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L’impact des réseaux sociaux numériques sur la distance psychigque

percue par les PME

Résumé : Cet article porte sur I’utilisation des outils numériques par les PME dans le cadre de
leur internationalisation. Les auteurs examinent I’influence des réseaux sociaux numériques sur la
distance psychique qui est percue par les entreprises. L’étude empirique s’appuie sur une enquéte
réalisée auprés de 268 PME belges. Les résultats montrent que les réseaux sociaux numériques
contribuent a réduire la distance psychique lorsqu’ils sont utilisés pour développer des
connaissances sur les marchés étrangers, pour prospecter et acquérir de nouveaux clients et pour
surveiller les concurrents a l’international. A D’inverse, l'utilisation des réseaux sociaux
numériques pour identifier des partenaires internationaux n’influence pas la perception de la
distance psychique par les PME.

Mots clés : Distance psychique; modéle d’Uppsala; PME; internationalisation; réseaux sociaux

numeériques.



The impact of social networking sites on psychic distance perceived

by SMEs

Abstract: This article focuses on the use of digital tools by SMEs in the context of their
internationalization. The authors examine the influence of social networking sites on the psychic
distance that is perceived by companies. The empirical study is based on a survey of 268 Belgian
SMEs. The results show that social networking sites help to reduce psychic distance when they
are used to develop knowledge on foreign markets, to prospect and acquire new customers and to
monitor international competitors. Conversely, the use of social networking sites to identify
international partners does not influence the perception of psychic distance by SMEs.

Keywords: Psychic distance; Uppsala model; SME; internationalization; social networking sites.



El impacto de las redes sociales digitales en la distancia psiquica

percibida por las PYME

Resumen: Este articulo se centra en el uso de herramientas digitales por parte de las PYME en el
contexto de su internacionalizacion. Los autores examinan la influencia de las redes sociales
digitales en la distancia psiquica que perciben las empresas. El estudio empirico se basa en una
encuesta a 268 PYME belgas. Los resultados muestran que las redes sociales digitales ayudan a
reducir la distancia psiquica cuando se utilizan para desarrollar conocimiento en mercados
extranjeros, para prospectar y adquirir nuevos clientes y para monitorear competidores
internacionales. Por el contrario, el uso de las redes sociales digitales para identificar socios
internacionales no influye en la percepcion de distancia psiquica por parte de las PY ME.

Palabras clave : Distancia psiquica; modelo de Uppsala; PYME; internacionalizacion; redes

sociales digitales.



« Nous sommes au milieu de la transition vers une économie et une société numériques, qui ont
le potentiel de stimuler I’innovation, d’améliorer la productivité et d’améliorer le bien-étre. De
nombreuses petites et moyennes entreprises (PME) devraient bénéficier considérablement de
I’acquisition et de I'utilisation des technologies numériques, qui offrent aux PME de nouvelles
opportunités de participer a I’économie mondiale, d’innover et de se développer » (OECD, 2019).
Ce constat met en relief les opportunités de développement dont peuvent bénéficier les PME
lorsqu’elles choisissent d’utiliser les technologies numériques pour se développer a
I’international. Dans la littérature en management, de nombreux auteurs expliquent les effets
positifs des outils numériques sur le développement et la performance des PME (Chen, Shaheer,
Yi et Li, 2019; Hagsten et Kotnik, 2017; Deprince et Arnone, 2018. Morais et Fereira, 2020;
Ortiz de Guinea et Raymond, 2020).

Les PME disposent de ressources humaines et financieres limitées et manquent souvent
d’expérience pour conquérir les marchés internationaux (Jean-Amans et Abdellatif, 2013).
Malgré leur flexibilité, la rapidité de leurs processus décisionnels et leur dynamisme
entrepreneurial (Paul, Parthasarathy et Gupta, 2017), elles éprouvent des difficultés pour établir
des réseaux a 1’étranger (Dominguez, Mayrhofer et Obadia, 2020; Pinho et Prange, 2016). Ces
difficultés sont exacerbées dans les pays éloignés, qui peuvent étre marqués par une forte distance
géographique, économique, culturelle et institutionnelle par rapport a leur pays d’origine (Angué,
2018; Moalla, 2015). L’utilisation des technologies numériques peut les aider a surmonter ce
handicap (Paniagua, Korzynsli et Mas-Tur, 2017).

Plusieurs recherches montrent que les outils numériques peuvent faciliter 1’expansion
internationale des PME. Hagsten et Kotnik (2017) indiquent que la présence d’un site Internet
peut déclencher la décision de démarrer des activités d’exportation. Loane (2006) et Tseng et

Johnsen (2011) mettent en relief le rble des outils digitaux dans le processus



d’internationalisation des PME, notamment pour développer des connaissances et pour gérer les
interactions avec les clients. Paniagua, Korzynsli et Mas-Tur (2017) soulignent le manque de
travaux traitant des réseaux sociaux numeériques dans le champ du management international. En
effet, les études existantes ne permettent pas d’évaluer comment les outils numériques peuvent
influencer la perception de la distance dans le cadre de I’internationalisation des PME. Notre
recherche vise a combler ce vide théorique et empirique.

