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Abstract:  
The goal of this study is to measure contagion phenomenon between foreign 

exchange markets during Subprime crisis &Euro-Zone crisis using daily data from 
03/01/2005 to 03/09/2015 for twenty selected countries. 

In our analysis, we use the FMI classification of exchange rate arrangements for 
each estimation period. We also separated an estimation period in two period‟s crises. 
estimate into two crises periods. Firstly, the US Subprime crisis period that covers the 
period from 17/07/2007 through 31/08/2009 (See Dungey, 2009, Celik, 2012), and 
secondly, the period span of the Euro-zone crisis that goes from 19.11.2009 to 31.12.2012 
(See Wasim. A et al 2013).The model we use in this study is a Dynamic Equicorrelation 
GARCH model of Engle and Kelly (2012) and DCC-GARCH model of Engle (2002).  

In summary, we conclude that all exchange rates returns series are influenced by 
the contagion effects come from USA and euro area over 2007-2012 periods. Moreover, 
we observe that the mean Dynamic conditional correlation of the multivariate GARCH 
increase in financial and Euro zone crises compared to the pre-crisis period.In addition to 
that, we conclude that persistent volatility has been high in countries adopting free floating 
exchange rates compare the countries they supported managedfloaters, hard and soft begs 
exchange rate regimes. 

Keyword: Contagion, Subprime and Eurozone Crises, DCC-GARCH, DECO-
GARCH, Exchange Rate Regimes. 

JEL classifications: F31, G01, G15 
 

I. Introduction 

In recent years, particularly After July 2007, global economy has been living the 
worst financial crisis since the Great Depression of the 1930s, to such an extent that it 
affected macroeconomic variables towards a decline in GDP growth and other negative 
effects as unemployment rates, inflation, National and Multinational institutions collapses, 
stock markets crashes, etc…… 

In addition, world economy suffered from The U.S. Subprime mortgage crisis that 
hit the Eurozone from 2010 to May 2013. It had sizeable effects not only on the euro 
economies, but in several markets around the world. 

Contagion phenomenon during Subprime crisis and Eurozone crisis is not limited 
to transmitting shocks on the macroeconomic and stock markets fundamentals, but to 
Foreign exchange market that led rapidly to massive declines of the major currencies see 
Figure 1. 

The Euro and the US dollar are the major currencies used in the actual 
International monetary sysstems. As the global economy is highly vulnerable to Euro and 

mailto:simohammed_k@yahoo.fr
mailto:abenhabib1@yahoo.fr
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US dollar fluctuations, we shall use euro/US dollar exchange rate as a proxy for exchange 
rate variation across to Subprime crisis &Eurozone crisis. 

In this context, choosing an exchange rate regime by countries is an appropriate 
for their policy makers to affect on the macroeconomic, the monetary and capital markets. 
Of course, there are many classifications of the exchange rate regimes (Levy-Yeyati and 
Sturzenegger, 2005; Reinhart and Rogoff, 2004; Shambaugh, 2004, Bénassy-Quéré et 
al 2006, Frankel and Wei, 2008, Habermeier, K et al 2009). 

In this paper, we will follow an IMF de jure classification based on all IMF 
members authorities declared exchange rate regime, which listed ten categories (see 
annual report on exchange arrangements and exchange restrictions, 2014) 

The goal of this study is to try and measure contagion phenomenon between 
foreign exchange markets during the U.S. subprime mortgage and Eurozone crises through 
an empirical analysis using DCC MGARCH methodology, the dynamic equicorrelation 
GARCH model and upon daily data from 03/01/2005 to 03/09/2015 for 20 countries.  

The rest of the paper is organized as follows. In section 2 we present a Literature 
Review on Contagion phenomenon; Section 3 presents the Model and the Methodology, 
followed by the results and discussion showed in Section 4, and finally, Section 5 presents 
the main conclusion. 

II. Literature Review 

The currency markets are the larger an asset market size. The trading in foreign 
exchange markets is averaged $5.3 trillion per day in April 2013 compared by $3.3 trillion 
in April 2007 (Bank for International Settlements, 2013). Moreover, the exchange rate 
volatility does increase more than proportionally with the global financial stress, when, 
evidence regional contagion effects is spread (Virginie Coudertet al, 2011). 

Several studies are classified the exchange rates regimes order to capture 
currencies vulnerability during crisis periods. Jean-Louis Combes (2012) rejected that 
intermediate  regimes  are  more vulnerable  to  crises  compared  to  the  hard  peg  and  
the  fully  floating regimes.  Atish R. Ghosh (2010) suggested that the growth 
performance for pegs was not different from that of floats during the crisis. For the 
recovery period 2010–11, pegs appear to be faring worse. 

During the last two decades, the fixed exchange rate regimes appear to be more 
vulnerable and fragile with the occurrence of the crises: the Mexican peso crisis (1994), 
The Asian financial crisis (1997), the Russian and Brazilian financial crises (1998, 1999), 
the devaluation of the Argentinian peso (2002); (see, Jean-Louis Combes (2012), Ahmed 
Atil (2008), Levy-Yeyati et al. (2006), Fischer (2001)) 

Van Horen  et al (2006) investigated whether the contagion is transmitted from 
Thailand to the  other  crisis  countries through the foreign  exchange market  during the  
Asian  crisis. Results show that there is evidence of contagion from Thailand with 13% and 
21 % respectively to Indonesia and Malaysia currencies attributable to that contagion. On 
the Contrary, for Korea and the Philippines there is no evidence of contagion from 
Thailand.  

Eichengreenet  al. (1996) used thirty years of panel data from twenty 
industrialized countries for finding that is spread  more easily contagion currency crises 
among the countries which are closely tied by international trade linkages. They suggest 
that trade linkages work as catalysts for contagion transmission particularly within 
geographic proximity. (See Eichengreen and Rose (1998), Tornell and Velasco (1996) 
Huh and Kasa (1997); Rigobon (1998)) 

Glick and Rose  (1999) provide  five episodes of currency (in 1971, 1973, 1992, 
1994, and 1997) and 161  countries for the purpose of presenting the argument that trade 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0378426611001385
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linkages help explain cross-country correlations in exchange market pressure during crisis 
episodes. Celik (2012) presents strong evidence of contagion across foreign exchange 
markets for 10 emerging and 9 developed markets for the period 2005–2009 using DCC-
GARCH model. 

Rubén Albeiro et al (2015) found in their results that there is contagion among 
the Brazilian, Chilean, and Colombian and Mexican exchange rates from June 2005 
through April 2012 using a regular vine copula approach. 

In contrast, many studies have highlighted that contagion transmitted is not 
propagated when linked directly to macroeconomic fundamentals as trade  links 
(Eichengreen et  al. (1996 but when there are down on Stock Markets  (Directly) during 
the financial crisis (Jawadietal.(2014), Bouaziz et al., 2012, Flavin  and  Panopoulou, 
2010, Hutchison 2009, Khan and Park, 2009; Cho and Parhizgari, 2008…..) 

Alouietall (2011) showed in their study strong evidence of time-varying 
correlation and persistence between stock markets of each of the BRIC (Brazil, Russia, 
India, China) and the US markets using daily return data for the period 2004 to 2009. 

Dajcman et al. (2012) applied a Dynamic Conditional Correlation-Generalized 
Autoregressive Conditional Heteroskedastic (DCC-GARCH) on daily return series for the 
period 1997 to 2010 to examine the co-movement dynamics across the stock markets of 
U.K., Germany, France, and Austria and found significant evidence of contagion effects. 
Kazi et al. (2013) detected the same results by applying the same model in sixteen OECD 
countries „stock markets. Hwang et al. (2010) used a DCC-GARCH model on 38 
country‟s data. He found evidence of financial contagion not only in emerging markets but 
also in developed markets during U.S. subprime. 

The study of Naoui et al. (2010) examined financial contagion using the DCC 
GARCH technique and a correlation test for 10 emerging markets from 1 January 2005 to 
01 July 2010. Their results indicate a contagion effect during the subprime crisis from the 
US towards Argentina, Brazil, Korea, Honk-Kong, Malaysia, Mexico and Singapore 
except for the Shanghai market (China). Yiu, Ho and Choi, (2010) examined the 
dynamics of correlation between 11 Asian stock markets and the US stock market from 
1993 to early 2009 within asymmetric DCC-GARCH model. Their study finds strong 
evidence of contagion from USA to Asian markets from late of 2007, while they found no 
such evidence of contagion between Asian markets during the Asian financial crisis. Aka 
(2009)investigated the transmission of  the  contagion  from  the US  stock  market  to  the 
West  African  Regional Stock  Market  (BRVM) from January 2,  2007,  through  January  
30,  2009. He finds that contagion effects from the US market to the BRV. Khallouli.W 
and Sandretto. R, (2012) carried out a similar analysis for the Middle East and North 
African countries (MENA) and provide the evidence of mean  and volatility  contagion in  
MENA stock  markets  caused by the  US stock  market. 

Model and Methodology 
1. Data source  

In our analysis we try to examine contagion phenomenon among foreign 
exchange markets during Subprime crisis and Eurozone crisis using daily for 3896 
observations. Indeed, we test contagion among exchange rate of the twenty selected 
countries representing American, European, Middle East, Oceania, Asian and African 
countries. These countries namely Algeria, Angola, Arabic Saudi, Australia, Brazil, 
Bulgaria, Cambodia, Canada, China, Costa Rica, Djibouti, Honduras, Hong Kong, India, 
Japan, Jordan, Kuwait, Norway, Salvador, UK. Our choices are largely based on the IMF 
de jure classification, see Table 1. 

The sources of these exchange rates are collected from Thomson Reuters Data 
Stream. The return on exchange rate is defined as: 
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We calculate foreign exchange rate returns as: 
……… (1) 

Where: 
: Foreign exchange rate at time t 

: Foreign exchange rateat timet-1 
: Return on exchange rate at time t 

2. Definition of the Model 
Generalized autoregressive conditional heteroskedasticity (GARCH)ofBollerslev 

(1986)) suggested the generalized ARCH of Engle (1982). The GARCH model considers 
conditional variance to be a linear combination between squired of residual and a part of 
lag of conditional variance.   

The mathematical representation of a GARCH (p,q): 
 

                   (2) 
Where ∀ i, ∀ j 

Where a variance in long term is, is squired of residual and is a lag 
of conditional variance. In this context, there are many models called univariate GARCH  
used of asymmetric volatility for testing the existence of contagion during Global Financial 
Crisis as the exponential GARCH (EGARCH) model, Glosten, Jogannathan, and Rankle 
(1992) GJR-GARCH model, asymmetric power ARCH (APARCH), Zakoian (1994) 
threshold ARCH (TARCH) see more Olowe, Rufus Ayodeji (2009). 

The developmentofthemultivariateGARCHmodelisdesignedtomakeGARCH 
modelsmore parsimonious, while its aim to find the correlation  between the volatilities 
and co-volatilities through its conditional variance :ConstantConditionalCorrelation-
(CCC)-GARCH model (Bollerslev,1990),theBEKK-GARCH 
model(EngleandKroner,1995),andtheDynamic DCC-
GARCHmodel(EngleandSheppard,2001), DCC-GARCH Lien and Tse (2002) and the 
latest Dynamic Equicorrelation (DECO) approach by Engle and Kelly (2012) Engle 
(2002) and Tse and Tsui (2002) generalized the CCC model by making the conditional 
correlation matrix time dependent. An additional difficulty is that the time dependent 
conditional correlation matrix has to be positive definite ∀t.  

The DCC model of Tse and Tsui (2002) is defined as: 
 

….(3) 

Where  Dtis defined in (3)), hiitcan be defined as any univariate GARCH model, and 

 
In (4)θ1andθ2are non-negative parameters satisfyingθ1+θ2<1, R is a symmetricN × N 
positive definite parameter matrix withρii= 1, and Ψt-1is the N × N correlationmatrix 
ofετforτ= t - M,t- M + 1,…,t - 1. Its i,j-th element is given by: 

 
whereuit=εit∕ . The matrix Ψt-1can be expressed as:  

 
Where Bt-1is a N × N diagonal matrix with i-th diagonal element given by(∑h=1

Mui,t-h
2)1∕2and 

Lt-1= (ut-1,…,ut-M) is a N × M matrix, withut= (u1tu2t…uNt)′. 
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A necessary condition to ensure the positivity of Ψt-1, and therefore also of Rt, is that M ≥ 
N. Then Rt is itself a correlation matrix if Rt-1 is also a correlation matrix (notice that ρiit= 
1∀i).  
Alternatively, Engle (2002) proposes a different DCC model (see also Engle and 
Sheppard, 2001).  
The DCC model of Engle (2002) is defined : 

 
Where the N × N symmetric positive definite matrix Qt= (qij,t) is given by:  

 
With utas in definition Qis the N ×N unconditional variance matrix of ut, andαandβare 
nonnegative scalar parameters satisfyingα+β<1. 
The elements of Q can be estimated or alternatively set to their empirical counterpart to 
render the estimation even simpler  
To show more explicitly the difference between the two DCC models, we write the 
expression of the correlation coefficient in the bivariate case: for the DCC of Tse and Tsui 
(2002), 

 
and for the DCC of Engle (2002) 

 

.The DECO model of Engle and Kelly (2012) s defined as in  3 with 

 
whereρtis the equicorrelation, qij,tis the i,jth element of Qtin Equation (8.35), INdenotes the 
N-dimensional identity matrix and JN×Nis an N × N matrix ofones. 
According Engle and Kelly (2012) (see Lemma 2.1), Rt

-1 exists if and only if ρt≠1 and ρt≠- 
1∕(N - 1) and Rt is positive definite if and only if -1∕(N - 1) <ρt<1.  
Results and Comment 

1. Descriptive statistics of foreign exchange rate returns 

In this section, we shall separate the period estimate in tree periods. Firstly, US 
Subprime crisis   period covers from 17/07/2007 through 31/08/2009(See Dungey, 2009, 
Glik, 2012). Firstly, the US Subprime crisis period covers from 17/07/2007 through 
31/08/2009 (See Dungey, 2009, Glik, 2012). Secondly, the period of the Euro-zone crisis 
that we have covered from 19.11.2009 to 31.12.2012 (See Wasim. A et al 2013). 

