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Résumé 

 
La mécanisation offre des possibilités en matière d’intensification durable 

de la production, de création de valeur et de développement des systèmes 

alimentaires ainsi que sur les avantages inhérents qu’elle présente pour ce 

qui est de l’amélioration des économies et des moyens de subsistance 

locaux. L’application de l’énergie agricole aux machines, au matériel et aux 

outils appropriés constitue un intrant agricole essentiel en Afrique 

subsaharienne potentiellement capable de transformer la vie et les 

conditions économiques des familles en milieu rural. Cet article se propose 

d'analyser le dispositif de communication de la Coopérative béninoise de 
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matériel agricole (COBEMAG) afin de le rendre plus durable. Ce travail 

défend l’idée qu’en choisissant et en imposant un type de communication, 

une entreprise peut agir sur son environnement et créer les conditions 

nécessaires pour perpétuer une situation qui lui est avantageuse. Dans une 

démarche qualitative et inductive, ce travail  a conduit à une série 

d’entretiens individuels qualitatifs auprès de 100 personnes, composé 

d’acteurs du domaine de la communication, du personnel de la Cobemag, et 

de 100 usagers/clients. Ce travail retrace l’offre communicationnelle de 

la mécanisation agricole. Il fait ressortir les grands goulots 

d’étranglement qui entravent sa promotion dans les médias. Il tente de 

dresser narrativement les connaissances scientifiques découlant de la 

communication relative à la Cobemag qui une structure bien connue au 

Bénin et dans l’Afrique de l’Ouest. Cette étude reprend de nombreux 

points saillants des travaux menés par une étudiante de la Haute Ecole de 

Commerce et de Management (HECM) de Parakou au Bénin. 

Mots clés : Information, publicité, communication, Cobemag 

 

Abstract 

 
Mechanization offers opportunities for sustainable production 

intensification, value creation and the development of food systems, as 

well as the inherent benefits it has in improving local economies and 

livelihoods. The application of agricultural energy to appropriate 

machinery, equipment and tools is a key agricultural input in sub-Saharan 

Africa with the potential to transform the lives and economic conditions 

of rural families. This article proposes to analyze the communication 

system of the Beninese Agricultural Equipment Cooperative in order to 

make it more sustainable. It defends the idea that by choosing and 

imposing a type of communication, a company can act on; environment and 

create the conditions necessary to perpetuate a situation that is 

advantageous to it. In a qualitative and inductive approach, this work led 

to a series of qualitative individual interviews with 100 people, composed 

of actors in the field of communication, Cobemag staff, and 100 

users/customers, this work traces the communication offer of 

agricultural mechanization. It points out the major bottle necks that 

hinder his promotion in the media. It attempts to draw up a narrative of 

the scientific knowledge resulting from the communication relating to 

Cobemag. A well-known structure in Benin and West Africa. 
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Introduction 

 