Pour étudier les effets des réseaux sociaux numériques sur ’internationalisation des PME, nous
avons retenu le modele d’Uppsala qui met 1’accent sur le concept de distance psychique. La
distance psychique résulte des différences de langue, de culture, de systémes politiques, de
niveaux d’éducation et de développement industriel entre les pays (Johanson et Wiedersheim-
Paul, 1975). Elle peut perturber les flux d’information et accentuer les obstacles auxquels sont
confrontées les entreprises dans le cadre de leur internationalisation (Johanson et Vahlne, 2009;
Vahine et Johanson, 2017, 2020). Les effets de la distance psychique concernent plus
particulierement les PME qui manquent souvent de ressources et d’expérience pour se développer
a I’étranger (Dominguez et Mayrhofer, 2018). Pour surmonter les difficultés liées a 1’expansion
sur les marchés internationaux, les PME peuvent chercher a réduire la distance psychique. Dans
ce cas, elles percoivent une distance moins importante entre leur pays d’origine et les marchés
visés et seraient dés lors plus enclines a se développer a I’international. A ce propos, il est
nécessaire de rappeler que les PME ne suivent pas les mémes trajectoires pour se développer sur
les marchés internationaux (Ricard et Aldebert, 2018). Les choix effectués sont influencés par de
multiples facteurs et la distance psychique peut étre percue différemment selon les entreprises.
Ainsi, les PME qui s’internationalisent de manicre séquentielle percoivent généralement une
distance plus forte que les entreprises nées globales (« born globals »), qui se développent

rapidement a I’international suite leur création (Cavusgil et Knight, 2015), ou les entreprises nées



de nouveau globales («born again globals»), qui s’internationalisent suite a un événement
critique, par exemple I’arrivée d’un nouveau dirigeant, apres une longue période d’expansion sur
le marché domestique (Bell, McNaughton et Young, 2001). L’utilisation des outils numériques
peut étre un moyen de réduire la distance psychique, quelle que soit la trajectoire
d’internationalisation suivie par les PME (Bell et Loane, 2010; Morais et Ferreira, 2020).
L’objectif de notre recherche est d’évaluer I'impact des réseaux sociaux numériques sur la
distance psychique qui est percue par les PME dans le cadre de leur internationalisation. L’étude
empirique s’appuie sur une enquéte réalisée auprés de 268 PME belges qui ont des activités a
I’international.

Dans une premiere partie, nous allons expliquer le cadre théorique de notre recherche et les
hypothéses proposées. La deuxiéme partie sera consacrée a la présentation de la démarche

méthodologique. La troisiéme partie portera sur I’analyse et la discussion des résultats obtenus.

Le modé¢le d’Uppsala, la distance psychique et les réseaux sociaux numériques

Le cadre théorique mobilisé dans cette recherche est fond¢ sur le modele d’Uppsala qui met en
avant I’importance de la distance psychique dans le développement international des entreprises.
Nous allons expliquer le modele d’Uppsala avant d’élaborer plusieurs hypothéses concernant

I’impact des réseaux sociaux numériques sur la distance psychique pergue par les PME.

LA DISTANCE PSYCHIQUE, UN CONCEPT CLE DU MODELE D’UPPSALA

Développé par Johanson et Wiedersheim-Paul (1975) et Johanson et Vahlne (1977), le modéle
d’Uppsala montre que I’internationalisation des entreprises constitue un processus qui s’effectue
en plusieurs étapes : les entreprises commencent par exporter leurs produits avant d’engager des

partenariats et d’implanter des filiales a 1’étranger, d’abord dans des pays proches (par exemple,



des pays limitrophes), puis dans des pays plus éloignés (par exemple, des pays appartenant a
d’autres espaces géographiques). Cette démarche progressive permet aux entreprises de
bénéficier d’un effet d’apprentissage expérientiel concernant les marchés étrangers avant d’y
consacrer des ressources plus importantes et de se développer sur des marchés plus lointains.
Selon les auteurs, 1’approche processuelle s’explique par le manque de ressources des entreprises,
mais aussi par leur manque de connaissances concernant les marchés étrangers. Ce manque de
connaissances résulte de la distance psychique qui est percue par les entreprises par rapport aux
marchés internationaux visés. La distance psychique peut étre attribuée aux différences de
langue, de culture, de systémes politiques, de niveaux d’éducation et de développement industriel
entre les pays (Johanson et Vahlne, 1977). Elle est susceptible de perturber les flux d’information
entre I’entreprise et les pays étrangers, et de rendre I’accés aux informations relatives aux
marchés ciblés plus difficile. La distance psychique peut évoluer selon I’engagement
international de I’entreprise : elle diminue au fur et a mesure que I’entreprise augmente son
engagement sur les marchés étrangers (Johanson et Wiedersheim-Paul, 1975).

Le concept de distance psychique est repris dans le modéle révisé d’Uppsala qui est proposé par
Johanson et Vahlne en 2009 pour expliquer le role du réseau d’affaires dans le processus
d’internationalisation des entreprises. Les auteurs argumentent que la distance psychique est
susceptible d’accentuer deux obstacles majeurs auxquels les entreprises sont confrontées
lorsqu’elles souhaitent se développer sur les marchés étrangers : (1) le handicap de I’extranéité
(« liability of foreignness ») et (2) le handicap de la non-appartenance aux réseaux (« liability of
outsidership ») (Johanson et Vahlne, 2009, 2011).