2. Descriptive statistics 
Table 2 to 4 show descriptive statistics of, floaters, begs regimes and managed 

floaters exchange rate returns respectively from17.07.2007 to 31.08.2009 (financial Crisis)  
The mean returns for all series are close to zero. Also, we observe the kurtosis 

coefficients of the foreign exchange rate returns in the last arrangements are a lower to first 
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and secondly regime, (with a kurtosis value 3). In the first hand, these results explain the 
big shocks in these two foreign exchange rate markets, where the anchor hard or soft 
currency or basket involves country authorities‟ depending to external monetary policy of 
dollar, euro or basket  countries except the small margins of less than ±1- 2% or more 
exercise Sterilization policies. In the contrary, floaters exchange rate regimes cannot be 
intervene in the market to address big volatility of exchange rates. On the other hand, 
kurtosis coefficients result in the last arrangement reveal with their central banks 
intervening in Forex markets to defend their currencies to stabilize the situation over crisis 
period within monetary policy targets. Whereas the previous kurtosis coefficients were 
confirmed by the higher standard deviation in two fist arrangement compare managed float 
rate exchange regime, while significant changes in the standard deviation increase after   
the break-point of subprime Euro-Zone crises..  Moreover, the skewness coefficients were 
different than zero, while, it is indicates a non-symmetric series. The Jarque-Bera test and 
for normality for all the currencies in Table 1 and 2 are significant, which mean the 
exchange returns are not normal distribution. 

Tables 5 to 7 reports descriptive statistics of independently floating and managed 
float rate exchange rate returns respectively from 19.11.2009 to 31.12.2012 (Eurozone 
crisis), the kurtosis coefficients were greater than three of all series, Jarque– Bera (JB) test 
indicates non–normality of most of the foreign exchange rate returns. 

Entire period  results presented in tables 8 to 10 shows their  kurtosis of 
theexchange rate returns exceed  3, while, the skewness (positive  or  negative) and 
Jarque– Bera results rejects the null hypothesis and indicates non- normal distribution of 
series. Finally, the mean of the log exchange rate returns range from to zero.  

3. Estimation results of DCC MGARCH  Models 
Before illustrating the results of contagion existence and correlation during two 

crises, it is necessary to examine Heteroscedasticity test. The ARCH LM test proposed by 
Engle (1982) indicates the presence of ARCH effects of all foreign exchange markets 
returns residuals (See figure 02). 

In the secondly examine, we make evaluates the mean and variance of DCC 
GARCH family, the results of are significant at 5% significance level for all currencies and 
for each period. This finding is reveal the role of the US dollar rates with exogenously 
determined to effect transmits on the other foreign exchange rates, see table 11 

In the third test, we note in same previous table high persistence of shocks in the 
volatility on all currencies using tree DCC Multivariate GARCH family (equicorrelation 
GARCH model of Engle and Kelly (2012), DCC-GARCH model of Engle (2002) DCC-
GARCH time varying of Tse and Tsui (2002). Therefore and Based on these model, the 
results shows lowest volatility, while we use DCC and DECO of Engel, but in same time 
we find  DECO covariance estimation of Free floating exchange rate returns are the 
lowest. On the contrary, the DCC covariance estimation in begs and other managed 
arrangement appear more low thanDECO model. Additionally to that, mean conditional 
coefficients during crises compared pre-crisis is high which is indicating that evidence of 
contagion phenomenon among all exchange rate regimes.  

Finally, figure 3 checks correlations between foreign exchange rates. It indicates 
significant correlation over time and per arrangement classification, we observed the 
highest correlation (55%) is documented for countries supported free floating more: 
Norway 85%, Australia 60%, Canada 52%, Japan 50%, India 40% and Brazil more than 
30%. Thus, managed arrangement and begs regimes note lower correlation compared the 
free floating regimes. Algeria and Arabic Saud present the lowest correlation while the rest 
countries having important correlation as 15% to 40% except Bulgaria and Angola (high 
correlation).   
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 Conclusion  
In this paper, we measure contagion phenomenon between foreign exchange 

markets during Subprime crisis &Eurozone crisis using daily data from 03/01/2005 to 
03/09/2015 for twenty countries used different regimes exchange rate by employing DCC 
MGARCH model. In contrast, we concluded of all exchange rates returns series influenced 
by the contagion effects come from USA and euro area over 2007-2012 periods. 

The main finding indicates that volatility persistence is higher correlation in the 
free exchange rate than manager and beg exchange regimes.  
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Annexe 
Table 1: the IMF de jure classification of exchange rates  

  
  

Exchange rate 
arrangement Exchange rate anchor 

Monetary 
aggregate 

target 
Inflation- 
targeting 

fermework 
Other 

(number of countries) U.S. dollar Euro compsite other  

Hard  and soft 
pegs 

No separate legal 
tender 

El 
Salvador               

Currency board 
Djibouti 

  Bulgaria   Brunei       Hong 
Kong 

Conventional peg   
Jordan 
Saudi 
Arabia 

  Kuwait         

Stabilized 
arrangement  Maldives           Angola 

Crawl-like 
arrangement Honduras         China   Belarus 

Other  management arrangement Cambodia     Algeria       Costa Rika 

Floating 

Floating             Brazil India 
Peru 

Free floating             

Australia 
Canada 

United 
States 

Japan 
Norway UK   

  EMU 
 

Table2: descriptive statistics of free floating exchange regimes from 17.07.2007 to 
31.08.2009 (financial Crisis) 

  Mean Maximum Minimum Std, Dev, Skewness Kurtosis 
Jarque-

Bera Probability Observations 
AUS 0 0,0616 -0,0529 0,0095 0,4 10,24 1717 0 777 

BRAZIL 0 0,0633 -0,063 0,0116 0,3 8,94 1152 0 777 

CANADA 0,0001 0,0381 -0,0417 0,006 0,09 8,52 986 0 777 
EURO 0 0,0252 -0,0346 0,005 -0,3 8,12 861 0 777 
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INDIA 0,0002 0,0249 -0,0322 0,005 -0,31 7,76 745 0 777 

JAPAN -0,0003 0,0284 -0,0367 0,006 -0,38 6,8 486 0 777 
NORWAY 0,0001 0,045 -0,042 0,007 0,27 7,69 723 0 777 

UK 0,0003 0,0401 -0,0314 0,006 0,74 10,26 1777 0 777 
PERU -0,0001 0,032 -0,0318 0,008 0,37 4,25 68 0 777 

Table 03: descriptive statistics of begs exchange rate regime from 17.07.2007 to 
31.08.2009 (financial Crisis) 

 
Mean Std, Dev, Skewness Kurtosis 

Jarque-
Bera Probability Observations 

ANGOLA -0,0001 0,006 -0,61 13,35 3520 0 777 
ARABICS 0,0000 0,001 -0,13 6,855 483 0 777 
BELARUS -0,0001 0,006 -0,61 13,356 3520 0 777 

BULGARIA 0,0000 0,006 0,240 7,101 552 0 777 
CHINA -0,0001 0,0009 0,286 15,69 5225 0 777 

DJIBOUTI 5,37E 0,004 0,495 11,28 2252 0 777 
HONDURAS 0,0000 0,005 -0,32 9,388 1334 0 777 
HONGKONG 0,0000 0,0002 -0,15 10,0 1634 0 777 
JORDANIE 1,46E-06 0,001 0,782 23,104 13165 0 777 

KAZAKHSTAN 8,16E-05 0,005 -21,06 551,5 9798275 0 777 
KUWAIT 1,35E-06 0,002 0,763 12,65 3095 0 777 

MALDIVES 0,0000 0,001 0,00 120,4 446705 0 777 
SALVADOR 0,0000 0,0043 0,27 11,52 2363 0 777 

 
Table 4: descriptive statistics of managed float rate regimes from 17.07.2007 to 

31.08.2009 (financial Crisis) 
 

 
Table 05: descriptive statistics of free floating exchange regimes from 19.11.2009 to 

31.12.2012 (Eurozone crisis) 

 
AUS BRAZIL CANADA EURO INDIA JAPAN NORWAY PERU UK 

 Mean -9,68E-05 0,00016 -4,83E-05 0,00011 0,00015 -3,07E-05 -3,69E-06 -0,00012 3,21E-05 
 Maximum 0,032 0,038 0,024 0,019 0,030 0,028 0,023 0,062 0,018 

 ALGERIA CAMBODIA COSTARICA 
 Mean  2.67E-05  0.000267  0.000157 
 Median  0.000000  0.000000  0.000000 
 Maximum  0.041916  0.048564  0.031430 
 Minimum -0.041761 -0.022179 -0.049187 
 Std. Dev.  0.009706  0.004510  0.006024 
 Skewness  0.005012  2.070677 -0.378010 
 Kurtosis  8.299950  24.67328  14.96976 
 Jarque-Bera  909.3999  15762.80  4657.035 
 Probability  0.000000  0.000000  0.000000 
 Observations  777  777  777 
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 Minimum -0,024 -0,034 -0,017 -0,017 -0,021 -0,022 -0,019 -0,065 -0,013 
 Std, Dev, 0,01 0,01 0,00 0,00 0,01 0,00 0,01 0,01 0,00 
 Skewness 0,37 0,21 0,38 0,26 0,09 0,87 0,37 0,03 0,28 
 Kurtosis 5,68 7,52 5,35 4,03 4,26 11,04 4,46 7,66 4,71 
 Jarque-Bera 367 980 289 63 77 3212 128 1030 155 
 Probability 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00 
 Observations 1139 1139 1139 1139 1139 1139 1139 1139 1139 

Table06: descriptive statistics of begs exchange rate regime from 19.11.2009 to 
31.12.2012 (Eurozone crisis) 

 

Mean  Maximum 
 
Minimum 

 Std, 
Dev,  Skewness 

 
Kurtosis 

 Jarque-
Bera  Probability 

 
Observations 

ANGOLA 0,000106 0,23 -0,20 0,01 2,94 302 4252080 0,00 1139 

ARABICS -2,34E-08 0,01 -0,01 0,00 -1,25 57 138709 0,00 1139 

BELARUS 0,000106 0,23 -0,20 0,01 2,94 302 4252080 0,00 1139 

BRUNEI -0,00011 0,02 -0,03 0,01 0,21 8 1148 0,00 1139 

BULGARIA 0,000109 0,02 -0,02 0,01 0,16 4 28 0,00 1139 

CHINA -6,84E-05 0,01 -0,01 0,00 -0,09 11 2797 0,00 1139 

DJIBOUTI 4,84E-05 0,10 -0,03 0,01 2,84 41 70384 0,00 1139 

HONDURAS 4,26E-05 0,03 -0,03 0,01 0,27 10 2484 0,00 1139 

HONGKONG 1,13E-07 0,00 0,00 0,00 -0,24 11 3242 0,00 1139 

KAZAKHSTAN 6,84E-05 0,01 -0,01 0,00 0,74 18 10922 0,00 1139 

JORDANIE 4,23E-06 0,01 -0,01 0,00 -0,13 11 3043 0,00 1139 

KUWAIT -1,03E-05 0,02 -0,02 0,00 -0,36 47 91758 0,00 1139 

MALDIVES 0,000165 0,18 -0,15 0,01 4,11 164 1231234 0,00 1139 

SALVADOR -3,86E-06 0,03 -0,03 0,01 0,13 11 2682 0,00 1139 
 

Table07: descriptive statistics of managed float rate regimes from 19.11.2009 to 
31.12.2012 (Eurozone crisis) 

 ALGERIA CAMBODIA COSTARICA 
Mean 8.42E-05 0.000569 -0.000103 

Median 0.000000 0.000000 0.000000 
Maximum 0.041083 0.334541 0.037443 
Minimum -0.031958 -0.352484 -0.034771 
Std. Dev. 0.005662 0.020508 0.007890 
Skewness 0.133397 1.102262 0.136788 
Kurtosis 11.18053 172.4365 6.968596 

Jarque-Bera 3179.344 1362699. 751.0090 
Probability 0.000000 0.000000 0.000000 

Observations 1139 1139 1139 
Table 8: descriptive statistics of free floating exchange regimes from 03.01.2005 to 

16.07.2007 (Pre-Crisis) 
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  Mean 
 
