès durable aux marchés de ces petits producteurs. Il est postulé que l’échange relationnel avec les PME peut 

constituer une stratégie à laquelle les petits producteurs pourraient recourir pour une meilleure valorisation de leurs 

produits agricoles. En effet selon les théories relationnelles en marketing, l’échange relationnel est gage de 

partenariats privilégiés entre les acteurs et donc de profitabilité sur le long terme. La perception des petits 

producteurs de la capacité des PME à établir et entretenir une relation privilégiée dans le temps constitue un premier 

pas vers la reconnaissance des efforts de ces dernières à leur intention : orientation relationnelle des PME. Ainsi le 

présent article vise à répondre à la question principale de recherche suivante : quel est le rôle de l’orientation 

relationnelle perçue dans l’accès durable des producteurs agricoles aux marchés des PME ?  

Cette interrogation répond à plusieurs préoccupations.   Par exemple la commercialisation des produits agricoles 

offre des opportunités de développement, car les producteurs agricoles font face à plusieurs défis dont notamment 

l’amélioration durable de la productivité agricole, l’atteinte de la sécurité alimentaire, la vente de leurs produits sur 

les marchés locaux, régionaux et internationaux, et par conséquent la réduction de la pauvreté von Braun (1995) ; 

Mearstens&Verhofstadt, (2013), Collier etGunning (1999). Pour WTO (2013), la faible contribution de l’Afrique 

subsaharienne au commerce international, avec un taux de participation de 3%, s’explique entre autres par la faible 

capacité de cette région à offrir de produits manufacturés à valeur ajoutée. De ce fait, nous que l’orientation 

relationnelle des producteurs avec des PME exportatrices ayant des contrats de fournitures de produits semis 

manufacturés respectant les exigences et standards internationaux serait une stratégie de valorisation des produits 

agricoles du moment où elle leur permet d’entretenir des relations commerciales stables et durables.    

Cet article a pour objectif d’analyser la contribution de l’orientation relationnelle perçue à l’accès des producteurs 

aux marchés des PME exportatrices des produits agricoles. Apres l’introduction, la deuxième partie de cet article 

expose la littérature de l’orientation relationnelle. La troisième partie présente la méthodologie adoptée tandis que la 

quatrième partie expose les résultats obtenus assortis d’une discussion desdits résultats en précisant les pistes futures 

de recherche.      
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2. Matériel Et Méthodes :-   
2.1. Zone et population d’étude et échantillonnage  
Le choix de la zone d’étude a été raisonné. Nous avons choisi mener cette recherche sur la filière karité. Le karité a 

été retenu parce que la transformation de ses noix répond à une résilience climatique en termes de maintien du 

couvert végétal d’une part et en termes de réduction des feux de brousse d’autre part. Le respect des mesures de 

résilience climatique facilite l’existence des noix. Ainsi les milieux où les noix sont disponibles, les producteurs 

veillent aux conditions propices d’existence desdites noix. L’exploitation de ce produit à des fins commerciales se 

fait dans les départements du nord. En effet le karité est une plante qui existe dans les départements des collines et 

les quatre départements du nord à savoir Atacora – Donga- Borgou, et Alibori. Cependant notre étude a concerné les 

départements du Borgou et de l’Alibori parce qu’ils constituent la zone de plus grande transformation des noix de 

karité.  

Les données de cette étude ont été collectées auprès de la population constituée des transformatrices de noix de 

karité en beurre, en pommades et en savons. La méthode de boule de neige a été utilisée pour la sélection des 

enquêtés.Cete méthode malgré son indsuffisnace présente l’avanteges d’utiliser le pouvoir de la communication 

bouche à oreille très puissant dans le contexte africain. Au niveau de chaque village, les responsables locaux 

identifient une ou deux collectrices, et à partir de ces dernières, les autres collectrices sont identifiées. Une fois ces 

dernières identifiées elles sont sélectionnées dans l’échantillon. Par contre, lorsqu’elles affirment travailler en 

groupement, c’est la représentante du groupement qui est sélectionnée dans l’échantillon. Au total, 658 collecteurs et 

collectrices de noix de karité ont été enquêtés. 