Dans le cadre de leur expansion internationale, les entreprises doivent faire face a des colts
supplémentaires qui sont liés a leur méconnaissance de I’environnement local et a la nécessité de

coordonner des activités géographiquement dispersées (Johanson et Vahine, 2009). Ce handicap



de I’extranéité peut freiner le développement a I’étranger dans la mesure ou les entreprises sont
en compétition avec des firmes locales dans les pays visés. Zaheer (1995) souligne qu’en raison
de ce handicap, les entreprises étrangeéres vont avoir une rentabilité moins élevée que les firmes
locales, toutes choses étant égales par ailleurs, et peut-étre méme une plus faible probabilité de
survie. Dans la méme perspective, Wu et Salomon (2016, 2017) expliquent que les entreprises
étrangeres nécessitent souvent plus de temps pour se développer a I’étranger, font face a des
colts opérationnels plus élevés, ont des niveaux de rentabilité plus faibles et connaissent des taux
d’échec plus élevés que leurs concurrents locaux. La distance psychique renforce ces difficultés.

Lorsqu’une entreprise choisit d’entrer sur un marché étranger, elle peut aussi éprouver des
difficultés pour accéder aux réseaux locaux (fournisseurs, distributeurs, clients, gouvernements,
etc.) qui lui permettent de développer ses activités (Johanson et Vahlne, 2009). Dans leurs
travaux récents, Johanson et Vahine (2011) et Vahlne et Johanson (2013, 2017, 2020) mettent
’accent sur I’importance cruciale des réseaux pour I’expansion internationale des entreprises et le
handicap de la non-appartenance aux réseaux. Les auteurs considérent que les marchés
constituent des réseaux de relations qui lient une grande variété d’acteurs. Ils estiment qu’il est
nécessaire d’intégrer les réseaux d’affaires locaux pour réussir I’internationalisation des activités.
Johanson et Vahlne (2009) précisent que les réseaux permettent d’identifier et d’exploiter de
nouvelles opportunités d’affaires et de développer des relations de confiance avec les acteurs
locaux. Toutefois, la construction de nouvelles relations d’affaires nécessite du temps et s’avere
plus difficile lorsque la distance psychique est importante (Johanson et Vahine, 2011). Les effets
de la distance psychique concernent plus particulierement les PME qui manquent souvent de
ressources et d’expérience internationale. Ces entreprises doivent deés lors chercher a diminuer la

distance psychique pour réduire les obstacles liés a I’internationalisation. L’ utilisation des outils



numériques peut étre un moyen d’y parvenir (Bell et Loane, 2010 ; Deprince et Arnone, 2018 ;

Morais et Ferreira, 2020).

LES RESEAUX SOCIAUX NUMERIQUES, UN MOYEN POUR REDUIRE LA DISTANCE PSYCHIQUE ?

Les réseaux sociaux numériques constituent des sites Web qui permettent aux individus et aux
organisations de construire un profil, d’articuler une liste d’autres utilisateurs avec lesquels ils
partagent une connexion et d’accéder a leur liste de contacts (Boyd et Ellison, 2007). La nature et
la nomenclature de ces connexions varient d’un site a ’autre. Les réseaux sociaux numériques
facilitent la construction et la gestion d’un réseau de contacts pour échanger différents types de
contenu en ligne (textes, images, vidéos et enregistrements). Ils aident a créer de nouvelles
relations et a maintenir les relations existantes (Pogrebnyakov, 2017). 1l existe plusieurs types de
réseaux sociaux numeériques : les réseaux de masse (par exemple, Facebook), les réseaux a
caractére professionnel (par exemple, LinkedIn et Viadeo), les plateformes de microblogage (par
exemple, Twitter) et les réseaux de partage de contenu (plateformes d’échanges de photos,
musiques et vidéos, par exemple, YouTube, Slideshare et Wikipédia).

Leurs propriétés et leurs caractéristiques les rendent attrayants pour les PME, notamment dans
leur capacité a encourager et améliorer la conversation, la collaboration et 1’interaction avec
d’autres entreprises. De nombreuses PME les utilisent pour communiquer et échanger des
informations avec une grande variét¢ d’acteurs (clients, distributeurs, fournisseurs, concurrents,
etc.) (McCann et Barlow, 2015). Le faible colt associé a ces outils numériques favorise leur
utilisation par les PME qui sont confrontées a un manque de ressources dans le développement de
leurs activites (Pogrebnyakov, 2017). Les réseaux sociaux numériques peuvent faciliter
I’obtention d’informations et de connaissances sur les marchés étrangers et jouer un role

important dans les décisions d’internationalisation des PME (Costa, Soares et Sousa, 2017),



notamment lors de la phase initiale du processus de développement international (Almeida et
Santos, 2020). Leur utilisation peut permettre aux PME de saisir des opportunités internationales
plus rapidement que leurs concurrents et ainsi gagner un avantage concurrentiel (Katsikeas,
Leonidou et Zeriti, 2020).

Le modéle d’Uppsala montre que le manque de connaissances auquel sont confrontées les
entreprises dans le cadre de leur internationalisation résulte de la distance psychique qui est
percue par les entreprises par rapport aux marchés visés (Johanson et Wiedersheim-Paul, 1975).
La distance psychique est susceptible de perturber les flux d’information et d’accentuer le
handicap de I’extranéité (Johanson et Vahlne, 2009; Wu et Salomon, 2016, 2017; Zaheer, 1995).
Pour surmonter ces difficultés, les PME peuvent choisir d’utiliser les réseaux sociaux
numériques. En effet, plusieurs travaux montrent que les outils numériques facilitent le
développement de connaissances sur les marchés étrangers (Loane, 2006; Tseng et Johnsen,
2011). Lorsque les PME ont recours aux réseaux sociaux numeériques pour acquerir des
connaissances, elles devraient ressentir une distance psychique plus faible par rapport aux
marchés internationaux visés dans la mesure ou elles peuvent plus facilement accéder aux
informations sur ces marchés, d’ou I’hypothese 1.