Maximum 

 
Minimum  Std, Dev, 

 
Skewness  Kurtosis  Jarque-Bera 

 
Probability 

 
Observations 

ANGOLA -0,00023 0,01 -0,01 0 -0,38 6,93 372 0 925 

ARABICS 1,44E-07 0 0 0 -2,33 62,24 81796 0 925 

BELARUS -0,0002 0,01 -0,01 0 -0,38 6,93 372 0 925 

BRUNEI 0 0,1 -0,1 0,01 -0,13 196,68 869002 0 925 

BULGARIA -0,0002 0,01 -0,02 0 -0,19 5,11 107 0 925 

CHINA -0,00012 0 0 0 -0,73 5,42 185 0 925 

DJIBOUTI 6,09E-05 0,02 -0,01 0 1,38 17,64 5140 0 925 

HONDURAS 7,43E-05 0,02 -0,01 0 1,16 13,45 2653 0 925 

HONGKONG 1,52E-05 0 0 0 0,21 102,04 227254 0 925 

JORDANIE -8,42E-06 0,01 -0,01 0 0,06 77,09 127154 0 925 

KAZAKHSTAN 4,36E-07 0 -0,01 0 -6,35 147,48 487309 0 925 

KUWAIT -3,43E-05 0,01 -0,01 0 -0,31 10,9 1453 0 925 

MALDIVES 1,17E-05 0 0 0 -0,17 8,15 618 0 925 

SALVADOR -3,40E-05 0,05 -0,05 0,01 -0,18 23,84 10063 0 925 
Table09: descriptive statistics of begs exchange rate regime from 03.01.2005 to 

16.07.2007 (Pre-Crisis) 

 
AUS BRAZIL CANADA EURO INDIA JAPAN NORWAY PERU UK 

 Mean -0,0001 -0,0004 -0,0002 0,0000 
-

0,0001 0,0002 -0,0001 0,0000 
-

0,0001 

 Median 0 0 0 0 0 0 -1,52E-05 0 0 

 Maximum 0,02 0,05 0,01 0,02 0,01 0,02 0,02 0,06 0,01 

 Minimum -0,02 -0,04 -0,01 -0,02 -0,01 -0,02 -0,02 -0,06 -0,02 

 Std, Dev, 0,00 0,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,02 0,00 

 Skewness 0,09 1,02 0,00 -0,23 0,16 -0,39 -0,14 0,03 -0,15 

 Kurtosis 4,87 13,58 4,88 5,87 7,27 5,85 5,11 6,29 5,05 

 Jarque-Bera 136 4477 137 326 708 336 175 417 165 

 Probability 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 Observations 925 925 925 925 925 925 925 925 925 
 

Table10: descriptive statistics of managed float rate regimes from 03.01.2005 to 
16.07.2007 (Pre-Crisis 

 ALGERIA CAMBODIA COSTARICA 
 Mean  9.78E-06 -0.000117  0.000110 
 Median  0.000000  0.000000  0.000000 
 Maximum  0.053555  0.035890  0.015542 
 Minimum -0.035146 -0.032369 -0.008085 
 Std. Dev.  0.015263  0.004203  0.002214 
 Skewness  0.275152 -0.061541  1.445973 
 Kurtosis  4.821906  53.56342  15.87858 
 Jarque-Bera  28.37371  20027.28  1364.733 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

19 
 

 Probability  0.000001  0.000000  0.000000 
 Observations 925 925 925 

 
 

Table11: volatility of DCC MGARCH Models 

   DCC Engel 

 DCC Lien 
and Tse 
(2002)  (DECO) 

Parameter Volatility Volatility Volatility 

Algeria 0,9004 0,8512 0,938 

Angola 1,1 0,97 1,09 

Arabic S 0,8304 0,8603 0,82 

AUSTRALIA  0,8 0,8 0,76 

Brazil 0,78 0,82 0,77 

Bulgaria 0,987 0,97 0,98 

Cambodia 0,98 0,99 0,96 

Canada 0,989 0,99 0,998 

China 0,83 0,23 0,83 

Costa Rica 0,948 0,92 0,94 

Djibouti 0,8 0,8 0,81 

Honduras 0,99 0,99 0,99 

Hong Kong 0,82 0,89 0,88 

India 0,9 0,91 0,89 

Japan 0,95 1,6 0,95 

Jordania  0,81 0,82 0,80 

Kuwait 0,98 0,96 0,98 

Norway 0,96 1,1 0,978 

salvador 0,84 0,86 0,84 

UK 0,95 0,99 0,95 
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Résumé: 
A l'instar des pays voisins, l‟Université algérienne  essaye d‟intégrer un nouveau concept 
dans les universités algériennes afin d'aider les étudiants à trouver leur aventure dans le 
monde de l'entrepreneuriat et notamment la nécessité d'ancrer une culture entrepreneuriale 
en milieu universitaire. 
La démarche de l‟institution a consisté à mettre en place des activités de formation, de 
recherche et de services faisant appel aux professeurs et étudiants de toutes les disciplines 
tout en suscitant des collaborations avec les entreprises et les organisations du milieu. 
Cette étude explique la formation de l‟intention entrepreneuriale des étudiants de 
l‟université de Tlemcen toute discipline suivant des programmes ou des formations en 
entrepreneuriat. Nous nous intéressons à comprendre dans quelle mesure des programmes 
ou des formations en entrepreneuriat, parmi des variables personnelles et contextuelles, 
agissant sur l‟intention entrepreneuriale des étudiants. 
Les mots clés : Entrepreneuriat, Université, Intention, Comportement 
Introduction: 
A partir d‟une analyse de littérature, on a constaté que  plusieurs facteurs ont de fortes 
implications sur la recherche entrepreneuriale. 
Au milieu de cette réflexion d‟autre approches émergeantes ont vu le jour, la plus 
importante celle de l‟économiste Shumpeter qui a associé l‟entrepreneuriat à l‟innovation.  
Knight, associe l‟entrepreneuriat à la prise de risque; Hayek à la situation de marché; 
Liebenstein à l‟efficience; Andrew et Penrose à la firme; Williamson à l‟agence et Coase 
aux coûts de transaction, ce ci implique que le domaine de l‟entrepreneuriat est associer à 
plusieurs usages, Sexton D.L se demandait en 1985 si le domaine était en train de 
s‟épanouir ou de s‟étendre. 
Dans un environnement en perpétuel changement, marqué par des crises économiques 
surtout celles des années 70 et 80 ou la plupart des politiques économiques étaient de 
caractère social,et la plupart d‟entre elles ont été remises en cause surtout lorsqu‟il s‟agit 
des interventions étatiques d‟inspiration keynésiennes. 
A partir de là on a commencé à s‟intéresser de prêt au facteur humain. Cette crise avec ces 
changements est devenue un des facteurs les plus puissants qui incite à la création 
d‟entreprise et pousse les partenaires économiques et politiques a mettre en place des 
mesures d‟aides et d‟incitation ( le van lemesle,1988,p18). 
L‟entrepreneuriat est donc apparut, comme une des solutions à cette crise. Elément clé du 
développement économique, il est un moteur de croissance et un contributeur décisif pour 
la création d‟emplois et la lutte contre le chômage. 
Ainsi, les recherches sur l‟entrepreneuriat se sont multipliées. L‟entrepreneuriat est  
considéré comme une science à part entière (saporta ,2003).  Mais aussi comme une 
discipline dont les connaissances peuvent être transférables à travers le développement de 
l‟esprit d‟entreprise surtout chez les individus (Drucker, 1984. Gartner et Vesper,1994. 
Fiet,2001.Vesper et Gartner,1997.Solomon,Duffy et Tarabishy,2002). 
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L‟Entrepreneuriat : « est une discipline et comme toute discipline ,elle peut être apprise » 
(Drucker,1985) .Partant de cette définition, l‟attention  doit être portée sur l‟enseignement 
de l‟entrepreneuriat ,notamment en milieu universitaire . 
En d‟autres termes il s‟agit de revoir la conception de la formation académique en vue de 
passer à une « université entrepreneuriale ». 
   L‟objectif de cette présente contribution est de mener une réflexion sur l‟enseignement 
de l‟entrepreneuriat, et les différentes méthodes d‟enseignement à travers une analyse 
d‟écrits dans le domaine. 
L’émergence du concept « Université entrepreneurial » : 
L‟université entrepreneuriale nouveau concept présenté en 1998 par l‟écrivain Burton 
Clark (1). Il l‟introduit après avoir fait une étude concernant cinq universités européennes 
(2),et comme résultat il obtient que : «  pour être entrepreneuriale, une université doit avoir 
une culture d‟organisation propice à l‟esprit d‟entreprise.  Et en particulier accepter 
volontier la prise de risque. »  
Etzkowitz et Al (2000) :  « l‟université qui portera le caractère d‟université 
entrepreneuriale contribue au développement économique dans le cadre de sa troisième 
mission aprés l‟enseignement et la recherche. » 
Ces deux auteurs font référence à la naissance d‟une importante relation  entre l‟université, 
l‟entreprise et le pouvoir (le modèle de la triple hélice). 
Kwiek (2001),voit que la transformation de l‟université est incontournable que ce soit pour 
les pays développés ou en voie de développement. 
RAJHI (2011), Kwiek a distingué deux types de forces qui régissent la transformation de 
l‟université. 

1. Des forces anciennes : « la pression gouvernementale et publique pour l‟assurance 
de la qualité. » 

2. Des forces nouvelles : « de nouvelles formes d‟enseignement, TIC, de nouvelles 
exigences sociales de changement pour augmenter l‟employabilité des 
jeunes…. »ont conduit à une nouvelle vision du rôle de l‟université dans 
l‟entrepreneuriat et le développement de l‟esprit entrepreneurial. 

L’intention entrepreneuriale des étudiants : 
L‟intention est d'autant plus forte que la création d‟entreprise, ou plus généralement l‟acte 
entrepreneurial, est perçue comme une action désirable et faisable. La désirabilité, selon 
l‟acception de Shapero, reflète le degré d‟attrait qu'un individu perçoit envers la création 
d'une entreprise. Ajzen fait référence, quant à lui, à l‟attitude plus ou moins favorable qu'à 
une personne face à ce choix. La faisabilité entrepreneuriale fait référence au degré avec 
lequel l‟individu pense pouvoir mener à bien la création d‟une entreprise. Le concept de 
faisabilité entrepreneuriale fait référence aux travaux de Shapero. Ajzen, dans sa théorie du 
comportement planifié, parle, quant à lui, de contrôle perçu. Ces deux notions sont donc 
très proches. Désirabilité (attrait) et faisabilité (capacité) s‟expliquent par les croyances 
que la personne a sur le monde qui l‟entoure. Si l‟on adapte les propositions de Ajzen au 
domaine de l‟entrepreneuriat, il ressort que l‟attitude d‟un étudiant envers la création d‟une 
entreprise reposerait sur ses valeurs professionnelles (i.e. les caractéristiques 
professionnelles qu'il valorise) et sa vision de l'entrepreneuriat (i.e. les besoins qu'il juge 
satisfait par l‟acte entrepreneurial). Quant à la faisabilité, elle dépendrait de la confiance de 
l‟étudiant en sa capacité à mener à bien les tâches jugées critiques pour la réussite d'un 
processus entrepreneurial., on peut noter que l‟intention entrepreneuriale est déterminée 
par la désirabilité de cet acte et par la capacité perçue. Pour Tounès (2007), l‟intention est 
le résultat d‟un long processus dicté par les actions et les motivations des étudiants. 
Kolvereid (1996), étudiant un échantillon d‟une centaine d‟étudiants norvégiens en école 
de commerce, montre que l‟intention de créer son entreprise est significativement corrélée 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1999762011700337#bib00195
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1999762011700337#bib00105
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avec les attitudes comportementales, les normes sociales et le contrôle comportemental 
perçu. Ces deux derniers ont plus d‟effet sur l‟intention que les premières. Les variables 
sociodémographiques individuelles n‟ont pas d‟impact significatif sur l‟intention, bien 
qu‟elles soient corrélées avec les normes sociales et le contrôle perçu. 
Krueger et al. (2000) ont appliqué le modèle d‟Ajzen sur le choix de carrière d‟une 
centaine d‟anciens élèves d‟école de commerce aux Etats-Unis. Analysant la faisabilité 
perçue et les attitudes qui déterminent significativement l‟intention, ils ont abouti aux 
mêmes résultats que celui de Kolvereid, à savoir que la faisabilité a plus d‟effet sur 
l‟intention que les attitudes comportementales. 
Etude empirique : 
Le questionnaire a été administré à 603 étudiants de l‟université de Tlemcen de différentes 
formations. 
Des échelles de Likert à 5 positions ont été utilisées pour mesurer l'intention, la désirabilité 
et la faisabilité perçue ainsi que leurs croyances. Elles sont décrites ci-dessous. 
L‟intention a été mesurée en tenant compte de l‟alternative professionnelle : salariat / 
entrepreneuriat . 
La désirabilité représente le degré d‟attrait qu'une personne ressent envers la création d'une 
entreprise. 
La faisabilité perçue fait référence au degré avec lequel un étudiant pense pouvoir mener à 
bien la création d‟une entreprise. 
Pour la mesure des croyances, décrivant les diverses caractéristiques de la vie 
professionnelle Kolvereid (1996). 

Les résultats confirment  le rôle positif que peut jouer l‟université dans la 
formations des jeunes  entrepreneurs  dans  le  cadre de la conception de l‟apprentissage et 
de l‟enseignement. Puisque la totalité des étudiants  questionnés sont inétressé à  cette idée.  

 Pour évaluer le niveau de désirabilité des étudiants  il faut partir du principe de sa 
faisabilité , tout en sachant que les étudiants peuvent créer leurs  entreprises  et doivent 
avoir confiance en soi .L‟attitude des étudiants changent en fonction de l‟environnement , 
on remarque que les étudiants s‟intéressent à cette idée, mais le facteur cultur n‟est pas 
encore attribuer à leurs environnements à cause du manque de sensibilsation, manque de 
moyens et manque de connaissance ,ces indicateurs se présentent comme un handicap pour 
la création d‟entreprise. 