2.2. Opérationnalisation de l’orientation relationnelle  

Pour l’opérationnalisation de l’orientation relationnelle, l’approche de mesure de Camarero (2007)a été adoptée. 

L’orientation relationnelle du producteur est mesurée par son appréciation de l’engagement de la PME à 

personnaliser sa relation avec ses clients, de la communication (fluide, fréquente et bidirectionnelle) entretenue, du 

soutien, en l’occurrence financier, dont fait l’objet les producteurs considérés comme fournisseurs réguliers avec de 

grand volume de vente (formation, ressources et autres appuis) et enfin de l’adaptation de la qualité des services 

offerts aux producteurs Camarero (2007). Au total, huit (08) items, adaptés des travaux de Camarero (2007), ont été 

mobilisés pour la perception des producteurs de l’orientation relationnelle des PME. L’appréciation a été faite en 

utilisant une échelle de Likert à 5 points de 1 à 5, allant de « je ne suis pas du tout d’accord » (code 1) à « je suis 

entièrement d’accord » (code 5). 

 

Puisque ces items ont été adaptés au contexte de la filière karité, leur validation s’avère indispensable. Dans un 

premier temps, l’Analyse en Composante Principale (ACP) a été mise à contribution pour identifier des 

composantes de l’orientation relationnelle proposées par Camerero (2007), celles qui sont les plus significatives 

issues des items utilisés. Ensuite, l’alpha (α) de Cronbach a été utilisé pour apprécier le degré de fiabilité des 

différents items les significatives retenus de l’ACP pour la mesure de l’orientation relationnelle des producteurs. 

Selon les travaux de Camérero (2007), quatre variables (composantes) permettent de mesurer l’orientation 

relationnelle à savoir la communication, la personnalisation des relations avec les clients, l’investissement des PME 

sur les producteurs et la qualité des services offerts aux producteurs.  

 

2.3. Approche économétrique d’analyse de l’influence de l’orientation relationnelle sur l’accès aux marchés 

des PME exportatrices 

L’accès aux marchés des PME exportatrices est mesuré à travers la décisiondes collecteurs et collectrices de noix de 

karité de participer (Participe=1) ou non (Participe=0) aux partenariats commerciaux avec ces dernières. La 

modélisation de la décisiondes collecteurs et collectrices de noix de karité de participer (Participe=1) ou ne pas 

participer (Participe=0) aux partenariats commerciaux avec les PME est basée sur le principe de rationalité des 

agents économiques et particulièrement l’hypothèse de maximisation de l’utilité Rahm et Huffman (1984). La 

rationalité voudrait que le collecteur ou la collectrice de noix de karité participe aux partenariats commerciaux avec 

les PME lorsque l’utilité perçue desdits partenariats est relativement plus élevée que celle qu’il (ou elle) tirerait de 

partenariats alternatifs (par exemple de marchés de villages). Soit un collecteur ou une collectrice de noix de karité i 

choisi au hasard parmi N collecteurs et collectrices, et qui doit décider de participer (Participe=1) ou de ne pas 

participer (Participe=0) aux partenariats commerciaux avec les PME.Soit
jU  le niveau d’utilité que la participation 

à un quelconque marché commercialprocure au collecteur ou à la collectrice i. Ce dernier (cette dernière) optera 

pour des partenariats commerciaux avec les PME(Participe=1) lorsque l’utilité perçue desdits partenariats est 
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supérieure à celle que tout autre partenariat alternatif lui procurerait (Participe=0). En d’autres termes lorsque 

00101  iiii UUUU . En assumant l’utilité que procure la participation à un quelconque marché 

commercialcomme une fonction linéaire de ses déterminants (Negatua and Parikhb, 1999) dont l’orientation 

relationnelle (la communication et la personnalisation des relations avec les clients), on obtient l’équation suivante : 

iiiiiip XPERSONCOMU   21
     (1) 

Où COMi et PERSONi sont respectivement les composantes communication et personnalisation des relations avec les 

clients de l’orientation relationnelle perçue par le collecteur ou la collectrice de noix de karite ; iX  représente les 

autres variables de contrôle de la décision de participer aux partenariats commerciaux (la situation matrimoniale, le 

niveau d’instruction, la perception du prix élevé de cession de leurs produits, l’ethnie, et le rôle dans la filière) ; 
i , 

et
i  les paramètres à estimer et i  le terme d’erreur. 