Hypothése I : L'utilisation des réseaux sociaux numériques pour le développement de
connaissances sur les marchés étrangers diminue la distance psychique percue par les PME.

Les travaux portant sur les bénéfices des outils numériques pour I’internationalisation des PME
adoptent souvent une perspective marketing. Ainsi, 1’étude européenne menée par Hagsten et
Kotnik (2017) montre que la présence d’un site Internet peut déclencher la décision de démarrer
des activités d’exportation. Elle révele aussi que les outils numériques sont susceptibles
d’accroitre le chiffre d’affaires qui est réalisé¢ a 1’export. En effet, ces éléments peuvent faciliter

les interactions avec les clients a 1’étranger. Dans la méme perspective, I’enquéte réalisée par
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Loane (2006) indique que I’utilisation d’Internet peut aider les PME a développer leurs ventes a
I’échelle internationale, méme si les ventes ne sont pas nécessairement réalisées en ligne. L’étude
qualitative menée par Tseng et Johnsen (2011) auprés de plusieurs PME britanniques souligne
qu’Internet peut faciliter la communication avec les clients internationaux.

Les entreprises qui se développent a I’étranger sont confrontées au handicap de I’extranéité¢ (Wu
et Salomon, 2016, 2017; Zaheer, 1995) qui peut rendre la prospection et 1’acquisition de
nouveaux clients plus difficiles que pour leurs concurrents locaux. La distance psychique
accentue ces difficultés, notamment pour les PME qui ont souvent une expérience internationale
limitée (Vahlne et Johanson, 2013, 2017).

L’utilisation des réseaux sociaux numériques pour la prospection et 1’acquisition de nouveaux
clients a I’international est susceptible de réduire la distance psychique dans la mesure ou les
PME peuvent plus facilement interagir avec les clients ciblés (Michaelidou, Nikoletta-Theofania
et George, 2011), méme si ceux-ci sont localisés dans un environnement linguistique, culturel,
politique, éducatif et industriel différent. La perception de ces différences semble moins
importante lorsque les PME utilisent les réseaux sociaux numeériques. Par ailleurs, la présence sur
ces réseaux reste accessible aux PME dont les moyens financiers, humains et technologiques sont
souvent limités (McCann et Barlow, 2015), d’ou la formulation de I’hypothése 2.

Hypothese 2 : L utilisation des réseaux sociaux numériques pour la prospection et l’acquisition
de nouveaux clients sur les marchés étrangers diminue la distance psychique pergue par les
PME.

Dans une revue de la littérature, Olanrewaju, Hossain, Whiteside et Mercieca (2020) montrent
que I'utilisation des réseaux sociaux numériques n’est plus réservée aux activités de marketing,
mais qu’elle peut aussi avoir pour objectif d’identifier des partenaires a 1’international. Mangold

et Faulds (2009) révéelent que ces réseaux facilitent la création et le maintien de relations avec les
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partenaires de ’entreprise. Bell et Loane (2010) et Morais et Ferreira (2020) soulignent qu’ils
peuvent permettre aux PME de développer leurs collaborations avec des partenaires
internationaux. Okazaki et Taylor (2013) indiquent que les réseaux sociaux numériques
renforcent la capacité de réseautage a ’international.

Le nouveau modele d’Uppsala met ’accent sur I’importance des partenariats qui sont noués par
les entreprises dans le cadre de leur développement international (Johanson et Vahlne, 2009,
2011). Or, les PME éprouvent souvent des difficultés pour identifier des partenaires a 1’étranger,
notamment en raison du handicap de la non-appartenance aux réseaux (Johanson et Vahlne,
2011). En effet, la faiblesse de leurs réseaux a I’international rend ’identification de partenaires
plus difficile. Ces problemes sont accentués par la distance psychique qui est percue par les
entreprises. L’utilisation des réseaux sociaux numériques pour identifier des partenaires
internationaux peut diminuer la distance psychique dans la mesure ou elle facilite les interactions
avec des partenaires potentiels, d’ou I’hypothéese 3.

Hypothése 3 : L utilisation des réseaux sociaux numériques pour l’identification de partenaires
internationaux diminue la distance psychique percue par les PME.

Dans un contexte fortement mondialisé, les PME doivent affronter de nombreux concurrents sur
les marchés internationaux. Il est dés lors nécessaire qu’elles mettent en place un systéme de
veille concurrentielle. Loane (2006) montre que les outils numériques peuvent permettre 1’accés a
des informations concernant les concurrents a I’étranger, qui n’étaient pas accessibles ou
abordables pour les PME. Internet a ainsi amélioré la disponibilité¢ des informations sur 1’univers
concurrentiel a ’échelle mondiale. Les PME peuvent d’ailleurs observer en temps réel les actions
menées par la concurrence internationale.

La méconnaissance des marchés étrangers qui est liée au handicap de DI’extranéité (Wu et

Salomon, 2016, 2017; Zaheer, 1995) peut rendre I’internationalisation des activités plus colteuse
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et plus difficile (Johanson et Vahlne, 2009). Elle est susceptible de freiner 1’expansion
internationale des PME dans la mesure ou elles doivent affronter la concurrence locale dans les
pays visés. Il s’avere essentiel d’effectuer une veille concurrentielle dans les pays ciblés afin de
pouvoir évaluer la compétitivité de I’entreprise. La distance psychique accentue les difficultés
liées a cet exercice. L utilisation des réseaux sociaux numériques pour la veille concurrentielle
devrait réduire la distance psychique qui est percue par les PME, car les informations sur la
concurrence internationale sont plus facilement accessibles et disponibles. Nous pouvons donc
formuler I’hypothése suivante :

Hypothese 4 : L'utilisation des réseaux sociaux numériques pour la veille concurrentielle a

’international diminue la distance psychique percue par les PME.