Plusieurs ACP successives ont été menés sur l‟échelle globale et sur l‟échelle de chaque 
variable. Une solution satisfaisante a été obtenue sur 4variables et 25Items.Le coefficient 
Alpha de Cronbach ainsi que le KMO et le test de Bartlett sont significatifs. 

Tableau N° 1 : Résumé des indices de fiabilité  

 Université 
Items Alpha de 

Cronbach 
KMO Teste de 

Bartlett 
Intention ,996 ,708 ,000 
Faisabilité ,064 ,490 ,000 
Désirabilité ,068 ,576 ,000 
Croyance ,062 ,498 ,000 

Source : notre élaboration à l‟aide du Logiciel Statistica.12 (N=603) 

L‟intention entrepreneuriale des étudiants  évoluant dans un contexte précis, soit le suivi 
d‟une formation en entrepreneuriat 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1999762011700337#bib00115
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Nos résultats dégagent, l‟importance de  l‟intention entrepreneuriale. Aujourd‟hui, avec 
l‟augmentation du chômage des diplômés, les institutions universitaires sont interpellées 
de former et de sensibiliser des bacheliers, à travers différents processus pédagogiques, à la 
création de leurs propres entreprises. Ces enseignements transmettent des connaissances 
sur les valeurs, les attitudes et les motivations des entrepreneurs et sur les raisons de 
l‟action d‟entreprendre 

A. Les indices d’ajustement absolu : 

Les indices d‟ajustement absolu permettent d‟évaluer dans quelle mesure le modèle 
a priori reproduit correctement les données collectées. 

La valeur du Khi-Deux est relativement liée à la taille de l‟échantillon d‟après 
Satorra et Bentler, 1988. 

Présentation de l‟ensemble des indices d‟ajustements d‟équations structurelles 
calculés par le logiciel STATISTICA : 

Tableau N°2 : les indices d’ajustements absolus 

Les indices Les valeurs 
Chi_ 1817,498 

Degré de liberté 1128,000 
Niveau p 0,000 
RMC Résidus Standardisés 0,051 
(GFI). Joreskog 0,894 
(AGFI). Joreskog 0,885 
(BIC). Critère Bayésien de Schwarz 0,557 
Chi_du Modèle d‟indépendance 3072,712 
(Dl). Modèle d‟Indépend 1176,000 
Param.Non Centralisé de la Popul.PNI 0.084 
Indice RMSEA Steiger-Lind 0,047 
Indice Non Central.McDonald.PNNI 0,902 
Indice Gamma Population 0,967 
Indice Gamma Ajusté Population 0,964 

Source : notre élaboration à l‟aide du Logiciel Statistica.12 (N=603) 

B. Analyse des mesures d’ajustement absolu : 

Chi2 =1817,498 ;degré de liberté (ddl)= 1128,000 ; Niveau de probabilité (p)=0,000 

-Indice de Chi-Deux/ddl=1817,040/1128,000=1,611, le résultat est acceptable. 

« Le niveau de Chi-Deux est significatif à un niveau de probabilité inférieur à 1%. 
L‟importance de la taille de l‟échantillon qui pourrait nuire à ce test renforce la qualité du 
résultat. La probabilité pour que le modèle théorique s‟ajuste correctement aux données 
empiriques semble donc élevée »1. 

 

                                                 
1
 ibid 
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Tableau N° 3 : les indices absolus 

Les Indices Lim.Conf. 
Inf. 90% 

Point estimé Lim.Conf. 
Sup. 90% 

Param.Non Centralisé de la 
Popul.PNI 

0.084 0,127 0,212 

Indice RMSEA Steiger-Lind 0,047 0,054 0,062 
Indice Non 
Central.McDonald.PNNI 

0.843 0.898 0,902 

Indice Gamma Population 0,953 0,960 0,967 
Indice Gamma Ajusté 
Population 

0,948 0,956 0,964 

Source : notre élaboration à l‟aide du Logiciel Statistica.12 (N=603) 

D‟après ce tableau, l‟indice Gamma ajusté, représente des variances du GFI et de 
l‟AGFI. Ils tiennent compte de la matrice de variances-covariances induite sur la 
population totale et non sur l‟échantillon (TANAKA,HUBA,1989). 

L‟indice PNNI, Indices de non centralité sont généralement compris entre 0 et 1 
(MCDONAD,1989) et pour le PNI (STEIGER, SHAPIRO et BROWNE, 1985). 

Concernant l‟indice RMSEA (STEIGER et LIND, 1980) représente la différence 
moyenne, par degré de liberté, il dispose d‟un intervalle de confiance associé à 90%. 

C. Les indices incrémentaux : 

Un indice incrémental mesure l‟amélioration de l‟ajustement en comparant le 
modèle testé à un modèle de base. Les indices incrémentaux sont aussi appelés « indices 
relatifs de comparaison » 

Tableau N° 4 : Principaux indices incrémentaux d’ajustement du modèle global : 

Les indices Les valeurs 
(NFI). Indice Ajust.Normé Bentler-Bonett 0,709 
(NNFI).Indice Ajust.Non Normé Bentler-
Bonett 

0,720 

(CFI).Indice Ajust.Compar.Bentler 0,736 
(RFI).Rho Bollen 0,783 
(IFI). Delta Bollen 0,645 

Source : notre élaboration à l‟aide du Logiciel Statistica.12 (N=603) 

Indice de Bentler et Bonett d‟ajustement normé (NFI), représente la proportion de 
la covariance totale entre les variables expliquée par le modèle testé. Sa valeur est sous-
estimée lorsque l„échantillon est de taille réduite. Cette valeur 0,821 est très significative 
puisqu‟elle tend vers 1. 

Même interprétation pour le NNFI (ajustement non normé 0,720), il compare le 
manque d‟ajustement du modèle testé à celui du modèle de base. Sa valeur permet 
d‟estimer l‟amélioration relative, par degré de liberté. Cet indice n‟est pas recommandé 
pour les petits échantillons.  

L‟indice IFI est bon (0,645) se rapproche de0.9,il peut être appliquer pour les petits 
échantillons. 
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Indice d‟ajustement comparatif de Bentler (CFI =0,736), mesure la diminution 
relative au manque d‟ajustement, le résultat est bon aussi puisqu‟il se rapproche de (0.9). 

D. Les indices de parcimonie : 

Les indices de parcimonies sont des indices d‟ajustements absolus ou incrémentaux, 
modifiés pour rendre compte de la parcimonie du modèle. Ces mesures évaluent la 
parcimonie du modèle d‟analyse en reliant la qualité de son ajustement au nombre de 
paramètres estimer. 

Tableau N°5 : Principaux indices de parcimonie du modèle global 

Les indices Les valeurs 
(AIC). Critère information Akaike 0,347 
(PNFI). Indice Ajust.Parcim.James-Mulaik-
Brett 

0,892 

Source : notre élaboration à l‟aide du Logiciel Statistica.12 (N=603) 

Les indices AIC (AKAIKE,1987) et ECVI (BROWNE,CUDEK,1989) doivent 
prendre la plus faible valeur .Dans ce cas, on garde l‟indice AIC puisqu‟il est plus faible 
que l‟indice de (ECVI) 

L‟indice PNFI (JAMES,MULAIK et BRETT, 1982), résulte de l‟ajustement du 
NFI par rapport au degré de liberté du modèle testé. Il possède les mêmes caractéristiques 
que le NFI. Ce résultat est bon puisqu‟il s‟approche de 1. 

E. La signification des contributions factorielles : 

« Le test t de student doit être supérieur à 1,96 au niveau de signification de 
5% pour chaque contribution factorielle des indicateurs attachés à un 
construit afin de vérifier le rapport positif entre eux. Le tableau qui présente 
les estimations des paramètres indique que chaque test t est nettement 
supérieur à 1,96 vérifiant ainsi la signification du lien de chaque indicateur à 
son construit. Les indicateurs non confirmés par ce test ont été retirés à la 
suite d‟une AFC »2. 

L‟évaluation de la fiabilité de cohérence interne de chaque construit (rhô 
deKsi) et de leur variance expliquée : 

L‟objectif est de vérifier que les indicateurs spécifiés dans le modèle 
représentent suffisamment bien les construits. 

Fiabilité (rhô) = (Somme des contributions factorielles 
standardisées)2/[(Somme des contributions factorielles 
standardisées)2+(somme des erreurs de mesure des indicateurs)]. 

  
Fiabilité de l‟implication 
intention 

= (0,664+0,667+0,669+0,716)2/[(0,664+0,667+0,669+0716)2+(0,772+0,894+
0,679+0,681)]=0.68 

Fiabilité de l‟implication 
faisabilité 

= (0,529+0,683+0,678+0,792)2/ 
[(0,529+0,683+0,678+0,792)2+(0,648+0,614+0,828+0,718)] = 0 ,71 

                                                 
2
 ibid 
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Fiabilité de l‟implication 
désirabilité 

= (0,688+0,593+0,789+0,772+0,682)2/[(0,688+0,593+0,789+0,772+0,682)2+(
0,551+0,754+0,593+0,887+0,585) ] = 0,78 

Fiabilité de l‟implication 
croyance 

= (0,709+0,582+0.668+0.769)2 /[(0,709+0,582+0.668+0.769)2+(0,748+0,521+
0,837+0. 0,887) ] =0,71 

Une bonne fiabilité des instruments de mesure exige que l‟indice soit supérieur ou 
égal à 0,70.Si les indices calculés sont inférieurs à 0, 70, des tests de validité discriminante 
devraient être réalisés afin de voir si des facteurs ne pourraient pas être regroupés en vue 
d‟offrir une mesure plus fiable. Les fortes corrélations entre les variables latentes 
conduisent à faire cette suggestion : 

Variance expliquée des construits (rhô de validité convergente)=Somme des 
contributions factorielles standardisées élevées au carré/[ Somme des contributions 
factorielles standardisées élevées au carré+ somme des erreurs de mesure des indicateurs]. 

Conclusion : 

« C‟est auprès de mon père que j‟ai compris la valeur de l‟entrepreneuriat », ces 
mots, Eugène Tassé les répètent à qui veut l‟entendre. Même s‟il n‟avait pas fait de 
longues études, son père lui a inculqué la recette qu‟il allait appliquer tout au long de sa 
vie.  
Savoir compter et d‟abord savoir compter sur soi-même ! La réussite d‟Eugène Tassé est 
l‟exemplification de ce que l‟approche entrepreneuriale crée dans une vie : liberté,  
richesse, notoriété, et surtout enrichissement de la collectivité. L‟ayant vécu, l‟ayant mis en 
pratique et surtout en y ayant trouvé un plaisir de vie, Eugène Tassé veut aujourd‟hui faire 
bénéficier toute la communauté en partageant sa recette : soyez entreprenants dans toute 
les facettes de la vie ! Être entrepreneur signifie bien plus que créer une entreprise, c‟est un 
état d‟esprit qui peut bénéficier à tous, peu importe le milieu ou l‟âge. 
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Résumé : 
L‟émergence d‟Internet et des diverses applications en ligne ont offert aux 

consommateurs la possibilité d‟effectuer toute sorte de recherche. Ainsi, les études 
récentes se sont intéressées à l‟identification des principaux facteurs qui sont susceptibles 
de déterminer une recherche d‟informations en ligne.  

Cette recherche aborde l‟intention des consommateurs jeunes à utiliser Internet 
pour effectuer une recherche d‟informations avant un achat. La littérature indique que 
l‟utilité perçue et la facilité perçue sont les principaux déterminants d‟une recherche 
d‟informations en ligne. C‟est dans cette perspective que nous avons basé notre recherche 
sur le modèle d‟acceptation technologique (TAM) qui est largement utilisé dans le même 
contexte de recherche. La méthode des équations structurelles par l‟approche PLS a été 
appliquée pour tester le modèle conceptuel avec un échantillon de 516 consommateurs 
jeunes ayant déjà effectué une recherche d‟informations en ligne. Les résultats indiquent 
que l‟utilité perçue et la confiance sont les principaux déterminants d‟une recherche 
d‟informations en ligne.  
Mots-clés : Internet, recherche d‟informations, TAM, utilité perçue, facilité perçue, 
confiance, SEM-PLS.   

Determinants of online information research among young consumers 
Abstract: 

The emergence of the Internet and various online applications offered 
consumers the ability to make any kind of research. Recent studies have focused on 
identifying the main factors that may determine an online information search. 

This research tackles young consumers‟ intention to use social media to search 
for information before a purchase. Literature indicates that perceived usefulness and 
perceived ease of use are the main determinants of an online information search. It is in 
this perspective that we have based our research on the Technology Acceptance Model 
(TAM) that is widely used in the same research context. The method of structural 
equations by the PLS approach was applied to test the conceptual model with a sample of 
516 of young consumers who have already made an online information search. Results 
indicate that perceived usefulness and trust are the mainly determinant of online 
information research. 
Key-words: Internet, information research, TAM, perceived usefulness, perceived ease of 
use, trust, SEM-PLS.  