La décision des collecteurs et collectrices de noix de karité de participer (Participe=1) ou ne pas participer 

(Participe=0) aux partenariats commerciaux avec les PME peut être ainsi spécifiée comme : 

  1 si 
01 ii UU  

iiiii XPERSONCOM   21
 

iY            (2) 

  0 si 01 ii UU  
iiiii XPERSONCOM   21
 

De façon empirique, le modèle économétrique indiqué pour l’estimation de l’équation (2) est un Probit ou Logit. 

C’est un modèle de régression logistique qui a été adopté et estime à l’aide du logiciel statistique STATA version 14. 

Le test Wald de Khi-deux a donc permis d’apprécier la significativité des résultats au seuil critique de 1%.  

3. Résultats et Discussion :- 
3.1. Les statistiques descriptives 

Pour les collecteurs et collectrices de noix de karité enquêtés, les PME affichent dans l’ensemble un bon niveau de 

personnalisation de la relation client (4,172 en moyenne sur une échelle de 5). Ce niveau de personnalisation de la 

relation ne varie pas significativement selon que le collecteur ou la collectrice participe ou non aux partenariats 

commerciaux avec les PME (4,204 pour les participants contre 4,145 pour les non participants aux partenariats 

commerciaux). Quant à la deuxième composante de l’orientation relationnelle, il ressort des résultats que les PME 

affichent un niveau moyen en termes de communication avec les collecteurs et collectrices enquêtés (3,002 en 

moyenne sur une échelle de 5). Les participants aux partenariats commerciaux avec les PME ont indiqué un niveau 

moyen de communication de 3,016 contre 2,989 pour les non participants. Toutefois, ces niveaux de communication 

ne diffèrent pas significativement selon que le collecteur ou la collectrice participe ou non aux partenariats 

commerciaux avec les PME. 

Quant aux caractéristiques socioéconomiques et démographiques des collecteurs et collectrices de noix de karité, il 

ressort des analyses que l’âge moyen des enquêtés est de 37 ans. Les participants aux partenariats commerciaux avec 

les PME sont en moyenne significativement moins âgés que les non participants (37 ans contre 38 ans pour les non 

participants). Les enquêtés sont majoritairement des femmes collectrices qu’il s’agisse des participants (84,2%) ou 

des non participants aux partenariats commerciaux avec les PME (86%).  

On retrouve dans le milieu d’étude et ce des nombres des participants aux partenariats commerciaux avec les PME 

des Bariba, des Idaacha, desNago, des Fon, et des Mahi ; les non participants sont constitués majoritairement de 

Bariba suivis des Nagot. Quant au niveau d’instruction, la majorité (environ 62% des enquêtés) n’a aucun niveau 

d’instruction formelle. Seulement 26,5% ont un niveau primaire, 9,3% un niveau secondaire, et 3,1% un niveau 

supérieur. Les participants aux partenariats commerciaux avec les PME sont moins nombreux, comparés aux non 

participants, à indiquer disposés d’un niveau d’instruction primaire (22,4% contre 30,20% pour les non participants). 

Quant au niveau d’instruction secondaire, les participants sont plus nombreux, comparés aux non participants, à 

déclarer en disposer (11,8% contre 6,90% pour les non participants). La majorité des enquêtés (67,3%) sont 

célibataires contre 32,10% de mariés et 0,6% de divorcés qui sont essentiellement des participants aux partenariats 
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commerciaux avec les PME (13% de cas). Notons qu’environ 94% des enquêtés sont des collecteurs (89,5% des 

participants aux partenariats contre 97,7% des non participants), et 4,32% de transformateurs des noix en beurre de 

karité (6,58% des participants aux partenariats contre 2,33% des non participants).   