L’agriculture béninoise dispose d’énormes potentialités qui peuvent 

soutenir la croissance économique nationale et contribuer ainsi à 

lutter efficacement contre la pauvreté. Malheureusement, 

l’évolution de la contribution du secteur, fruit de plusieurs 

politiques et stratégies de développement, n'a pourtant pas permis 

de régler efficacement la question de la sécurité alimentaire et 

nutritionnelle au Bénin. Cet état de chose serait dû à une faible 

productivité dont les causes relèvent, entre autres, du domaine de 

la mécanisation agricole en particulier, l’utilisation des outils 

archaïques, l’insuffisance de l’encadrement technique, le manque 

de communication. Ce qui limite l’essor du secteur et le rendant 

vulnérable, peu compétitif. Le niveau de communication des 

entreprises de mécanisation reste encore faible. Or une entreprise 

est un système ouvert sur son environnement dont la survie dépend 

d’une adaptation permanente aux évolutions. Elle est souvent 

considérée dans les théories des organisations comme impuissante 

face aux pressions externes qui la contraignent à s’adapter 

(Lawrence et Lorsch, 1967). Elle doit alors communiquer sur les 

produits qu’elle commercialise et/ou les services qu’elle propose 

afin de réaliser des profits. Certaines entreprises, en raison du 

génie de leurs créateurs, parce qu’elles sont puissantes, qu’elles 

détiennent et contrôlent des ressources critiques ou à cause de 

leurs liens avec les sphères du pouvoir peuvent agir sur leur 

environnement et le façonner à leur guise. « Il n’y a pas de société 

sans communication » (Dominique Wolton). La communication est 

définie comme étant une manière d’informer et de promouvoir son 

activité auprès du public, d’entretenir son image, par tout procédé 

médiatique. Des visions plus radicales, inspirées du darwinisme, 

insistent sur l’incapacité même des entreprises à s’adapter 

suffisamment vite aux changements de l’environnement, lequel 
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sélectionne les plus aptes à survivre (Hannan et Freeman, 1977). La 

communication apparaît donc comme un instrument essentiel au 

service de l’entreprise. Par le biais des supports médias et hors 

médias, la communication permet de faire connaître, de le faire 

aimer davantage et d’inciter le consommateur à l’achat. Et 

d’ailleurs, diverses entreprises offrent leurs services aux béninois 

dans le secteur agricole. Etablie sur 2000 m2, la Coopérative 

Béninoise de Matériel Agricole (COBEMAG) s’inscrit dans cette 

dynamique et est au service des agriculteurs depuis près de 

plusieurs décennies. Créée depuis 1974, elle a pour mission 

essentielle la satisfaction en qualité et en quantité des besoins 

agricoles du monde rural à travers la fabrication, la distribution, la 

commercialisation à moindre coût, l'entretien et la réparation. La 

productivité agricole mesure l’efficacité avec laquelle les facteurs 

de production sont utilisés c’est-à-dire l’efficacité du processus 

de production, dans un milieu agro-écologique et un contexte 

politique et socio-économique donnés (Douillet et Girard, 2013). 

Malgré son ancienneté sur le marché béninois, la grande diversité 

de des produits de la COBEMAG, la plupart des béninois n’ont pas 

connaissance de son existence faute d’une stratégie de 

communication commerciale adéquate. Alors comment s’effectuent 

les actions de communication de la Cobemag pour la conquête du  

marché ? Cette question se subdivise en trois (3) questions de 

recherche à savoir : Pourquoi les produits de la COBEMAG 

souffrent d’une faible notoriété ? Pourquoi la COBEMAG manque 

de stratégies pour attirer la clientèle ? Pourquoi la COBEMAG perd 

du terrain ? Face à ces préoccupations, et plongé dans un contexte 

de concurrence excessive, la COBEMAG se doit d’ouvrir les portes 

d'une offensive en matière d’offres publicitaires. Les besoins de 

producteurs, des usagers en communication ne sont pas couverts. 

Ainsi, plusieurs contraintes restent à lever au sein de l’entreprise 

pour la promotion de la mécanisation, l’optimisation et 

l’augmentation de la production agricole au Bénin.  
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Cadre théorique et méthodologie de recherche  

 

    1.1. Cadre théorique   

La théorie développée dans le cadre de ce travail est celle des 

effets de la communication. La théorie des effets de la 

communication est une approche qui analyse l'impact des messages 

communicationnels. Elle se situe dans le courant béhavioriste et 

considère que le récepteur ne peut que prendre acte du message, 

tandis que le canal est neutre. Philippe Boistel suggère qu’on 

regroupe les différentes techniques de communication des 

entreprises en quatre grandes catégories […] les communications 

repères […] servant à valoriser l’identité et le positionnement de 

l’entreprise de la marque ou du produit, les communications de 

développement qui visent à apporter à l’entreprise ou à la marque 

des ressources, les communications de proximité qui ont pour but 

d’établir des relations privilégiées avec des cibles déterminées et 

les communications de légitimité qui ont pour objectif essentiel de 

défendre le modus operandi de l’entreprise ou de la marque » 