1. Introduction  
Une recherche d‟informations débute lorsque le consommateur ressent un besoin que seule 
l‟acquisition d‟informations peut satisfaire (Lioutas, 2014). Une recherche d‟informations 
implique l‟utilisation de différentes sources. Ces sources d‟informations sont soient interne 
ou externe (Barber et al., 2009). Il prennent la forme de sources interpersonnels, tels les 
magasines, les journaux, la radio, la TV, ou de sources personnels, comme les amis, les 
vendeurs et les experts, d‟expériences personnels (Furse et al., 1984; Williams, 2002 ; 
Dodd et al., 2005) et d‟Internet (Paterson et Merino, 2003; Narwal et Sachdeva, 2013) . Le 
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choix de la source d‟informations dépend de la familiarité du chercheur avec l‟objet de 
recherche (Lioutas, 2014). Cependant, les consommateurs ont tendance à avoir recours à 
plusieurs sources d‟informations dans le but de réduire l‟incertitude et de confirmer la 
validité des informations (Savolainen, 2008 ; Lioutas, 2014). Il existe une différence entre 
les femmes et les hommes quant aux choix des sources d‟informations. Les femmes 
effectuent leurs recherches d‟informations le plus souvent dans les sources 
interpersonnelles, ce qui n‟est pas le cas pour les hommes car ils se sentent moins 
confortable (Barber et al., 2009).  
Ces dernières années, une nouvelle tendance a émergé. Il s‟agit de la recherche 
d‟informations en ligne. Ce comportement offre aux consommateurs la possibilité 
d‟accéder à des informations spécifiques disponible dans les communautés virtuelles 
(Ridings et al., 2006 ; Leal et al., 2014). Il permet aussi de réduire les coûts de recherche 
(Narwal et Sachdeva, 2013). L‟utilisation de ces sources d‟informations en ligne se justifie 
par le fait que les informations postés sont considérés comme étant des sources digne de 
confiance car elles sont postés par des individus n‟ayant aucun intérêt commercial (Shen et 
al., 2010). Samson et al. (2014) ont démontré à travers leur étude que la majorité des 
répondants choisissent les médias digitaux en ligne pour une recherche d‟informations 
avant une prise de décision d‟achat.  
Ce papier vise à présenter les résultats d‟une étude empirique qui étudie les facteurs 
cognitifs affectant l‟intention de réaliser une recherche d‟informations en ligne chez les 
consommateurs jeunes. Le reste du papier est structuré comme suivant. Premièrement, 
nous présentons les études antérieures tout en présentant le modèle et les hypothèses de 
recherche. Nous expliquons la méthode utilisée dans cette étude. Ensuite, les résultats et la 
discussion sont présentés.  
2. Revue de littérature et hypothèses de recherche 
L‟importance croissante d‟Internet dans la vie de tous les jours, en générale, et pour une 
recherche d‟informations en spécifique a attiré l‟attention des chercheurs. Les études 
récentes ont étudié les principaux facteurs qui motivent une recherche d‟informations en 
ligne (à titre d‟exemple, Chuan-Chuan et Lu, 2000 ; Bei et al., 2003 ; Liaw et Huang, 
2003 ; Bei et al., 2004 ; Chung et Tan, 2004 ; Castaneda et al., 2007 ; Jepsen, 2005, 2007; 
Luque-Martinez et al., 2007 ; Castaneda et al., 2009 ; Ayeh et al., 2013 ; Cheung, 2014). 
Malgré l‟émergence de ce nouveau comportement, peu de chercheurs ont étudié les 
déterminants d‟une recherche d‟informations en ligne chez les consommateurs jeunes.  
Internet offre plus d‟options pour rechercher les informations, allant même à faciliter cette 
tâche (Chen et al., 2002). Pour effectuer un achat, les consommateurs peuvent s‟informer 
sur les produits, leurs caractéristiques, les observer en 3D et lire les opinions écrient en 
forme de bouche à oreille électronique. Donc, Internet permet d‟obtenir les informations 
désirés et de faciliter la prise de décision (Schecpers, 2001 ; Geotzinger et al., 2007). Chez 
les consommateurs jeunes, Internet est le plus canal le plus utilisé pour une recherche 
d‟informations sensibles et le préféré en comparaison avec les médias traditionnels (Chan 
et Fang, 2007). Le problème qui émerge pour les organisations et les marketeurs est de 
connaître qu‟elles sont les principaux déterminants qui motivent les consommateurs à 
utiliser Internet comme source d‟informations avant une prise de décision d‟achat. Dans 
cette perspective, le modèle d‟acceptation technologique (TAM) (Davis, 1986) offre une 
base théorique essentielle quant nous cherchons à identifier les antécédents de l‟intention 
d‟utiliser Internet comme source d‟informations lors d‟une prise de décision.  
2.1. Le modèle d’acceptation technologique (TAM) 
Le TAM est un outil largement utilisé par les chercheurs dans le cas où ses derniers 
chercher à identifier les antécédents de l‟intention d‟utiliser Internet, ou les médias sociaux 
comme source d‟informations (Chuan- Chuan et Lu, 2000 ; Chung et Tan, 2004 ; 
Castaneda et al., 2007 ; Luque- Martinez et al., 2007; Castaneda et al., 2009 ; Lin et Chan, 
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2009 ; Lin, 2010 ; Yun et Park, 2010 ; Lim et al., 2011 ; Di Pietro et al., 2012 ; Munoz-
Leiva et al., 2012 ; Wong et al., 2012 ; Ayeh et al., 2013.a ; Huang et al., 2013 ; Chang et 
Im, 2014).  
Le TAM est un modèle basé sur la théorie de l‟action raisonnée (Ajzen et Fishbein, 1980). 
Dans sa version initiale, le TAM identifie deux croyances ayant une influence sur l‟attitude 
de l‟individu. Il s‟agit de l‟utilité perçue et de la facilité perçue. L‟utilité perçue représente 
le degré par lequel le consommateur croit que l‟utilisation d‟un système particulier 
améliorera sa performance (Davis et al., 1989, P. 320), tandis que la facilité perçue fait 
référence au degré  par lequel un consommateur croit qu‟aucun effort ne sera exigé pour 
utiliser le système, sachant que l‟effort inclut les deux efforts physique et mental, et 
combien il est facile d‟apprendre à utiliser le système (Davis et al., 1989, P. 320). Quant à 
l‟attitude, elle a été définie comme étant le degré d‟évaluation qu‟un individu associe avec 
l‟utilisation du système cible dans son travail. L‟intention comportementale a été présenté 
par Fishbein et Ajzen (1975, p.288) comme la probabilité subjective de l‟individu qu‟il 
performera un comportement spécifique. 
Le TAM est un modèle qui explique les relations causales entre les croyances des 
utilisateurs (facilité à utiliser et utilité) et l‟attitude, l‟intention et le comportement 
d‟utilisation d‟une technologie (Davis, 1989). Ainsi, les hypothèses suivantes sont 
proposées : 
H1-1 : l‟utilité perçue d‟Internet influence positivement l‟attitude envers son utilisation 

source d‟informations pour la prise de décision d‟achat.  
H1-2 : l‟utilité perçue d‟Internet influence positivement l‟intention comportementale de 

l‟utiliser comme source d‟informations pour la prise de décision d‟achat. 
H 2-1 : la facilité perçue en utilisant Internet influence positivement l‟attitude envers son 

utilisation telle une source d‟informations pour une prise de décision d‟achat. 
H 2-2 : la facilité perçue en utilisant les médias sociaux influence positivement l‟utilité 

perçue de cette source d‟informations pour une prise de décision d‟achat. 
H 2-3 : la facilité perçue en utilisant Internet influence positivement l‟intention 

comportementale de l‟utiliser comme source d‟informations pour une prise de décision 
d‟achat. 

H 3 : l‟attitude envers l‟utilisation d‟Internet influence positivement l‟intention 
comportementale de l‟utiliser comme source d‟informations pour une prise de décision 
d‟achat. 

Cette recherche ajoute deux variables au TAM, la confiance te le bouche à oreille 
électronique, afin d‟adapter le modèle théorique au contexte de l‟étude.  
2.2. La confiance 
La confiance est un sentiment qui met les gens à l‟aise, malgré qu‟il n‟y a pas de définition 
universel de la confiance (Rousseau et al., 1998). Selon Ibrahim et al. (2009) les 
caractéristiques personnelles des individus, les expériences passées et les facteurs sociaux 
permettent de déterminer la volonté de l‟individu à faire confiance. Dans le monde virtuel, 
la confiance dépend de la sécurité, les compétences,… (Kini et Choobineh, 1998 ; 
Schneider, 1999).  
Les chercheurs ont étudié la confiance comme variable influente dans divers contexte en 
ligne. A titre d‟exemple, l‟achat en ligne (Jarvenpaa et Tractinsky, 1999 ; Cheung et Lee, 
2001 ; Lee et Turban, 2001 ; Monsuwé et a., 2004 ; Wang et Emurian, 2005 ; Connoly et 
Bannister, 2008 ; Bianchi et Andrews, 2012) et la recherche d‟informations en ligne (Lee 
et al., 2011 ; Lemire et al., 2011 ; Munoz-Leiva et al., 2012 ; Ayeh et al., 2013.a ; Ayeh et 
al., 2013.b ; Munar et Jacobsen, 2013 ; Cheung, 2014 ; Xiao, 2014).  
Depuis quelques années, les consommateurs ont pris l‟habitude d‟effectuer des recherches 
d‟informations en ligne d‟une manière générale ou spécifique. Mais ce qui motive les gens 
à un tel comportement est leur volonté à faire confiance à d‟autres personnes avec les 
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mêmes situations qu‟eux (Ibrahim et al., 2009). Même que les UGC sont plus crédible que 
les informations fournis par les vendeurs car il s‟agit d‟informations honnêtes (Hyung-Park 
et al., 2007).  
Dans le cas ou les consommateurs font face à une prise de décision d‟achat, ils effectuent 
des recherches sur Internet ce qui les poussent à adresser leur confiance à des personnes 
inconnues mais qui, sous certaines circonstances, font face à la même situation d‟achat. 
Divers études ont prouvé que la confiance influence l‟attitude des consommateurs (Suh et 
Han, 2002 ; Wu et Chen, 2005 ; Lim et al., 2006 ; Hsiao et al., 2010 ; Lorenzo-Romero et 
al., 2011; Munoz-Leiva et al., 2012 ; Ayeh et al, 2013.a ; Ayeh et al., 2013.b), l‟utilité 
perçue (Kim et Song, 2010 ; Lorenzo-Romero et al., 2011;  Munoz-Leiva et al., 2012 ; 
Ayeh et al., 2013 ; Hsu et al., 2013) et l‟intention comportementale (Kim et Song, 2010 ; 
Munoz-Leiva et al., 2012 ; Ayeh et al., 2013.b; Hsu et al., 2013). Basé sur ces résultats, 
nous posons les hypothèses suivantes : 
H 4-1 : la confiance envers Internet influence positivement l‟attitude envers son utilisation 

comme source d‟informations pour la prise de décision d‟achat. 
H 4-2 : la confiance envers Internet influence positivement son utilité perçue comme 

source d‟informations pour une prise de décision d‟achat. 
H 4-3 : la confiance envers Internet influence positivement l‟intention de l‟utiliser comme 

source d‟informations pour une prise de décision d‟achat. 
2.3. Le bouche à oreille électronique 
Le bouche à oreille électronique est une extension du bouche à oreille dans le monde 
virtuel. Il fait référence à un partage d‟expériences entre les consommateurs. Il a été défini 
par Jalilvand et Samiei (2012, P.592) comme étant une communication sur les produits ou 
services entre les gens perçus tels indépendant de la compagnie fournissant le produit ou 
service, dans un moyen perçu comme indépendant de la compagnie.  
Les consommateurs ont tendance à rechercher les avis et les recommandations écrites sur 
Internet car ça leur permet de prendre de meilleures décisions d‟achat ou d‟éviter de 
mauvaises expériences. Steffes et Burgee (2009) a démontré à travers une étude que ces 
avis et recommandations ont plus d‟influence sur la prise de décision que les discussions 
entre amis. De sa part, Hsu et al. (2012) considèrent que les recommandations des 
blogueurs influencent les divers stages du processus d‟achat. Par contre, Cox et al. (2009) 
considèrent que les UGC sont principalement utilisé durant le stage de recherche 
d‟informations. Des études ont démontré que le bouche à oreille électronique a une 
influence sur l‟attitude (Di Pietro et al., 2012 ; Jalilvand et Samiei, 2012; Jalilvand et al., 
2012; Albarq, 2014) ainsi que sur l‟intention comportementale (Jalilvand et Samiei, 2012; 
Jalilvand et al., 2012; Albarq, 2014).  
Nous supposons que le bouche à oreille électronique a une influence positivement 
l‟attitude et l‟intention d‟utiliser Internet comme source d‟informations.  
H 6-1 : le bouche à oreille électronique influence positivement l‟attitude envers 

l‟utilisation d‟Internet comme source d‟informations pour une prise de décision 
d‟achat.  

H 6-2 : le bouche à oreille électronique influence positivement l‟intention d‟utiliser 
d‟Internet comme source d‟informations pour une prise de décision d‟achat. 