Tableau 1 : Statistique descriptive des enquêtés suivant la participation ou non aux partenariats 

commerciaux avec les PME 

  
Partenariats commerciaux avec les PME 

Ensemble t-test 

  NON OUI 

Orientation relationnelle     
Personnalisation des relations avec 

les clients  
4,145 (0,803) 4,204 (0,818) 4,172 (0,810) 0,844 

Communication avec les clients  2,989 (1,150) 3,016 (1,149) 3,002 (1,149) 0,09 

Age 38,348 (8,209) 36,644 (9,583) 37,549 (8,914) 5,942** 

Ethnie     
Mahi 0 0,013 (0,114) 0,006 (0,078) 4,573** 

Idaatcha 0 0,026 (0,160) 0,012 (0,110) 9,269*** 

Nagot 0,035 (0,183) 0,013 (0,114) 0,025 (0,155) 3,169* 

Bariba 0,779 (0,415) 0,645 (0,479) 0,716 (0,451) 14,602*** 

Fon 0 0,026 (0,160) 0,012 (0,110) 9,269*** 

Sexe     
Femme 0,860 (0,347) 0,842 (0,365) 0,852 (0,355) 0,43 

Niveaud’instruction     
Primaire 0,302 (0,459) 0,224 (0,417) 0,265 (0,441) 5,144** 

Secondaire 0,069 (0,255) 0,118 (0,323) 0,093 (0,290) 4,565** 

Supérieur 0,023 (0,151) 0,039 (0,195) 0,031 (0,173) 1,418 

Situation matrimoniale      
Marie 0,326 (0,469) 0,316 (0,466) 0,321 (0,467) 0,071 

Divorce 0 0,013 (0,114) 0,006 (0,078) 4,573** 

Rôlejoué dans filière      
Collecteur 0,977 (0,151) 0,895 (0,307) 0,938 (0,240) 19,238*** 

Transformateur 0,023 (0,151) 0,066 (0,248) 0,043 (0,203) 7,118*** 

Acheteur 0 0,013 (0,114) 0,006 (0,078) 4,573** 

Vendeur 0 0,013 (0,114) 0,006 (0,078) 4,573** 

*, ** et *** désignent le degré de signification à 10%, 5% et 1% respectivement 

 

Les résultats de l’ACP (Figure 2) ont montré qu’il existe deux composantes principales capables de mesurer 

l’orientation relationnelle des PME telle que perçue par les producteurs. Il s’agit de la communication et la 

personnalisation des relations avec les clients. La qualité des services offerts et l’investissement des PME sur les 

producteurs ne sont pas perçus comme importants dans l’orientation relationnelle de ces derniers.  
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Figure 1 : Résultats de l’ACP 

 

Les résultats des tests de fiabilité ont révélé des indices d’alpha de Cronbach de 0,988 et 0,913 pour la 

personnalisation des relations et la communication avec les clients, respectivement. Ces valeurs sont toutes deux 

supérieures au seuil d’acceptabilité requis qui est de 0,70 (Nunnally, 1978). Ce qui stipule que les échelles de 

mesure d’orientation relationnelle adoptées affichent une cohérence interne satisfaisante ce qui témoigne de leur 

bonne fiabilité. 

 

Tableau 2 : Test de fiabilité des items de mesure de l’orientation relationnelle 

 

Alpha de 

Cronbach 

Alpha de Cronbach 

en cas de 

suppression de 

l'item 

Personnalisation des relations avec les clients 0,988  

PME offre meilleur services clients réguliers et à grand volume  0,987 

PME offre des avantages économiques aux Clients fréquents et 

grand vol 

 
0,985 

PME offre plus d'info aux clients fréquents à grand volume   0,982 

PME Contacte les clients réguliers à grand volume  0,982 

Communication avec les clients 0,913  

J'apprécie la communication de la PME  0,864 

La communication estbidirectionnelle  0,867 

La PME m'envoieinformations  0,921 

La PME maintient communication fluide et fréquente  0,893 
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3.2. Effet de l’orientation relationnelle sur la participation aux partenariats commerciaux avec les PME 