Philippe BOISTEL (2007), Gestion de la communication 

d’entreprise, aspects théoriques et pratiques. p. 159). Par exemple, 

« la sémantique de la communication est aujourd’hui confuse » 

(Regouby, 1988) et que « sa gestion est reconnue comme 

fondamentale pour le management et la réussite de l’entreprise » 

(Weiss, 1978). A l’échelle des activités d’une entreprise, la 

communication peut englober les différentes actions destinées à 

soigner l’image de cette même entreprise, à faire connaître ses 

produits ou encore à mobiliser les employés qui la composent. La 

communication s’établit alors par toutes sortes de techniques, des 

relations publiques à la publicité directe et jusqu’à la charte 

graphique. Mis bout à bout, ces procédés forment ce que l’on 

appelle généralement la communication globale. Ce travail 

s’intéresse à un phénomène social, il s’agit de l’analyse de la 

politique de communication commerciale de la COBEMAG à travers 

https://www.bing.com/ck/a?!&&p=d49560004689b1fdb418355649d4d8abeb05fcdd6f5c38847f1879e94acf155fJmltdHM9MTcyOTgxNDQwMA&ptn=3&ver=2&hsh=4&fclid=3fe1119a-dff0-64cc-3673-05f3de446554&u=a1aHR0cHM6Ly9mci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvVGglQzMlQTlvcmllX2RlX2xhX2NvbW11bmljYXRpb25fJUMzJUEwX2RvdWJsZV8lQzMlQTl0YWdl&ntb=1
https://www.bing.com/ck/a?!&&p=d49560004689b1fdb418355649d4d8abeb05fcdd6f5c38847f1879e94acf155fJmltdHM9MTcyOTgxNDQwMA&ptn=3&ver=2&hsh=4&fclid=3fe1119a-dff0-64cc-3673-05f3de446554&u=a1aHR0cHM6Ly9mci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvVGglQzMlQTlvcmllX2RlX2xhX2NvbW11bmljYXRpb25fJUMzJUEwX2RvdWJsZV8lQzMlQTl0YWdl&ntb=1
https://www.bing.com/ck/a?!&&p=d49560004689b1fdb418355649d4d8abeb05fcdd6f5c38847f1879e94acf155fJmltdHM9MTcyOTgxNDQwMA&ptn=3&ver=2&hsh=4&fclid=3fe1119a-dff0-64cc-3673-05f3de446554&u=a1aHR0cHM6Ly9mci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvVGglQzMlQTlvcmllX2RlX2xhX2NvbW11bmljYXRpb25fJUMzJUEwX2RvdWJsZV8lQzMlQTl0YWdl&ntb=1
https://www.bing.com/ck/a?!&&p=d49560004689b1fdb418355649d4d8abeb05fcdd6f5c38847f1879e94acf155fJmltdHM9MTcyOTgxNDQwMA&ptn=3&ver=2&hsh=4&fclid=3fe1119a-dff0-64cc-3673-05f3de446554&u=a1aHR0cHM6Ly9mci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvVGglQzMlQTlvcmllX2RlX2xhX2NvbW11bmljYXRpb25fJUMzJUEwX2RvdWJsZV8lQzMlQTl0YWdl&ntb=1
https://www.bing.com/ck/a?!&&p=d49560004689b1fdb418355649d4d8abeb05fcdd6f5c38847f1879e94acf155fJmltdHM9MTcyOTgxNDQwMA&ptn=3&ver=2&hsh=4&fclid=3fe1119a-dff0-64cc-3673-05f3de446554&u=a1aHR0cHM6Ly9mci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvVGglQzMlQTlvcmllX2RlX2xhX2NvbW11bmljYXRpb25fJUMzJUEwX2RvdWJsZV8lQzMlQTl0YWdl&ntb=1
https://www.jimprimeenfrance.fr/blog/charte-graphique-identite-visuelle-entreprise/
https://www.jimprimeenfrance.fr/blog/charte-graphique-identite-visuelle-entreprise/
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les médias. Ce travail s’inscrit dans la veine des recherches sur 

l’entrepreneuriat et vise à contribuer à la compréhension des 

stratégies et des processus d’influence de l’environnement. Il 

développe une conception originale de ce processus en montrant le 

rôle et la place de la communication dans les stratégies de 

l’entreprenariat.  