Notre modèle considère que l‟intention d‟utiliser les médias sociaux pour une recherche 
d‟informations avant l‟achat est influencée par la facilité perçue, l‟utilité perçue, la 
confiance et le bouche à oreille électronique. Le modèle de notre étude se présente comme 
suivant.  
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3. Méthodologie de recherche  
3.1. Les mesures du modèle 
Pour tester notre modèle théorique, nous avons opté pour deux types d‟échelles ; les 
échelles de Likert et les échelles bi-polaires. En ce qui concerne le nombre d‟échelons, 
nous avons choisi un échelon de cinq. Pour mesurer l‟utilité perçue et la facilité perçue, 
notre choix s‟est porté sur l‟échelle originale de Davis (1989). Différentes échelles ont été 
développées pour mesurer l‟attitude et l‟intention comportementale. Cependant, pour 
mesurer l‟attitude, nous avons choisi l‟échelle utilisé dans l‟étude de Ayeh (2013, a ; 2013, 
b) et pour mesurer l‟intention comportementale, nous avons choisi l‟échelle de Venkatesch  
 
et Davis (2000). Pour évaluer la confiance envers les informations publiés en ligne, nous 
avons utilisé l‟échelle de Ohanina (1990, 1991) qui fut utilisé dans le même contexte de 
notre étude et nous avons également utilisé l‟échelle de  Bamauer-Sachse et Mangold 
(2011) pour mesurer le construit du bouche à oreille électronique.  
3.2. La collecte de données 
Notre choix s‟est porté sur les consommateurs jeunes car il s‟agit de consommateurs nés 
dans l‟ère d‟Internet. Sachant que les innovations technologiques définissent les valeurs, 
attitudes et préférences d‟une génération (Noble et Schewe, 2003), notre principal objectif 
est d‟identifier les facteurs qui influencent une recherche d‟informations sur Internet chez 
les consommateurs jeunes. Certains chercheurs (Oblinger et Oblinger, 2005, Pieri et 
Diamantinir, 2010) considèrent que les jeunes nés entre 1980 et 2000 ont des façons 
différentes de penser, d‟apprendre et de communiquer par rapport aux autres. 
Après avoir sélectionné les questionnaires, nous avons obtenu 516 réponses. Notre 
échantillon est représenté par 61.6% de femmes et 38.4% d‟hommes représentatifs de 
consommateurs jeunes. Il s‟agit donc de personnes nées entre 1980 et 2000. Plus que la 
moitié de notre échantillon, environ 61.0%, utilise Internet plusieurs fois par jour.   
3.3. L’analyse des données 
Le TAM est originellement testé avec les régressions multiples mais de nos jours, il est 
couramment testé avec la méthode des équations structurelles (Bagozzi et Yi, 2012). 
L‟utilisation de cette méthode est devenue quasi-standard dans les recherches marketing 
(Babin et al., 2008 ; Bagozzi, 1994 ; Hulland, 1999). Pour aboutir à notre objectif, nous 
avons opté pour la méthode des équations structurelles par l‟approche PLS (PLS-SEM) qui 
est originellement développée par Wold (1975). Cette méthode a été appliqué à l‟aide du 
logiciel Smart-PLS. La modélisation des équations structurelles par l‟approche PLS est 
adapté aux  recherches orientées vers la prédiction qui nécessite l‟explication des construits 
endogènes (Henseler et al., 2009). 
4. Résultats  
4.1. L’évaluation des mesures du modèle  
L‟évaluation du modèle de mesure doit se faire en évaluant la fiabilité et la validité. Nous 
avons commencé par le test de la fiabilité qui est mesuré en examinant l‟indicateur de la 
fiabilité et la fiabilité composé (Bagozzi et Yi 2012; Hair et al., 2011; Hair et al., 2012). 
Pour évaluer la fiabilité des items, nous avons eu recours au coefficient alpha de Cronbach 
et au calcul de la significativité des contributions factorielles. Les valeurs d‟alpha de 
Cronbach varient entre 0.74-0.83. Le seuil de 0.7 est respecté comme il a été recommandé 
par plusieurs chercheurs (Fornell et Larcker, 1981; Barclay et al., 1995; Compeau et al., 
1999; Agarwal et Karahanna, 2000). Concernant les contributions factorielles, les résultats 
ont affiché des valeurs inférieures à 0.7 pour plusieurs items. Cependant, nous avons 
seulement supprimé un seul item (UTL 1) ce qui nous a permis d‟augmenter la valeur de la 
variance moyenne extraite pour le construit de l‟utilité. Les présentes valeurs des 
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contributions factorielles varient entre 0.63-0.89. Ces résultats impliquent la fiabilité des 
items (Bagozzi et Yi, 1988).   

TABLEAU 2 : LE TEST DE LA FIABILITE DE LA VALIDITE CONVERGENTE 
CONSTRUIT ITEM CONTRIBUTION 

FACTORIELLE 
ALPHA DE 

CRONBACH 
FIABILITE 

COMPOSEE AVE 

ATTITUDE 

ATT 1 0.725 

0.790 0.856 0.543 
ATT 2 0.703 
ATT 3 0.753 
ATT 4 0.762 
ATT 5 0.739 

BOUCHE A 
OREILLE 

ELECTRONIQUE 

BOE 1 0.692 

0.831 0.886 0.662 
BOE 2 0.857 
BOE 3 0.876 
BOE 4 0.817 

CONFIANCE  

COF 1 0.704 

0.762 0.838 0.509 
 COF 2 0.715 
COF 3 0.757 
COF 4 0.686 
COF 5 0.703 

FACILITE 

FCT 1 0.646 

0.804 0.860 0.506 

FCT 2 0.764 
FCT 3 0.726 
FCT 4 0.707 
FCT 5 0.698 
FCT 6 0.721 

INTENTION 
INT 1 0.887 0.744 0.886 0.796 INT 2 0.898 

UTILITE 

UTL 2 0.715 

0.783 0.852 0.537 
UTL 3 0.639 
UTL 4 0.736 
UTL 5 0.787 
UTL 6 0.778 

     Source : Smart PLS (V.3.2.1) 
Pour évaluer la validité convergente, nous avons calculé la variance moyenne extraite 
(AVE). Les valeurs de AVE doivent être supérieure à 0.5 (Fornell et Larcker, 1981 ; Kline, 
2005 ; Hair et al., 2011).  Comme la montrer le tableau 2, toutes les valeurs de AVE sont 
supérieur à 0.5, la validité convergente est donc confirmé. La validité discriminante est 
testée en utilisant le test de Fornell-Larcker (1981).  La validité discriminante est établie si 
les indicateurs de mesure d‟un construit sont davantage corrélés entre eux qu‟à ceux des 
autres construits (Carrino et al., 2010). Selon le tableau 3, les valeurs de la racine carrée de 
AVE sont supérieures aux valeurs des corrélations entre les construits. La validité 
discriminante du modèle est donc assurée.   

TABLEAU 3 : LE TEST DE VALIDITE DISCRIMINANTE 

 ATT BOE COF  FCT  INT  UTL 
ATT (0.737)      
BOE 0.176 (0.814)     
COF  0.337 0.123 (0.713)    

FCT  0.157 0.204 0.160 (0.711)   
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INT  0.213 0.107 0.213 0.210 (0.892)  

UTL 0.220 0.161 0.237 0.440 0.283 (0.733) 
Source : Smart PLS (V.3.2.1). Les valeurs en parenthèses représentent la racine carrée de AVE 
(la variance moyenne extraite).  
4.2. L’évaluation du modèle structurel  
Nous avons suivi la procédure SEM-PLS pour tester notre modèle de mesure et notre 
modèle structurel. Dans cette procédure, la variance expliquée (R2) représente un critère 
central. Dans notre modèle, le modèle explique 12.3% de variance pour l‟intention, 22.2% 
pour l‟utilité  et 14.9% de variance pour l‟attitude.  
Pour mesurer la capacité du modèle à prédire, nous calculons le coefficient Q2 de Stone et 
Geisser (Geisser, 1974; Stone, 1974) qui nous permet d‟évaluer la redondance. Ces valeurs 
doivent être tous positives afin que le modèle puisse être validé. Comme le montre le 
tableau 4, les valeurs de Q2 sont supérieures à zéro, impliquant ainsi une forte prédiction 
des construits exogènes.  

TABLEAU 4 : LA VARIANCE EXPLIQUEE ET LE TEST DE PREDICTION  
LES CONSTRUITS 

ENDOGENES 
LA VARIANCE 
EXPLIQUEE R2 

LA PREDICITION 
PERTINENTE Q2 

ATTITUDE 0.149 0.075 
INTENTION 0.123 0.087 

UTILITE 0.222 0.114 
                         Source : Smart PLS (V.3.2.1) 
Pour tester nos hypothèses, nous avons suivi la procédure non-paramétrique bootstrapping 
avec 516 cas et 5000 comme sous-échantillon. L‟utilité perçue d‟Internet a un effet positif 
sur l‟attitude des consommateurs  (=0.117, t=2.535, 0.05) et sur l‟intention (=0.190, 
t=3.723, 0.001) d‟utiliser Internet comme source d‟informations. Les hypothèses (2.2) 
qui énonce une relation positive entre la facilité perçue d‟Internet et l‟utilité perçue 
d‟Internet (=0.412, t=9.053, 0.001) est confirmé. Cependant, les relations entre la 
facilité perçue d‟Internet et l‟attitude des consommateurs (=0.036, t=0.760, 0.05) et 
entre la facilité perçue et l‟intention (=0.086, t=1.523, 0.05) ne sont pas supportées. 
L‟attitude des consommateurs envers Internet affect positivement leur intention (=0.116, 
t=2.433, 0.05) de l‟utiliser comme source d‟informations. La confiance a un effet positif 
sur l‟attitude (β=0.290, t=5.439, ρ<0.001), sur l‟intention (β=0.112, t=2.436, ρ<0.05) et sur 
l‟utilité perçue (β=0.171, t=3.955, ρ<0.001). La relation entre le bouche à oreille 
électronique et l‟attitude (β=0.114, t=2.649, ρ<0.01) est confirmée. Par contre, le bouche à 
oreille électronique n‟a pas d‟impact sur l‟intention comportementale (β=0.025, t=0.488, 
ρ>0.05). 
Après avoir évalué le modèle structurel, il est possible de réaliser des analyses plus 
avancées telle l‟analyse multi-groupe (Hair et al., 2014). Cette analyse nous permet de 
réaliser une comparaison entre les consommateurs et les consommatrices jeunes quant à 
l‟heure utilisation d‟Internet comme source d‟informations. Notre choix se porte sur le test 
de Hensler (2007). Selon le tableau 5, aucune des valeurs de ρ n‟est inférieure à 0.05. Ceci 
implique qu‟il n‟y a pas de différences significatives entre les consommateurs jeunes et les 
consommatrices jeunes au seuil de 5%.  

TABLEAU 5 : LA COMPARAISON ENTRE LES CONSOMMATEURS ET LES 
CONSOMMATRICES JEUNES  

LA 
RELATION 

PATH-
COEFFICIENT 

(FEMME) 

PATH-
COEFFICIENT 

(HOMME) 

DIFFRENCE 
ENTRE LES 

PATH-
COEFFICIENT 

(FEMME vs 

 VALEURS 
DE ρ 

(FEMME vs 
HOMMR) 
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HOMME) 
ATT --- INT 0.119 0.108 0.012 0.453 
BAO --- ATT 0.132 0.116 0.016 0.437 
BAO --- INT 0.062 -0.044 0.106 0.202 
COF --- ATT 0.252 0.358 0.106 0.845 
COF --- INT 0.104 0.146 0.042 0.669 
COF --- UTL 0.219 0.084 0.135 0.065 
FCT --- ATT 0.032 -0.005 0.037 0.372 
FCT --- INT 0.084 0.067 0.017 0.453 
FCT --- UTL 0.343 0.547 0.204 0.991 
UTL --- ATT 0.064 0.230 0.166 0.945 
UTL --- INT 0.167 0.226 0.058 0.703 

  Source : Smart PLS (V.3.2.1). Les différences sont significatives à ρ<0.05. 
5. Discussion 
5.1. Principaux résultats 
Cette étude avait comme objectif d‟étudier l‟intention des consommateurs jeunes à utiliser 
Internet lors d‟une recherche d‟informations. En comparaison avec les autres recherches, 
cette étude présente des résultats intéressants. Nos résultats ont démontré que, d‟une part, 
l‟utilité perçue a une influence sur l‟intention d‟utiliser Internet lors d‟une recherche 
d‟informations. Les consommateurs jeunes auront l‟intention d‟utiliser Internet comme 
source d‟informations s‟il le considère comme étant utile dans leur recherche. En d‟autres 
termes, l‟utilisation d‟Internet par les consommateurs jeunes leur permet de récolter le 
maximum d‟informations grâce à leur navigation dans les différentes pages de réseaux 
sociaux, des forums, des blogs, des UGC, etc. Ainsi, ils auront la possibilité de bien 
renforcer leur choix final. La littérature considère que le principal déterminant de 
l‟utilisation des technologies de l‟information est l‟utilité perçue (Chuan-Chuan et Lu, 
2000 ; Castaneda et al., 2007 ; Lemire et al., 2008; Castaneda et al., 2009; Lim et al., 2011; 
Huang et al., 2013). D‟après nos résultats, la facilité perçue influence positivement l‟utilité 
perçue. Donc, les consommateurs jeunes considéreront Internet de plus en plus utiles 
durant leur recherche d‟informations, s‟ils considèrent leur navigation en ligne comme 
facile. La facilité de navigation influence la valeur utilitaire d‟Internet dans une recherche 
d‟informations. Davis (1989) a également démontré que le plus fort impact de la facilité 
perçue sur le comportement de l‟utilisateur se manifeste à travers son fort impact sur 
l‟utilité perçue.  
D‟autre part, nos résultats ont affiché que le deuxième déterminant ayant une influence sur 
l‟intention d‟utiliser les médias sociaux comme source d‟informations est la confiance. Les 
consommateurs jeunes seront disposés à utiliser Internet lors d‟une recherche 
d‟informations s‟ils font confiance aux informations publiées en ligne. Les consommateurs 
accordent leur confiance aux médias sociaux qui se caractérisent par un faible niveau de 
liens sociaux lors d‟une recherche d‟informations (Munar et Jacobsen, 2013). La confiance 
est considérée comme un déterminant important de l‟utilisation d‟Internet pour rechercher 
des informations relatives au domaine de santé (Lemire et al., 2008).  
Le test du modèle structurel nous a révélé que l‟attitude a un impact direct sur l‟intention 
d‟utiliser Internet lors d‟une recherche d‟informations chez les consommateurs jeunes. 
Ceci implique que l‟utilisation d‟Internet pour effectuer une recherche d‟informations, 
chez les consommateurs jeunes, résulte d‟une décision librement faite. Ce résultat supporte 
les études antérieures qui indiquent que l‟attitude joue un rôle décisif dans le choix de la 
source d‟informations préférée (Seock et Norton, 2007; Ayeh et al., 2013.a). Les résultats 
ont également affiché que l‟utilité perçue, la confiance et le bouche à oreille électronique 
jouent un rôle positif dans le développement d‟une attitude favorable envers l‟utilisation 
d‟Internet comme source d‟informations chez les consommateurs jeunes. 
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Le test de Henseler (2007) nous a affiché qu‟il n‟y a pas de différences significatives entre 
les consommatrices jeunes et les consommateurs jeunes au seuil de 5%, les chiffres sont 
très proches. Ce résultat implique qu‟il est difficile de pourvoir discriminer entre ces deux 
segments de consommateurs. Une session entre plusieurs catégories de consommateurs 
permet de réaliser un bon ciblage. D‟après les résultats, les marketeurs ont la possibilité 
d‟établir des communications homogènes pour ces deux segments de consommateurs et 
qui s‟adaptent le mieux avec leurs caractéristiques. 
5.2. Limites et voix de recherche 
Cette recherche n‟est pas sans limites. Nous nous sommes seulement intéressés aux 
facteurs cognitifs ayant une influence sur l‟intention d‟effectuer des recherches 
d‟informations en ligne en situation de pré-achat chez les consommateurs jeunes. 
Cependant, le comportement de recherche d‟informations en ligne peut-également se 
manifester chez d‟autres segments de consommateurs. Pour ceci, il est nécessaire de 
réaliser une comparaison entre différents segments de consommateurs. Il serait également 
intéressant d‟étudier les facteurs qui motivent une pure recherche d‟informations, comme 
par exemple, la recherche d‟informations en ligne relative au domaine de santé. 
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Résumé : 