Méthodologie

Nous allons d’abord présenter I’enquéte que nous avons réalisée dans le cadre de cette recherche
avant d’expliquer I’opérationnalisation des construits mobilisés et les analyses statistiques

effectuées.

PRESENTATION DE L’ENQUETE ET DE L’ECHANTILLON

Pour repondre a notre question de recherche, nous avons choisi de mener une enquéte aupres de
PME ayant développé des activités a I’international. Les PME sont définies selon les critéres de
la Commission européenne : entreprises employant moins de 250 personnes et ayant un chiffre
d’affaires n’excédant pas 50 millions d’euros (European Commission, 2005). Ces PME doivent
avoir engagé des activités d’exportation et étre présentes sur les réseaux sociaux numériques.

Pour identifier les entreprises de notre échantillon, nous avons pu utiliser la base de donneées

délivrée par TAWEX (Agence Wallonne a I’Exportation et aux investissements étrangers) qui
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fournit des informations (nom, adresse e-mail, pays d’exportation, secteur d’activité) sur plus de
7000 PME belges. Le choix de la Belgique comme terrain de recherche repose sur la
prédominance des PME dans le tissu économique national, avec environ 1,1 million de PME
(SPF Economie, 2019), et le degré d’ouverture économique du pays: les exportations
représentent 79 % du PIB (Produit Intérieur Brut) et font de la Belgique I’un des premiers pays
exportateurs de ’OCDE (Organisation de coopération et de développement économiques), la
moyenne des pays de POCDE se situant a 28 % en 2016%. Aprés un premier tri, nous avons pu
recenser 3500 PME qui sont encore actives et qui ont des activités d’exportation. Nous avons
également recherché des PME sur LinkedIn ainsi que sur les sites Internet des structures
d’accompagnement belges (Avomarc, Caplnnove, LME - La Maison de I’Entreprise, etc.).

Nous avons élaboré un questionnaire qui comprenait 26 questions et qui portait sur 1’utilisation
des réseaux sociaux numeriques par les PME, le role de la distance psychique dans le processus
d’internationalisation et 1’utilisation des réseaux sociaux numériques pour pallier cette distance.
Le questionnaire a été pré-testé auprés de dix entreprises, ce qui a permis d’apporter quelques
améliorations. Ce pré-test a permis de restructurer 1’ordre des questions et d’améliorer la
formulation de certaines questions. Le questionnaire est composé essentiellement de questions
fermées a choix multiples et/ou a échelles de Likert, avec une seule question ouverte a la fin du
questionnaire pour recueillir des commentaires éventuels des répondants. Les PME ont été
contactées par courrier électronique en avril 2016 et le questionnaire a été adressé aux personnes
en charge des activités internationales et/ou des réseaux sociaux numeériques. Cette personne était
le dirigeant d’entreprise dans 74 % des cas. Nous avons pu collecter 322 questionnaires dont 47
étaient incomplets ou inexploitables (les PME concernées n’étaient pas présentes a

I’international). L’échantillon final comprend 268 questionnaires.

! https://data.oecd.org/trade/trade-in-goods-and-services.htm
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OPERATIONNALISATION DES CONSTRUITS ET ANALYSES STATISTIQUES

L’opérationnalisation des construits mobilisés est indiquée dans le tableau 1. Nous avons rajouté
deux variables de contrdle pour obtenir une réduction de la variance dans les modeles statistiques
: la taille de I’entreprise et son secteur d’activité.
La distance psychique, qui est la variable dépendante, a été calculée a I’aide d’une analyse
factorielle construite sur des échelles multi-items. Les items ayant trait a la distance psychique
concernent la distance géographique, culturelle, économique et politique (Beugelsdijk, Ambos et
Nell, 2018; Hakanson, Ambois, Schuster et Leicht-Deobald, 2016; Moalla, 2015). L’analyse
factorielle menée fait ressortir un facteur avec un indice KMO de 0,56 (considéré comme
acceptable entre 0,5 et 0,7 (Malhotra, Décaudin, Bouguerra et Bories, 2014), restituant 66,76 %
de la variance.

[Insérer le tableau 1 ici]
En raison de la nature quantitative de la variable dépendante, nous avons choisi de réaliser des
analyses de régression linéaire multiple. Ces analyses et les tests associés ont été effectués a 1’aide du
logiciel SPSS (IBM SPSS 24).
Les analyses statistiques descriptives (voir Tableau 2) révelent que les PME de 1’échantillon constitué
utilisent principalement Facebook, LinkedIn et Twitter. Elles sont essentiellement de petite taille
(moins de 50 salariés) et appartiennent a différents secteurs d’activité, notamment aux secteurs des
services, de I’informatique et de la construction, qui sont représentatifs du tissu économique des PME
belges (IWEPS, 2021). 57 % des entreprises étudiées ont été creees apres les annéees 2000, et 52 %
d’entre elles se sont internationalisées des leur création, ce qui peut étre expliqué par la taille limitée
du marché belge. 72,4 % ont d’abord commencé a exporter vers des pays proches. Les principales