 

  1.2 Méthodologie de recherche 

Nous avons adopté une approche empirique (Desgagné & Bednarz, 

2005) et inductive (Guillemette & Luckerhoff, 2009). Nous avons 

analysé les entretiens par la méthode comparative continue (Glaser 

&Strauss, 1967) qui permet d’identifier « les similitudes, les 

différences, les variations, les contrastes, les différentes 

relations entre les données » (Guillemette, 2006, p. 68). Entre 

octobre 2022et juillet 2023, nous avons animé centaine 

d’entretiens individuels qualitatifs auprès d’acteurs du domaine de 

la communication, du personnel de la Cobemag, et des 

usagers/clients. Nous avons choisi de rencontrer ces personnes 

pour différentes raisons. Tout d’abord, cette génération des 

usagers est caractérisée par une consommation de produits de la 

COBEMAG ; constituant le segment de la population plus concernés 

par les produits. Avec la montée en puissance des réseaux sociaux 

et l’importance des médias traditionnels, les acteurs de la 

communication ont eu à dire leur mot. On note par ailleurs que nous 

avons approché les pratiques du personnel, soit l’ensemble des 

activités de consommation ou de communication liées à la vie de 

leur entreprise. 

Dans le but de mener à bien notre étude, nous avons retenu un 

certain nombre d’outils de collectes. Cette collecte des données a 

été faite sur la base de différents outils et techniques que sont la 

recherche documentaire, le questionnaire et l’entretien. Le 

questionnaire et le guide d’entretien ont été adressés aux acteurs 

suivants : Acteurs du domaine des médias et de la communication, 

personnel, et usagers/clients. Le questionnaire est constitué d’une 
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série de questions fermées, semi-fermées et ouvertes dans le but 

de savoir comment contribuer à l’amélioration de la politique de 

communication commerciale de la COBEMAG. Il prend en compte 

des rubriques telles que la connaissance des produits par les 

clients, les moyens par lesquels les clients ont pris connaissance de 

ces produits et l’existence ou non d’avantages lors des achats aux 

clients. Certaines informations obtenues sont les résultats de nos 

recherches après consultation de certains mémoires, visites des 

sites internet et de lecture de documents disponibles. Le 

traitement des données collectées a été effectué à l’aide du 

tableur Excel et du Microsoft Word. 

 

2. Résultats 

 

Nos données révèlent que la communication est vecteur de 

fidélisation de la clientèle. Les produits de la COBEMAG souffrent 

d’une faible notoriété. L’entreprise manque de stratégies pour 

attirer de nouveaux clients. Elle perd ses clients car ne disposant 

pas de base de communication structurée.  Les résultats consignés 

dans les graphiques ci-contre 
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   2.1 Présentation des résultats par rapport à la connaissance 

de la COBEMAG 

Le graphique1 présente le niveau de connaissance de la COBEMAG 

 

 

 
 

Source : Données de terrain, novembre 2022. 

 

Il ressort que 53% des enquêtés connaissent la COBEMAG et que 

47% ne la connaissent pas. Un manque de transparence de 

l’information se traduit par une information altérée au final et 

donc un mauvais message diffusé, qui est mal compris. Le fort taux 

de personnes ne connaissant pas la COBEMAG montre qu'il n'y a 

pas assez de communication autour d'elle et de ses produits.  Cette 

mauvaise interprétation est donc liée à une mauvaise application, 

résultant de l’annonce vague et ambiguë. En illustration, les rôles 

et les responsabilités de chacun ne sont pas clairement définis. 