Les résultats de l’estimation du modèle des déterminants de la participation des collecteurs et collectrices aux 

partenariats commerciaux avec les PME sont consignés dans le tableau n°3. Il ressort de cette estimation que le 

modèle est globalement et hautement significatif car le test de Wald de Khi –deux (Wald chi2 (8)) est 

statistiquement significatif au seuil de critique de 1%. Il en résulte donc que l’hypothèse stipulant que tous les 

coefficients du modèle sont simultanément égaux à zéro est rejetée. Les valeurs du R-Deux de Cox & Snell et du R-

deux de Nagelkerke récapitulent bien les résultats obtenus.Au total, quatre variables déterminent la décision des 

collecteurs et collectrices de noix de karité d’entrer en partenariat commercial avec les PME dans notre étude. 

Autrement dit, la probabilité d’entretenir une relation commerciale durable avec les PME est significativement et 

positivement influencée par les facteurs que sont le niveau de communication entre le collecteur ou la collectrice et 

la PME, le niveau de personnalisation des relations entre le collecteur ou la collectrice et la PME, le niveau 

d’instruction des collecteurs et la perception des collecteurs du niveau de prix des produits commercialisés.  

 

Les composantes de l’orientation relationnelle perçue du collecteur ou de la collectrice, à savoir, la communication 

et la personnalisation des relations, ont toutes deux une influence positive et significative au seuil de 1% sur la 

décision des collecteurs à participer aux partenariats commerciaux avec une PME. L’orientation relationnelle des 

collecteurs joue donc un rôle crucial dans le développement du partenariat commercial durable avec les PME. Ce 

résultat s’explique par le fait que le collecteur ou la collectrice en optant pour un partenariat commercial d’affaires, 

s’engage à entretenir une bonne relation commerciale avec les PME. Cette relation commerciale se justifie par le fait 

que les PME définissent des programmes de formation des collecteurs pour améliorer leurs compétences en matière 

de technique de collecte, de tris et de transformation des noix de karité, de leur participation aux foires et salons afin 

de rentrer en contact avec d’autres acteurs du secteur opérant dans la sous-région afin de doper leur motivation à 

s’engager dans le respect de la qualité. Par ailleurs, la perception des collecteurs du niveau de prix des produits 

commercialisés et le niveau d’instruction ont également une influence positive et significative au seuil de 5% et 

10%, respectivement, sur la décision des collecteurs à participer aux partenariats commerciaux avec une PME. 

 

Tableau n°3 : Facteurs affectant l’orientation relationnelle entre producteurs et PME exportatrices 

Variables Coefficient P>|t|  

Orientation relationnelle perçue des collecteurs   

Communication avec les clients 0,006 (0,002)*** 0,010 

Personnalisation de la relation client 0,444 (0,141)*** 0,002 

Situation matrimoniale  0,040 (0,126) 0,740 

Niveau d’instruction  0,257 (0,136)* 0,060 

Prix élevé  0,401 (0,167)** 0,017 

Ethnie  0,228 (0,172) 0,185 

Rôle dans la filière -0,034 (0,148) 0,816 

Constante -1.821 (0,166)*** 0,000 

Nombre d’observations 658  

Wald chi2(8) 46,42*** 0,000 

R-deux de Cox &Snell 0,581  

R-deux de Nagelkerke 0,809  

Erreur-type entre parenthèses, *, ** et *** désignent le degré de signification à 10%, 5% et 1% 

respectivement 

 

3.3. Discussion des résultats et pistes futures de recherche 

Le producteur, dans sa volonté d’accès durable aux marchés, a le choix d’opter ou non pour les marchés des PME. 