L‟objet de cet article est de relever l‟importance et le rôle du territoire de 
localisation dans le développement du projet innovateur au sein des entreprises de la 
région de Bejaia où on propose dans un premier temps, un rappel sur la relation  
innovation et territoire  et dans un second temps, on présentera les résultats d‟une enquête 
menée sur un échantillon de 50 entreprises.   

L‟article met aussi l‟accent sur  les pratiques managériales développées au sein  des 
entreprises, qui participent à une réelle insertion de celle-ci au niveau de son territoire et à 
son développement, voire  l‟intensification de ses relations. L‟innovation dans les 
différentes approches consacrées aux relations de l‟entreprise avec le territoire, notamment  
celle des milieux innovateurs du GREMI (Groupe de Recherche Européen sur les Milieux 
Innovateurs), révèle une pratique d‟une importance cruciale dans la création d‟un réseau de 
relation et la participation à une dynamique territoriale.  

 Les résultats de l‟enquête ont révélé que l‟innovation au sein des entreprises 
enquêtées est déclenchée à la fois par des facteurs internes, notamment par la motivation 
des salariés, mais aussi par des facteurs externes en l‟occurrenceles clients. Ainsi, que 
l‟activité de Recherche et Développement est la principale fonction utilisatrice des 
informations externes. Elle remplit surtout une fonction productrice de nouvelles 
connaissances.  
Mots clés : Entreprise, territoire, innovation, milieu innovateur. 
JEL Classification Codes :L2, L22, R31. 

 
Introduction  

Différents développements théoriques ont porté une grande  importance à la  dynamique 
relation existant entre l‟entreprise et son territoire; les idées exposées, notamment par les 
apports de Zimmerman, de Maillat, Perat, Colletis et d‟autres, montrent nettement que 
l‟insertion de l‟entreprise dans un  territoire  et le dynamisme de ses relations avec les 
parties prenantes reposent à la fois sur les pratiques managériales3 qu‟elle développe en 
son sein et sur sa gouvernance. En effet, les pratiques managériales développées au sein de 
l‟entreprise participent à une réelle insertion de celle-ci au sein de son territoire et le 
                                                 
3Sur ce point nous pouvons rappeler  que des travaux  portant sur  l‟étude des relations pratiques 
managériales/territoire constituent un projet d‟une grande envergure qui a conduit des chercheurs à 
s‟intéresser à des questions relativement ciblées. Certains traitent du rapport entreprise/ territoire  en 
les généralisant aux effets de proximités (Zimmermann et Pecqueur,  2004), du réseau d‟entreprises 
(Williamson,1979 ), du rapport organisation, stratégie et territoire (Olivier Torres Blay, 2004), ou 
encore du management et son adaptation aux mutations de l‟environnement (H,Kherbachi et 
M.Boukrif ,i2006 ), de l‟apprentissage organisationnel(Argyris et schon,1970), et aussi de la création 
des entreprises et territoires (A. Bouyakoub,2006 )  et autres …. . 
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développement, voire  l‟intensification, de ses relations. Elles génèrent à l‟entreprise  une 
réelle capacité d‟engendrer le développement territorial et de s‟imbriquer dans un réseau 
de relations lui permettant de générer un apprentissage avec ses deux dimensions interne, 
et externe.   

L‟innovation  dans les différentes approches consacrées aux relations de l‟entreprise 
avec le territoire notamment dans celle sur  les milieux innovateurs du GREMI4 se révèle 
une pratique d‟une importance cruciale dans la création d‟un réseau de relation et la 
participation à une dynamique territoriale.  En effet, partant du fait que l‟innovation peut 
être radicale ou incrémentale et portant sur « un produit, un procédé, une méthode de 
commercialisation ou une méthode d‟organisation nouveau ou sensiblement amélioré pour 
la firme »5 cette pratique présente un avantage concurrentiel pour l‟entreprise. Néanmoins, 
la capacité de l‟entreprise à innover est liée à son aptitude à « associer des connaissances 
provenant de sources internes et d‟autres provenant de sources externes » (OCDE, 2002)6 
et c‟est ici que joue le rôle  de son environnement et son territoire en particulier. Selon ces 
considérations l‟innovation est un processus qui se déclenche  en interne et en externe de 
l‟entreprise, voire en même temps7. 

C‟est dans cette perspective de recherche que s‟inscrit le présent article qui tente de  
relativiser l‟importance  de l‟intégration du territoire dans le management de l‟innovation 
au sein des entreprises de la région de Bejaia  ainsi que sa finalité. L‟étude  s‟est  
intéressée  à un échantillon de 50  entreprises localisées dans la wilaya de Bejaia qui abrite 
un tissu industriel important constitué par les entreprises relevant des deux secteurs 
juridiques public et privé et des deux dimension PME et  grande entreprise. 
Malheureusement  la contrainte du terrain  a fait qu‟uniquement 19 entreprises ont 
coopéré.  

 La wilaya de Bejaia est connue pour  sa dynamique entrepreneuriale qui ne cesse 
de prospérer en créant et encourageant les activités entrepreneuriales. La wilaya occupe la 
4ème position au niveau national en termes de dynamique entrepreneuriale. Elle abritait fin 
2014 un total  de 18970 PME/PMI, dont 18929 privées et 41 publiques  avec une 
proportion de + 2.38 qu‟en 20138  .Ce qui est à la fois encouragé par les différentes 
mesures d‟aides qui ont contribué fortement à l‟enrichissement de la wilaya bien qu‟une 
part aussi importante revient à l‟initiative individuelle en s‟appuyant sur  l‟apport  familial,  
et en s‟installant sur la périphérie des zones. 

Le phénomène de localisation des entreprises est aussi bien  perceptible dans la 
ville de Bejaia qui possède une infrastructure économique (réseau routier, port, aéroport  
chemin de fer …) et se localisant autours de la zone industrielle, la zone portuaire et aussi 
dans la zone d‟activité. Son développement a aussi engendré une nouvelle concentration 
autours d‟importantes zones notamment à El-kseur et à Taharacht, s‟expliquant par la 
possibilité de bénéficier d‟externalités positives, liées aux territoires ou elles sont 
implantées et de bénéficier des coûts de transports moindres et d‟une main d‟œuvre 
abondante.  

Notre contribution tente de monter le rôle du territoire de localisation dans le 
développement du projet innovateur au sein d‟un  échantillon d‟entreprise de la région de 
Bejaia. Elle est scindée en deux parties. Dans la première partie un rappel sur la relation  

                                                 
4Groupe de Recherche Européen sur les Milieux Innovateurs 
5 OCDE ,2005 
6Cité par Zakaria BENNANI Responsabilité sociétale de l’entreprise et performance du système 
national d’innovation » Université Abdelmalek Essaadi E.N.C.G TANGER. P3 
7 Résultats prouvés sur la base de l‟enquête de terrain. 
8 Statistiques de la DPME Bejaia 2014 
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innovation et territoire  sera brièvement décrite, quant à  la deuxième partie  elle concerne 
le traitement des résultats de l‟enquête.   
I. Le management de l’innovation:  

Le concept de l‟innovation englobe de riches activités auxquelles l‟entreprise fait 
recours pour se développer, se pérenniser et  surtout acquérir un avantage concurrentiel. 
Loilier et Tellier (1999 ; 12)9 ont défini l‟innovation comme : un processus de création de 
nouveautés sur les prestations offertes par l’entreprise et/ou ses procédés de production. 
Qu‟elle soit une innovation de procédés ou encore de produit, cela requiert des 
compétences et des ressources dont l‟entreprise a besoin pour réussir son innovation. 
Savoir faire, compétences, ressources, apprentissages sont autant de moyens permettant à 
l‟innovation de se lancer et de se développer, et le  capital humain joue un rôle crucial dans 
le projet d‟innovation de l‟entreprise, et dans son développement. 

Dans un sens plus large  lié au rôle des  autres  pratiques managériales participantes 
au projet de l‟innovation,  nous défendons l‟idée selon laquelle l‟innovation n‟est pas 
uniquement technologique ou encore relative aux nouveaux  produits et procédés, mais 
doit inclure des innovations dans les pratiques managériales(Julien1994)10. Cette même 
idée revêt le fait que la pratique du management technologique repose sur l‟ensemble des 
pratiques managériales notamment la GRH, la planification, …etc  

En effet, l‟innovation est en permanente interaction avec les autres pratiques 
managériales et le  développement de nouvelles idées et des  savoirs faire, car selon 
Benghozi(1988)11 : « le projet innovation, est devancé par la coordination de l‟ensemble 
des pratiques managériales, la recherche d‟information, la mobilisation des hommes avec 
leur compétences, capacité d‟apprentissage mais aussi à leurs relations car  une innovation  
n‟existe pas en apesanteur, elle se développe dans le cadre d‟une structure de relations qui 
détermine très largement la nature des options industrielles et techniques retenues ensuite ». 
Si on entend par innovation l‟introduction d‟une nouveauté dans le champ économique, 
cette nouveauté ne saurait se limiter aux seuls domaines technologiques (innovation de 
produits ou innovation de processus). La création d‟une fonction de recherche et 
développement permet en effet cette tendance bien que d‟autres possibilités soient 
présentes et permettent ainsi  à l‟entreprise de saisir différentes opportunités d‟innovation. 
Delors, l‟innovation est conçue comme un processus dans lequel des transformations ou 
encore des ajustements  s‟établissent. Ce processus met en jeux des connaissances, des 
savoirs faires, des capacités et aussi des aptitudes (Winter, 1987)12.L‟innovation est un 
processus qui se déclenche  en interne et en externe de l‟entreprise, voire en même temps: 

En interne, il est relatif à la motivation qui se produit dans l‟environnement interne 
de l‟entreprise. Les hommes au sein de l‟entreprise déclenchent  l‟innovation en mettant en 
valeur leur savoirs faire, connaissances, compétences, apprentissage,  et informations.  
Ils développent ainsi l‟esprit d‟initiative et le souci de suivre la technologie. Cette 
motivation reflète une stratégie d‟entreprise reposant sur le développement d‟un nouveau 
produit en négligeant le marché externe (Production puis recherche de commercialisation). 
Néanmoins, étant en confrontation avec son environnement externe en général  et en 
relation avec les variables de son territoire en  particulier, à savoirs les fournisseurs, les 

                                                 
9Loiliet.T, Tellier.T : gestion de l‟innovation. Édition management .Octobre 1999.p12 
10Fort.F, Peyroux.C, Temri.L : les signes de qualité freins ou moteurs de l‟innovation en 
agroalimentaire : le cas du Languedoc Roussillon. In communication pour le symposium 
international « Territoire et enjeux du développement régional »Lyon 9-11 Mars 2005.p7 
11

 Loiliet.T, Tellier.T : ibid  . p34 
12Gabrielle Tremblay Didiane : innovation, management stratégique et économie : comment la 
théorie économique rend tell compte de l‟innovation dans l‟entreprise ? p 18 
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consommateurs (clients), les institutions…etc., le territoire  est alors à la fois un facteur de 
développement de la qualité des produits et un facteur favorisant l‟innovation.  