régions d’exportation sont I’Europe occidentale (49,1 %), I’ Amérique du Nord (35,1 %), I’Europe de
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I’Est (33,9 %) et I’Asie (33,2 %). Comme les PME ont moins de ressources financiéres et humaines
et manquent souvent d’expérience pour se développer a I’international (Dominguez, 2016), elles
percoivent généralement une distance psychique plus importante que les grands groupes (Jean-
Amans et Abdellatif, 2013), méme avec des pays proches comme les marchés européens. On peut
aussi remarquer que les différences linguistiques, culturelles et politiques restent marquées en
Europe (Angué, 2018; Moalla et Mayrhofer, 2020), malgré I’intégration économique de 1’espace
européen, ce qui limite les biais liés a 1’échantillon constitué. La plupart des PME se sont
développées a I’international grace aux agences d’aide a 1’exportation telles que ’AWEX (72,7 %),
leurs propres réseaux (55 %) et les salons (42,5 %). Elles communiquent régulierement sur les
réseaux sociaux numeriques, et 60,3 % d’entre elles estiment avoir pu toucher des pays trés éloignés
psychiquement grace a ces réseaux.
[Insérer le tableau 2 ici]
Les équations pour les hypotheses se présentent comme sulit :
H1: DP=a+ B1*DC + p2*T+ B3*AC + B4*S+ ut
H2 : DP=a+ 1 * PNC + B2* T + B3 *AC + p4 *S+pt
H3: DP=a+ B1 * TP + p2* T+ B3 *AC + p4 *S+pt
H4 : DP= a+ 1 * SC + p2* T+ B3 *AC + p4 *S+pt

Ou pt représente le terme d’erreur.

Analyse et discussion des résultats

Nous allons présenter les résultats des analyses statistiques réalisées avant de mettre en perspective

nos résultats par rapport au cadre théorique mobilise.
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ANALYSE DES RESULTATS

Le tableau 3 présente la matrice des corrélations pour ’ensemble des variables retenues (n =
268). 1l montre que la plupart des variables ont une faible corrélation qui ne dépasse pas la limite
acceptable de 0,7 (Carricano, Poujol et Bertrandias, 2010).

[Insérer le tableau 3 ici]
Les quatre hypothéses sont testées par la méthode des moindres carrés (MCO). Le tableau 4
présente la régression linéaire pour les quatre hypothéses testées.

[Insérer le tableau 4 ici]
La tolérance et le VIF pour les quatre modéles prennent la valeur 1, largement dans les limites
recommandées (tolérance >0,3 et VIF<3) (Carricano, Poujol et Bertrandias, 2010). Les variables
indépendantes sont donc peu corrélées entre elles, ce qui représente un indice de qualité des
modeles.
Le modele 0 concerne uniquement les variables de contrdle, et les résultats révelent que la taille
et le secteur d’activit¢ des PME n’influencent pas de manicre significative la réduction de la
distance psychique.
Les analyses de régression effectuées montrent que ’utilisation des réseaux sociaux numériques
pour le développement de connaissances sur les marchés étrangers diminue la distance psychique
qui est percue par les PME (modeéle 1). La relation entre les deux variables est négative et
significative (p<0,05). L’hypothése 1 est donc confirmee.
Les tests réalisés révelent que ’utilisation des réseaux sociaux numériques pour la prospection et
I’acquisition de nouveaux clients sur les marchés étrangers réduit également la distance
psychique percue par les PME (modéle 2). La relation entre les deux variables est négative et

significative (p<0,05), validant ainsi I’hypothése 2.
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En revanche, I'utilisation des réseaux sociaux numériques pour I’identification de partenaires
internationaux ne semble pas avoir d’incidence sur la perception de la distance psychique par les
PME (modéle 3). La relation entre les deux variables est négative, mais elle n’est pas
significative. L’hypothése 3 est donc rejetée.

Enfin, les tests réalisés indiquent que 1’utilisation des réseaux sociaux numériques pour la veille
concurrentielle a I’international diminue la distance psychique pergue par les PME (modéle 4).
La relation entre les deux variables est négative et significative (p<0,05), confirmant ainsi

I’hypothése 4.

DISCUSSION DES RESULTATS

Les résultats de notre recherche contribuent a enrichir les débats sur I'utilisation des réseaux
sociaux numeériques dans le cadre de I’internationalisation des PME.

Premierement, nos résultats confirment que I’utilisation des réseaux sociaux numériques peut
réduire la distance psychique qui est percue par les PME dans le cadre de leur développement
international. Les outils numériques semblent donc contribuer a diminuer la perception qu’ont les
dirigeants de PME des différences de langue, de culture, de systémes politiques, de niveaux
d’éducation et de développement industriel qui perturbent les flux d’information entre le pays
d’origine et les marchés étrangers (Johanson et Wiedersheim-Paul, 1975). Ils peuvent aider les
PME a surmonter les nombreuses difficultés qu’elles rencontrent lorsqu’elles souhaitent se
développer sur les marchés internationaux (Bell et Loane, 2010; Morais et Ferreira, 2020; Vahlne
et Johanson, 2017, 2020). Le rdle des outils numériques parait particulierement important pour
les petites entreprises, qui sont moins dotées en ressources pour collecter des informations a