Ceci engendre  donc des pertes de clients potentiels.  
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   2.2 Présentation des résultats par rapport au canal 

d’information  

Le graphique 2 présente le canal d’information sur la COBEMAG 

Comme l'indique le graphique, 30% des enquêtés ont connu la 

Coopérative à travers le bouche à oreille, tandis que 0% des 

enquêtés ne l'a connu à travers la promotion ni le parrainage qui 

sont pourtant des moyens très efficaces.  

 

 

 

Source : Données de terrain, Janvier 2023. 

 

30 % des enquêtés affirment avoir connu la COBEMAG par le 

bouche à oreille et 2% par la radio. La connaissance maladroite ou 

erronée de l’audience et de ses attentes amène à utiliser des méthodes 

non-adaptée pour communiquer avec eux, ce qui rendra compliquée 

l’interaction entre les deux parties.  

La réputation de la COBEMAG se base sur le bon vouloir des 

populations. La COBEMAG n'utilise pas suffisamment les moyens 

de communication alors que se sont ces moyens de communication 
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qui lui permettront de diffuser ou de faire passer des messages 

claires ,précis à l'endroit des populations. Il faut noter que la 

décision d'acheter un produit ou de s’en abstenir est étroitement 

liée à la qualité des informations que les clients reçoivent.  

 

   2.3 Présentation des résultats par rapport à la connaissance 

des produits  

Au nombre des produits connus de la COBEMAG, la charrue vient 

en première position au moment où les tricycles occupent la 

quatrième place. Le graphique suivant présente la connaissance des 

produits de la COBEMAG 

 

 
 

Source : Données de terrain, novembre 2022. 
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produits qui pourraient servir tout le monde comme par exemple 

les sceaux en acier très résistants. Les vendeuses de fromage 

aussi peuvent aussi trouver leurs comptes avec les grillages 

spécialement conçus pour la bonne conservation des fromages. Il 

serait intéressant que les populations sachent que les produits de 

la COBEMAG ne concernent pas seulement les agriculteurs mais 

aussi les éleveurs et toute personne. On en conclut que la 

COBEMAG ne vulgarise pas tous ses produits.  

Par ailleurs, 80% des enquêtés n'ont jamais acheté les 

produits de la COBEMAG tandis que c'est le contraire pour les 

20% restants. C'est-à-dire que c'est une infirme portion des 

enquêtés qui achète les produits de la COBEMAG pendant que les 

autres enquêtés ne se sentent pas concernés par les produits 

proposés. Une fois de plus, le manque d'information est le mal à 

combattre car il cause ainsi un manque à gagner à la COBEMAG.  

 

     2.4 Présentation des résultats par rapport à l’achat des 

produits de la COBEMAG 

Le graphique 4 présente le point de l’achat des produits de la 

COBEMAG. 80% des enquêtés n’ont jamais acheté les produits, ce 

qui n'est pas le cas des 20% restant. 

 

 
 

Source : Données de terrain, novembre 2022. 
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En ce qui concerne les prix des produits de la COBEMAG, 

80% des clients disent qu'ils sont élevés (graphique 7), ce qui 

voudra dire qu'en dehors de la qualité des produits, ce qui 

intéresse beaucoup plus les clients est le prix du produit. Quant-il 

est élevé, ceux-ci préfèrent se retenir d'assouvir leurs besoins. 

Les agents devraient donc procéder à une étude de marché avant 

de fixer les prix des produits.  

 

   2.5 Présentation des résultats par rapport à l’appréciation 

des prix des produits 

Le graphique 5 présente le point de l’appréciation des prix des 

produits.  

 

 
 

Source : Données de terrain, novembre 2022. 
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   2.6 Présentation des résultats par rapport à la qualité des 

services 

Le graphique 6 présente le point de la qualité des services de 

COBEMAG 

 

 
 

Source : Données de terrain, novembre 2022. 

 

55% des clients disent que leur degré de satisfaction est moyen 

tandis que 45% affirment qu'ils ont un très bon degré de 

satisfaction.  

Paragraphe 2 : Présentation des résultats issus des entretiens 

avec le personnel administratif 

De nos entretiens, il ressort que la Coopérative dispose d’un plan 

sansvéritable stratégie de communication.  
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      La COBEMAG doit pourtant revoir sa stratégie de 

      communication car elle ne porte pas des fruits ».  