Dans cette étude, le niveau d’orientation relationnelle des PME et son influence sur leur décision des collecteurs de 

noix de karité d’entrer en partenariat commercial durable avec les PME ont été examinés. A l’instar des travaux 

antérieurs, nos résultats montrent que l’orientation relationnelle, à travers ses composantes communication et 

personnalisation de la relation client, a un effet positif sur l’accès des collecteurs aux marchés rémunérateurs que 

constituent les PME exportatrices. Plus le collecteur ou la collectrice perçoit la PME comme étant donc orientée-

relations, plus il/elle s’engage en partenariats d’affaires avec les PME exportatrices. De ce fait, l’orientation 

relationnelle des PME contribue significativement à la participation aux relations commerciales des collecteurs de 

noix de karité.  De tels résultats sont en phase avec les études antérieures ayant examiné l’effet de l’orientation 
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relationnelle sur la performance des entreprises des secteurs industriels et de services. En effet, les études abordant 

la question de l’orientation relationnelle s’accordent pour reconnaitre que l’orientation relationnelle a un effet 

significatif sur la performance des entreprises Camerero (2007) ; Gupta et Sahu, (2012b) ; Nunnally (1978) ; 

Macaulay et al. (2023). L’orientation relationnelle améliore la qualité des relations notamment la confiance, la 

satisfaction, et la fidélisation, et a une influence significative sur la profitabilité et la performance dans son 

ensemble. Elle détermine également la durée de la relation commerciale du court, moyen et long terme. Cette 

volonté d’inscrire la relation dans la durée dénote également de la volonté des acteurs de la relation de maintenir les 

gains de ladite relation aussi longtemps que possible Khalifa (2004) ; Bricci et al. (2015) ;Pohludka et Štverková, 

(2019) ; Macaulay, Bayai, and Ikiere, (2023).  

 

Plusieurs études sont parvenues à la conclusion selon laquelle la confiance joue un rôle important dans la 

satisfaction et la fidélité dans les partenariats entreprises et clients Camerero (2007) ; Gupta et Sahu, (2012b) 

;Pohludka et Štverková, (2019) ; Macaulay et al. (2023). Nos résultats au sujet de l’influence positive et significative 

de l’orientation relationnelle sur la participation des collecteurs aux partenariats d’affaires avec les PME corroborent 

ces différentes études qui considèrent que la confiance améliore la communication, l’engagement, la satisfaction et 

la fidélisation des clients.Ainsi l’orientation relationnelle pourrait engager le collecteur ou la collectrice dans un 

partenariat durable de fourniture de matières premières aux PME ; lequel partenariat aura pour effet d’entretenir 

l’accès aux marchés rémunérateurs que constituent ces entreprises exportatrices. En d’autres termes les producteurs 

(les collecteurs dans notre cas) sous contrat de partenariat sont formés sur les exigences des marchés et ont donc un 

accès plus facile et sur le long terme aux marchés d’écoulement de leurs produits ; toute chose contribuant à 

améliorer leurs revenus Nuama (2006) ; Macaulay et al. (2023).  

 

4. Conclusion  
L’orientation relationnelle est peu explorée dans la littérature sur l’accès aux marchés des (petits) producteurs. 

L’analyse en composante principale a permis d’identifier la communication et la personnalisation de la relation 

clients comme étant les composantes les plus pertinentes de l’orientation relationnelle des collecteurs de noix de 

karité, donc producteurs agricoles en général. Les résultats de cette recherche permettent donc de conclure que 

l’accès durable de petits producteurs aux marchés est également fonction des niveaux de communication et de 

personnalisation des relations de leur partenaire commercial que constituent les PME. Cependant, ces résultats ont 

révélé que le niveau actuel de communication des PME avec leurs clients collecteurs de noix de karité est 

relativement faible. Ce résultat suggère que les PME, en améliorant leur niveau avec les collecteurs de noix de karité 

pourrait du fait contribuer à renforcer la propension de ces derniers à entretenir dans le long terme des relations 

commerciales avec elles. Pour finir, la connaissance des réels antécédents de l’orientation relationnelle reste à être 

explorée afin de mieux saisir les conditions d’amélioration de la communication relationnelle des PME d’une part et 

des facteurs influençant la perception qu’ont les producteurs de l’orientation relationnelle des PME d’autre part. 

D’autres études pourront s’investir sur ces pistes de recherches futures.  
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