I’international et qui sont sur-représentées dans 1’échantillon de notre enquéte.
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Deuxiémement, nos résultats révelent que 1’impact dépend des usages des outils numériques, qui
ne sont pas mutuellement exclusifs. Ainsi, lorsque les PME utilisent les réseaux sociaux
numériques pour développer des connaissances sur les marchés étrangers, pour prospecter et
acqueérir de nouveaux clients et pour surveiller les concurrents a I’international, il est probable
que la distance psychique qu’elles pergoivent par rapport aux marchés internationaux soit réduite.
A Tinverse, I’utilisation des réseaux sociaux numériques pour identifier des partenaires
internationaux ne semble pas avoir d’impact sur leur perception de la distance psychique. Il
ressort de notre analyse que certains usages des outils numériques ne contribuent pas a réduire la
distance psychique que les PME pergoivent dans le cadre de leur internationalisation.
Troisiemement, la validation des hypothéeses 1 (developper des connaissances sur les marchés
étrangers), 2 (prospecter et acquérir de nouveaux clients a I’international) et 4 (surveiller les
concurrents) suggere que les réseaux sociaux numériques peuvent aider les PME a surmonter le
handicap de [D’extranéité (« liability of foreignness»). Ce handicap peut freiner leur
développement a I’étranger (Zaheer, 1995) voire étre a ’origine de certaines situations d’échec
(Wu et Salomon, 2016, 2017). La diminution de la distance psychique pourrait lever les
difficultés rencontrées et permettre aux PME de saisir de nouvelles opportunités d’affaires et de
mieux réussir sur les marchés étrangers (Johanson et Vahine, 2009).

Quatriemement, le rejet de ’hypothése 3 (trouver des partenaires a I’international) indique que
les réseaux sociaux numeériques ne permettent pas de nouer de nouveaux partenariats a
I’international. Ce résultat ne va pas dans le sens de ceux obtenus par Bell et Loane (2010),
Morais et Ferreira (2020) et Okazaki et Taylor (2013), qui mettent en avant les bénéfices associés
aux réseaux sociaux dans ce domaine. Notre recherche suggere que les outils numériques
n’aident pas les PME a surmonter le handicap de la non-appartenance aux réseaux (« liability of

outsidership ») (Johanson et Vahlne, 2009, 2011). Leur utilisation ne faciliterait donc pas le
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développement de nouveaux partenariats avec d’autres entreprises a 1’international (Vahlne et
Johanson, 2013, 2017, 2020). Pour réduire la distance psychique, les PME pourraient privilégier
d’autres moyens tels que la visite de foires pour rencontrer des partenaires potentiels dans les
pays Visés ou solliciter des sociétés d’accompagnement qui peuvent aider les PME a trouver des
partenaires potentiels a 1’étranger (Catanzaro, Messeghem et Sammut, 2015). En effet, les
relations partenariales sont souvent fondées sur la confiance mutuelle et leur établissement peut
nécessiter plusieurs rencontres entre les dirigeants impliqués (Dominguez et Mayrhofer, 2018).
En raison du caractére stratégique et du risque d’échec des partenariats, certaines PME pourraient
se montrer réticentes a communiquer ce type d’information sur les réseaux sociaux numeériques.

Enfin, notre recherche confirme que les outils numériques peuvent faciliter I’accés aux
informations sur les marchés visés et ouvrir de nouvelles opportunités de croissance aux PME.
Leur faible codt facilite leur utilisation par les PME qui sont confrontées a un manque de
ressources dans le développement de leurs activités (McCann et Barlow, 2015). Nos résultats
montrent que les outils numériques peuvent réduire la distance psychique qui constitue souvent
un frein a [D’expansion internationale des PME, quelle que soit leur trajectoire
d’internationalisation. Ils peuvent ainsi contribuer a diminuer la perception de la distance
psychique, qu’il s’agisse de PME qui se développent de maniére séquentielle a I’international, de
« born globals » (Cavusgil et Knight, 2015) ou de « born again globals » (Bell, McNaughton et

Young, 2001).

Conclusion

L’objectif de cette recherche était d’évaluer I’influence des réseaux sociaux numériques sur la
distance psychique qui est percue par les PME dans le cadre de leur développement international.

Les résultats de I’enquéte menée montrent que les outils numériques peuvent réduire la distance
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psychique et faciliter ainsi 1’internationalisation des PME, méme si I’effet constaté dépend des
différents usages étudiés dans notre travail. Ainsi, 1’utilisation des réseaux sociaux nNumeériques
pour développer des connaissances sur les marchés étrangers, pour prospecter et acquérir de
nouveaux clients et pour surveiller les concurrents a ’international est susceptible de diminuer la
distance psychique. En revanche, I’utilisation des réseaux sociaux numériques pour identifier des
partenaires internationaux ne semble pas avoir d’effet sur leur perception de la distance
psychique. Nos investigations viennent compléter et enrichir les travaux antérieurs sur le réle des
outils numériques dans I’internationalisation des PME (Bell et Loane, 2010; Hagsten et Kotnik,
2017; Morais et Ferreira, 2019).

Notre travail présente plusieurs limites et perspectives de recherche qui méritent d’étre précisées.
Nous avons fait le choix de nous focaliser sur 1’utilisation des réseaux par les PME et il pourrait
étre intéressant d’intégrer également les caractéristiques du dirigeant, par exemple son age et son
expérience internationale. En effet, ’utilisation des réseaux sociaux numériques peut varier selon
la génération, le profil et ’expérience du dirigeant. Il conviendrait également d’étudier 1’'usage
des réseaux sociaux numériques selon I’étape du processus d’internationalisation et les
trajectoires empruntées par les PME (Ricard et Aldebert, 2018). Enfin, les recherches futures
devraient aussi mesurer I’impact de la distance psychique percue selon les marchés
géographiques ciblés et examiner les effets d’autres technologies numériques sur la perception de

la distance psychique.
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Tableau 1 : L’opérationnalisation des construits mobilisés

Variable dépendante

Distance psychique (DP)

« La distance géographique est une barri¢re a I’international ».