      (A.B Personnel administratif de la COBEMAG) 

 

Dans le même il se note la signature d’un partenariat avec une 

agence de communication.  

 

« Un seul partenaire ne suffit dans un environnement où  

l’offre dépasse la demande ».(C G du personnel de la 

COBEMAG) 

 

La COBEMAG organise des journées portes ouvertes et offre des 

avantages.  

 

       « Seuls ces moyens ne peuvent pas aider la COBEMAG  

       à fidéliser ses clients et/ou à en attirer d’autres. Elle  

       doit ajouter d’autres actions et avantages aussi  

intéressants ».(A. K  du personnel de la COBEMAG) 

 

Le personnel commercial de la COBEMAG possède un fichier client.  

 

        « Ce fichier ne s’utilise pas véritablement pour  la  

         conservation de ses clients et pour leur proposer  

        des produits propres à leurs besoins ». (D.B de la  

        COBEMAG) 

 

3. Discussion 

 

En guise de synthèse des différentes lectures faites sur les 

travaux de recherche et prenant également appui sur les travaux 

de revue de littérature sur l’analyse de la politique de 

communication commerciale de la Cobemag. Aussi, la totalité des 

clients questionnés disent-ils bénéficier des avantages lors des 

achats notamment les rabais, les remises et le service après-vente.  
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Ceci est considéré comme un plus car ce sont là quelques moyens 

de fidélisation de la clientèle. Toutefois la COBEMAG peut mieux 

faire car les moyens qui vont dans ce sens sont nombreux. 

S’agissant de l'accueil, la majorité des clients soit 75% affirment 

qu'ils sont bien accueillis par les agents de la COBEMAG, ce qui 

rend agréable les instants passés dans ses locaux. Il faut noter 

qu'un client bien accueilli est déjà à moitié satisfait. Et cet accueil 

pourrait le marquer positivement à un tel point qu'il n'hésiterait 

pas non seulement à faire de la bonne publicité à la structure mais 

aussi à revenir si l'occasion se présentait à lui à nouveau. Au regard 

des résultats relatifs au problème de la faible notoriété des 

produits, il ressort que les populations ne connaissent qu'une 

infime partie des produits. Elle ne  communique pas sur ses 

produits. Ce qui veut dire que  sa notoriété est  basée sur le bouche 

à oreille qui ne divulgue pas toujours des informations fiables. On 

déduit donc que l'absence de publicité favoriserait  la faible 

notoriété de ses produits. La COBEMAG ne fait pas par exemple le 

parrainage, le sponsoring. Ce sont des actions qui visent non 

seulement à valoriser l'image de l'entreprise mais aussi à toucher 

un public plus large. C’est-à-dire inciter de nouvelles personnes à 

se rapprocher de l’entreprise pour y faire leurs achats. Il convient 

de faire participer tous les maillons de la chaine en amont, à 

l’élaboration et à l’organisation d’un projet, ainsi qu’en aval en 

prenant le temps de considérer les avis et de donner un feedback 

personnalisé. Ce qui va permettre d’instaurer un climat de 

confiance et facilite les échanges internes. La mise en place d'une 

bonne politique de communication commerciale passe 

nécessairement par la résolution d'un certain nombre de 

problèmes à travers la mise en œuvre de solutions appropriées.  

Il convient de fournir aux clients des informations privilégiées et 

d’organiser des journées portes ouvertes afin d'exposer les 

différents produits. La Cobemag doit revoir à la hausse son budget 

de communication ce qui permettra aux agents du service 

commercial d’entreprendre quelques actions de communications 
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tels que faire de la publicité non seulement via les médias mais 

aussi en confectionnant des gadgets à offrir aux clients après 

chaque achat.  

Elle peut aussi introduire l’utilisation des cartes de fidélité 

permettant aux clients qui font des achats de façon régulière de 

bénéficier par exemple d’un produit gratuit dans la même gamme 

de produit.  

 

Conclusion 

 

L’Afrique dispose de conditions physiques plutôt favorables à la 

mécanisation de l’agriculture : vastes étendues de terres 

cultivables, faibles contraintes topographiques. L’utilité d’une 

communication, tant pour les bienfaits sociaux et les possibilités 

de développement durable qu’elle peut procurer, devrait être 

évaluée de manière concertée en fonction d’un ensemble de 

facteurs. Car la communication joue un rôle central dans le succès 

des entreprises. Une communication efficace sur la COBEMAG 

permet de transmettre les messages de manière claire et 

cohérente, d’établir des relations solides avec les parties 

prenantes et de construire une réputation positive. La COBEMAG 

doit choisir les canaux de communication appropriés, adapter leur 

message en fonction de leur public cible et surmonter les défis liés 

à la communication dans un monde en évolution rapide. En 

investissant dans une stratégie de communication solide, elle peut 

se positionner favorablement sur le marché et créer une relation 

de confiance avec leur public. L’analyse de la situation actuelle de 

la mécanisation agricole au Bénin a fait ressortir les grands goulots 

d’étranglement qui entravent son développement. Car la demande 

de mécanisation agricole reste très faible en raison des faibles 

revenus des producteurs générés par des systèmes de production 

peu performants. Cette situation problématique montre le taux de 

mécanisation reste en deçà des attentes et des actions de 

mécanisation plus concrètes doivent être menées pour le 
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développement la mécanisation agricole au Bénin. Créer de la valeur 

pour la COBEMAG est pour la communication un devoir, un 

engagement, une question d'utilité. Pour sa part, sa communication 

reste un levier stratégique de création de valeur lorsqu'elle 

permet de rendre lisibles, compréhensibles, appropriables les 

missions, la visionner et l'ambition de l'entreprise. Elle agit sur la 

fierté d'appartenance, la mobilisation, l'acceptation du 

changement permanent, la notoriété et la réputation. Autant 

d'éléments qui, lorsqu'ils ne sont pas réunis, rendent la COBEMAG 

moins efficace, moins crédible, moins attirante, plus suspecte aux 

yeux de ses salariés, de ses clients, de ses prospects et de ses 

actionnaires.  

Cependant, la mise en place d'une stratégie globale de 

communication est désormais un facteur essentiel de réussite. Elle 

représente donc une attention et une vigilance de tous les instants 

pour les entreprises. Le challenge est grand et il faut pouvoir 

trouver le bon moyen de communication pour mieux l'adopter et 

relever le défi. Malgré la diversité d'outils de communication 

conventionnelle, et leurs avantages que peuvent offrir à 

l'entreprise, ces derniers connaissent certaines limites comme le 

coût par exemple qui représente un handicap majeur pour les 

entreprises. Dans cette perspective, la COBEMAG a intérêt à 

coopérer pour mettre au point de nouveaux systèmes de 

communication adaptés aux évolutions rendues nécessaires du fait 

de la pression démographique, des évolutions économiques et 

sociales et des aléas climatiques. 

 

Références bibliographiques 

 

Andriamizana, E., Gourmelen, Y. & Amiraux, M., 2011. La 

formation des futurs responsables agricoles : capitalisation des 

acquis de FORMAGRI Madagascar. Capitalisation Fert, Afdi, 

Formagri. 47 p. 



REVUE INTERCONTINENTALE_ MAI 2025 

 
216 

Akrich M., Callon M. et Latour B., « A quoi tient le succès des 

innovations, Premier Épisode : L’art de l’intéressement », Annales 

des Mines, n° 11, juin 1988, p. 1-17. 

Battilana J., “Agency and Institutions: The Enabling Role of 

Individuals Social Position”, Organization, vol. 13, n° 5, 2006, 

p. 653-676.  

Boistel, Philippe. (2007) Le management de la réputation chez 

Sernam : application du modèle IPS. Management & Avenir, n° 13. 

DOI 

Binswanger H.P., Donovan G., 1987. La mécanisation agricole. 