« Les différences culturelles sont des barrieres a I’international ».

« Les différences économiques sont des barrieres a I’international ».
« Les différences politiques sont des barrieres a I’international ».

Variables indépendantes

Développer des connaissances (DC)
« Notre entreprise utilise les réseaux sociaux numeériques pour développer les connaissances a
I’international ».

Trouver des clients (TC)
« Notre entreprise utilise les réseaux sociaux numériques pour prospecter et acquérir de
nouveaux clients a ’international ».

Trouver des partenaires (TP)
« Notre entreprise utilise les réseaux sociaux numériques pour trouver des partenaires a
I’international ».

Surveiller les concurrents (SC)
« Notre entreprise utilise les réseaux sociaux numériques pour surveiller les concurrents a
I’international ».

Variables de contrdle

Taille de [’entreprise (T)
Nombre d’employés dans I’entreprise

Secteur d’activité (S)
Secteur d’activité de I’entreprise

Pour les variables dépendantes et indépendantes, les items ont été mesurés avec des échelles
de Likert allantde 1 & 5 (1 = pas du tout d’accord, 2 = pas d’accord, 3 = neutre, 4 = d’accord,
5 = tout a fait d’accord).
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Tableau 2 : Analyses statistiques descriptives

Variables Modalités Statistiques

descriptives

Réseaux sociaux numériques utilisés Facebook 82 %

LinkedIn 73 %

Twitter 46 %

Taille de I’entreprise Entre 1 a9 personnes 64 %

Entre 10 a 49 personnes 29 %

Entre 50 et 249 personnes 7%

Secteurs d’activité Services 22 %

Informatique 141 %

Construction 13,7 %

Alimentation 10%

Artisanat 9,3%

Numérique/digital 8,4 %

Textile 4 %

Formation/éducation 34 %

Automobile 31%

Autres secteurs d’activité 12 %

Année de création Avant 1970 114 %

Entre 1971 et 1980 5%

Entre 1981 et 1990 13,7 %

Entre 1991 et 2000 133 %

Entre 2001 et 2010 29,8 %

Entre 2011 et 2016 26,7 %

Début de I’internationalisation A la création de I’entreprise 52%

Entre 1 an et 5 ans aprés la création 21,3 %

Entre 6 ans et 10 ans aprés la création 16,4 %

Entre 11 ans et 15 ans aprés la création 3%

Plus de 15 ans apres la création 75 %

Régions d’exportation Europe occidentale 491 %

Amérique du Nord 35,1 %

Europe de I’Est 33,9 %

Asie 33,2%

Afrique 28,3 %

Moyen-Orient 26,4 %

Amérique du Sud 18 %

Océanie 14,3 %

La PME a-t-elle d’abord commencé a | Oui 72,4 %

exporter vers des pays proches | Non 27,6 %

psychigquement ?

Comment la PME a-t-elle décidé de | Grace aux agences d’aide a 1’exportation telles que 72,7 %
s’internationaliser ? I’AWEX

Grace a son propre réseau 55 %
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Gréace aux salons

42,5 %

Autre 18,4 %
La fréquence de publication sur les | Aumoins 1 fois par jour 195 %
réseaux sociaux numériques Au moins 1 fois par semaine 40,8 %
Au moins 1 fois par mois 29,3 %
Moins d’une fois par mois 10,3 %
Jamais 0%
Les réseaux sociaux numériques ont | Oui 60,3 %
aidé la PME a cibler des pays trés | Non 39,7 %

éloignés psychiguement
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Tableau 3 : Matrice des corrélations

Taille Secteur Développer Trouver Trouver Surveiller Distance
d’activité des des des les psychique
connaissances | clients | partenaires | concurrents
Taille 1
Secteur -0,04 1
d’activité
Développer 0,21 0,06 1
des
connaissances
Trouver des -0,19 -0,03 0,52 1
clients
Trouver des -0,07 -0,05 0,26 0,47 1
partenaires
Surveillerles | -0,03 -0,03 0,25 0,27 0,28 1
concurrents
Distance 0,1 0 0,61 0,33 0,12 0,23 1
psychique
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Tableau 4 : Régression linéaire pour les quatre hypotheses

Modele 0 Modele 1 Modele 2 Modele 3 Modele 4
H1 H2 H3 H4
B B B B B
(Ecart-type) | (Ecart-type) | (Ecart-type) | (Ecart-type) | (Ecart-type)
p-value p-value p-value p-value
Constante 0,4 -1,56 -0,79 0,098 -0,19
Développer -0,569**
des (0,06)
connaissances 0,000
Trouver des -0,289**
clients (0,079)
0,000
Trouver des -0,078
partenaires (0,074)
Surveiller les -0,167**
concurrents (0,06)
0,013
Taille -0,26 -0,10 -0,19 -0,22 -0,26
(0,127) (0,12) (0,125) (0,13) (0,12)
Secteur -0,001 -0,009 0,004 -0,00 0,004
d’activité (0,029) (0,024) (0,029) (0,029) (0,029)

** . coefficients significatifs a 5 %
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