Problèmes et options. Washington, Banque Mondiale, 95 p. 

Bordet D., 1997. Mécanisation des travaux agricoles en Afrique 

Sub Saharienne. Propositions d'intégration de la mécanisation 

agricole dans les stratégies de développement rural. Rapport 

d'études 1997. CTA, Wageningen, Pays- Bas. 

Broutin, C., Castellanet, C., 2000. Partenariat et 

contractualisation entre organisations de solidarité du Nord et du 

Sud. Coopérer aujourd’hui, n°16. 

Chevassus-au-louis, B., Griffon, M., 2008. La nouvelle 

modernité : une agriculture productive à haute valeur écologique. 

Economie et stratégies agricoles, Club Demeter, pp.7–48. 

Desgagné, S. (2001). La recherche collaborative : nouvelle 

dynamique de recherche en éducation. In M. Anadón (dir.), Des 

nouvelles dynamiques de recherche en éducation (p. 51-76). 

Québec : Presses de l’Université Laval. 

Desgagné, S., Bednarz, N., Couture, C., Poirier, L. et Lebuis, 

P. (2001). L’approche collaborative de recherche en éducation : un 

nouveau rapport à établir entre recherche et formation. Revue des 

sciences de l’éducation, 27, 33-64. 

Desgagné, S. (2001). La recherche collaborative : nouvelle 

dynamique de recherche en éducation. In M. Anadón (dir.), Des 

nouvelles dynamiques de recherche en éducation (p. 51-76). 

Québec : Presses de l’Université Laval. 



REVUE INTERCONTINENTALE_ MAI 2025 

 
217 

Douillet, M., Girard, P., 2013. Productivité agricole : des motifs 

d’inquiétude ? (I) Les concepts. Notes FARM, Notes n°7. 

Dugué, P. et al., 2012. Atelier 1 : Agro-écologie, L’agroécologie 

pour l'agriculture familiale dans les pays du Sud : impasse ou voie 

d'avenir ? Le cas des zones de savane cotonnière de l'Afrique de 

l'Ouest et du Centre 1. Évolutions historiques des systèmes de 

production, (2011), pp.1–22. 

DECAUDIN J-M., (2003), La communication marketing ,3ème 

édition, Page 111. 

FAO, 2000. Les différents types de labourage. In Manuel de 

pratiques intégrées de gestion et de conservation des sols. pp. 53–

77. 

Guillemette, F., & Luckerhoff, J. (2009). L’induction en 

méthodologie de la théorisation enracinée (MTE). Recherches 

qualitatives, 28(2), 4-21. 

Hannan M.T., Freeman J., “The population ecology of 

organizations”, American Journal of Sociology, Vol. 82, N°5, 1977, 

p. 929-964. 

Koenig G., « Production de la connaissance et constitution des 

pratiques organisationnelles », Revue de gestion des ressources 

humaines, n° 9,1993, p. 4-17. 

Lawrence P. et Lorsch J., Organization and Environment, 

Cambridge, Harvard University Press, 1967. 

LAGADEC, P. (1993), Apprendre à gérer les crises : société 

vulnérable, acteurs responsables, Paris, Les Éditions 

d’Organisation.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

Maguire S., Hardy C. et Lawrence T. B., “Institutional 

Entrepreneurship in Emerging Fields : HIV/AIDS Treatment 

Advocacy in Canada”, Academy of Management Journal, vol. 47, n° 

5,2004, p. 657-679.  

REGOUBY, C. (1988), La communication globale, comment 

construire le capital image de l’entreprise, Paris, Les Éditions 

d’Organisation. 



REVUE INTERCONTINENTALE_ MAI 2025 

 
218 

WEISS, D. (1978), Les relations de travail, 4e édition, Paris, 

Éditions Dunod 

Winner L., “Do Artifacts Have Politics ?”, The Social Shaping of 

Technology, Mac Kenzie D. et Wajcman J. (eds), Open University 

Press, 1999, p. 28-41. 

 

 