Au niveau des entreprises, l‟innovation est déclenchée par la demande  qui se 
produit grâce à ces variables, et surtout par  la perception lointaine de l‟entreprise 
cherchant à devancer le marché et  à acquérir ainsi un avantage concurrentiel par 
l‟innovation. Dans les travaux du GREMI13,  la composante interne du processus 
d‟innovation joue un rôle crucial en amont. En effet, elle met en valeur les connaissances 
spécifiques de l‟entreprise et développe un  lien direct avec le processus d‟innovation alors 
que la composante externe, joue quant à elle son rôle en aval, vers la distribution et la 
commercialisation. 
Nous synthétisons alors  par dire quel‟innovation est déclenchée  par la motivation interne 
en mettant en perspective les connaissances spécifiques telles que les savoirs faire, les 
compétences et les informations aux contraintes relatives à son marché externe. La relation 
des liens (voir figure 1) de l‟entreprise avec son environnement et son territoire en 
particulier, peut se  résumer en un ensemble de liens  importants pour développer 
l‟innovation mais qui peuvent aussi se révéler sans aucun apport pour le développement de 
cette pratique ; les liens importants sont internes mais aussi externes, c‟est le cas de la 
motivation et de la demande qui déclenchent  l‟innovation au sein de l‟entreprise, alors que  
la main d‟œuvre qualifiée peut être importante et aussi  se révéler banale si aucune utilité 
ne se présente  pour elle dans le projet innovateur.  
D‟une manière générale,  un lien est considéré comme déterminant dans la mesure où il 
s‟agit de relations de type partenarial et comme banal s‟il s‟agit de sous-traitance 
n‟entrainant aucune forme de coopération. Cette distinction permettra de montrer, de ce 
fait, ce que les entreprises trouvent dans leur milieu, ou encore, leur territoire pour innover 
et d‟une manière inverse ce qu‟elles  ne trouvent pas et qu‟elles sont obligées de 
rechercher à l‟extérieur,  plus loin de leur milieu voire de leur territoire de voisinage 
(localisation).  
Les modes de coopérations auxquels l‟entreprise fait recours, qu‟ils soient relatifs au 
milieu voire le territoire de voisinage, ou encore à l‟extérieur comme défini par le GREMI 
(hors milieu), peuvent se résumer en 05 modes que l‟approche classique a retenue 
(Broustail et Fréry, 1993, Torondeau, 1994)14. Il s‟agit : 

A- La recherche et développement interne : permet d‟assurer à l‟intérieur de 
l‟entreprise par le biais de la fonction recherche et développement, notamment 
les cellules de projets, le développement de l‟innovation, permettant une 
meilleure exploitation de l‟innovation mais aussi la limitation de la diffusion des 
connaissances.     

B- La sous-traitance :l‟activité de recherche est réalisée par le biais de contrat, 
par des organisations externes, comme les centres de recherches, les sociétés 
d‟études…etc.  

C- La prise de participation et de contrôle :représente  un mode de croissance 
externe. Il s‟agit dans ce cas d‟une acquisition au moins partielle d‟une  autre 
entreprise innovatrice. Ce qui permet une acquisition de nouveaux savoirs et de 
nouvelles compétences, et  notamment de combler un certain retard face à un 
concurrent. 

D- L’acquisition de licences : elle consiste à acheter le droit d‟exploiter, dans 
des conditions déterminées lors du contrat des connaissances développées par 

                                                 
13Denis Maillat et Jean-Claude Perrin (éds) : Entreprises innovatrices et Développement territorial  in 
GREMI/EDES 1992 .page 1 -264 (Ouvrage sur internet).Editions de la Division économique et 
sociale Université de Neuchâtel Pierre-à-Mazel 7 CH-2000 Neuchâtel.  
14Loiliet.T, Tellier.T : gestion de l‟innovation. Édition management .octobre 1999.  p55 
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un innovateur externe et faire profiter  ainsi les deux parties dans l‟acquisition 
des connaissances. 

E- Les accords de coopération : l‟effort de la recherche et développement est 
partagé par une à plusieurs entreprises. Ces accords peuvent concerner des 
entreprises concurrentes. Il s‟agit dans ce cas,  d‟une coopération horizontale, ou 
encore des entreprises qui entretiennent des relations clients / fournisseurs, et 
c‟est une coopération verticale .Ces accords n‟impliquent  pas forcement la 
constitution de structures communes, mais  plutôt un  échange  de licence 
accompagné  par le personnel de ces dites entreprises. 

Etant en interaction avec son environnement,  lasous-traitance, la prise de participation et 
de contrôle,  l‟acquisition de licences et les accords de coopération sont les modes 
auxquels l‟entreprise fait souvent  recours pour se développer, se pérenniser ou encore 
pour défendre, maintenir sinon acquérir un avantage concurrentiel qui lui ne se réalise pas 
sans la coordination de la pratique d‟innovation avec les autres pratiques managériales. 

II. Le territoire et l’innovation dans les entreprises de la région de Bejaia : 
Le développement des entreprises exige en celles-ci d‟innover et d‟être en mesure 

de répondre aux besoins de leurs clientèles et de faire face à la concurrence. Il en demeure 
important le recours des entreprises aux différentes formes de coopération ou simplement 
le  recours en termes de R&D.  
La dynamique d‟un territoire s‟apparente aussi à la dynamique d‟échange de savoirs entre 
entreprises par l‟interaction interindividuelles. Sur ce, nous avons  essayé à partir de 
l‟enquête de déterminer la nature de l‟innovation développée par les entreprises enquêtées, 
quels sont les facteurs déclenchant cette innovation et quel rôle  joue le territoire à travers 
ses différentes parties prenantes dans le développement d‟une capacité innovatrice  au sein 
des entreprises enquêtées ? Les résultats de l‟enquête sont consignés dans les tableaux 
suivants : 

 Selon les données du tableau N °01, les 19 entreprises de notre échantillon sont 
localisées dans le territoire de la wilaya de Bejaia et sont reparties dans les trois zones les 
plus dynamiques à savoir : le chef lieu de la wilaya (zone portuaire (arrière port), et la zone 
urbaine) ; à Akbou (zone Taharacht, et la zone industrielle), et à El-kseur (zone d‟activité 
E-lkseur) : 

-  Une seule entreprise est de très petite taille, son effectif arrêté au 31/12/2014 a 
atteint 08 personnes et il s‟agit de la SARL Techno Akbou . 
-  04 entreprises sont de petite taille. Nous retrouvons les SARL : NOMADE, 
MAXI GOUT POLUSTERNE, GRANITO, et IFREN. 
-  04 autres sont des moyennes entreprises dont l‟effectif ne dépassant pas les 
250 salaries, nous retrouvons les SARL : COKTEL PALSTS, VERY NET, 
ALMAG, Abattage et conditionnement de volaille. 
-  Le reste sont  de grandes entreprises :  nous avons  huit  entreprises privées : 
GENERAL EMBALLAGE, LAITERIE SOUMMAM, DANONE DJURDJURA,  
CEVITAL,  candia tchin lait, IFRI, COJECK  et RAMDY , Et  deux  entreprises 
publiques soit : MAC SOUM ET ALCOVEL. 

La lecture du tableau No2, montre que : 
- Dans  73% des cas des innovations de type conception d‟un nouveau produit 
sont marquées. Sur l‟ensemble uniquement trois PME sont concernées, nous 
citons ; Very Net, Almag, et Ifren , ce fait peut se justifier par le manque de 
capacités.  
- 63% des entreprises   introduisent des améliorations de type produit et procédé.  
En effet, le souci de perfection et de qualité ou encore de certification sont les 
enjeux desdites entreprises. Ces constats marquent notamment 06 PME, nous citons 
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parmi, Almag, Polysterne, Cocktel Plasts, Ifren, Techno Akbou, Abattage Et 
Conditionnement De Volaille.  
- Les innovations introduites dans les entreprises enquêtées sont dans 86% 
respectivement des améliorations dans les méthodes de gestion et de 
commercialisation  
- Pour 52% l‟innovation introduite est l‟acquisition d‟un nouvel équipement.  

Relativement aux  acteurs de l‟innovation, et précisément au niveau interne, l‟enquête a 
permis de constater les cas suivants (Tableau No3) : 

- Dans 52% des entreprises, c‟est la direction avec des ingénieurs qui fixent les 
objectifs et les orientations en matière d‟innovation. 

- Pour seulement 21%  des  entreprises, et  en raison de la spécificité de leur 
métier (textile, cuir,), c‟est les agents de maitrise en concertation avec la direction 
qui sont les acteurs de l‟innovation. 

- Dans 31% des entreprises, c‟est l‟équipe de projet qui se lance dans la fixation 
des projets d‟innovation. 

 A ce stade d‟analyse et dans une perspective territoriale, la question qui s‟impose 
d‟elle-même est celle relative à l‟implication des différentes parties prenantes internes et 
externes à la dynamique d‟innovation dans les entreprises de la région de Bejaia. Ainsi, 
nous avons obtenu les résultats synthétisés dans les tableaux No4 et 5 : 

- Nous retrouvons la motivation du personnel comme facteur interne poussant 
l‟innovation dans  57% des entreprises.  A ses cotés, c‟est aussi la dynamique de 
recherche et développement  qui est  d‟ordre de 57%. 
- Détention des capacités et  des compétences voire des  ressources stimulant un 
projet d‟innovation pour 31% des entreprises enquêtées est le déclencheur.  

 À coté des facteurs internes, l‟influence des facteurs externes notamment territoriaux, 
déclenchent l‟innovation. Concernant ce point,  nous avons obtenu les résultats consignés 
dans le tableau N o5 : 

- Dans  78% des cas, les clients poussent les entreprises à innover. 
- Les institutions de certification et de contrôle participent à la dynamique 
d‟innovation dans 26%. L‟innovation ici s‟apparente aux efforts d‟amélioration des 
méthodes de gestion, et d‟organisation en vue de décrocher un label ou encore un 
certificat. 
- Les fournisseurs et les distributeurs  déclenchent  également les projets 
d‟innovation dans 15% des cas respectivement.  
- Les entreprises concurrentes poussent 42% des entreprises enquêtées à 
innover.  

 
Il est aussi pertinent de voir l‟interaction ou encore le recours des entreprises 

innovantes à leur territoire de localisation pour développer leur projet d‟innovation. Il 
s‟agit donc de voir dans quelles mesures les interactions interentreprises et la constitution 
de réseaux de collaboration et de partenariat avec les différents acteurs du territoire 
participent au développement d‟une dynamique d‟innovation dans la région de Bejaia. Les 
résultats de l‟enquête apparaissent dans le tableau No6   et sa lecture nous permet de 
constater que : 

- 63% % (soit 12 entreprises) ont recours  uniquement à leurs laboratoires de 
recherche internes pour innover ceci s‟explique par leur détention des moyens 
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(technologies, compétences, ressources) nécessaires à la réalisation des projets 
d‟innovation. Tels que General emballage, Mac Soum,  Ifri, Ramdy, Cojek et 
Cevital mais aussi certaines PME notamment nous citons  maxi gout, techno 
Akbou, Ifren . 
- Parmi l‟ensemble des entreprises de l‟échantillon, elles sont 26% à avoir des 
interactions  en termes de R&D avec des laboratoires externes tout en étant doté 
d‟un laboratoire interne. Le recours aux laboratoires externes  favorise le partage 
des connaissances et des savoirs faires. C‟est le cas notamment de l‟entreprise de 
Danone Djurdjura, de la laiterie Soummam mais aussi de l‟entreprise Alcovel et  les 
deux PME COKTEL PALSTS et GRANITO  
- Dans 52% des cas se sont les contrôleurs techniques qui ont aussi un rôle 
prépondérant dans les projets d‟innovation des entreprises enquêtées. Ces 
entreprises ont  recours à ses derniers pour toute expertise et contrôle de leur projet, 
citons Danone Djurdjura , Cevital , very net, nomade, abatage et conditionnement 
de volaille , polysterne ..etc  
- Nous retrouvons 31% des cas qui s‟orientent vers des entreprises de leur 
territoire local pour développer leur projet d‟innovation. Ce qui peut constituer un 
potentiel considérable en matière de coopération de R&D et de constitution d‟un 
réseau d‟innovation. Ce fait caractérise particulièrement les PME de la région de 
TAHARACHT. 
- 31% des cas d‟entreprises recourent aux centres de publication pour innover 
tels que la SARL RAMDY, maxi gout, POLYSTERN, GRANITO, RAMDY ET 
IFRI. 

Les formes de collaboration ayant sous tendues les projets d‟innovation dans les 
entreprises enquêtées sont : 

- Un contrat de   collaboration en Recherche et Développement (R&D) dans 
68% des cas. Nous retrouvons 06 PME de la zone de Taharacht : Maxi 
Gout, Nomade, Ifren, Very Net, Almag , abatage et conditionnement de 
volaille.  

- Le contrat de sous-traitance avec un ordre de 5% des cas. Il est signé par  la 
SARL TECHNO AKBOUO en tant que preneur d‟ordre. 

- Les contrats de franchise est la forme de collaboration choisie par 21% des 
entreprises. Nous retrouvons Général emballage, la Sarl Candia Tchin Lait, 
la SAL IFRI et la PME COKTEL PLASTS . 

- Le contrat de licence est signé  par   trois grandes  entreprise soit Cevital, 
General emballage et IFRI.  

Il est aussi pertinent de déterminer  la portée  (durée)  des contrats R&D conclues par les 
entreprises enquêtées avec  les parties prenantes du territoire.  Car ce n‟est qu‟après avoir 
analysé les types de contrats(court termes, long termes) et la densité des relations en 
matière d‟innovation que nous pouvons conclure si oui ou non nous pourrons parler d‟un 
milieu innovateur, voire d‟une dynamique territoriale en termes d‟innovation.  A ce propos 
nous avons recueillis les résultats suivants (figure 02). 
      Nous constatons que les relations des entreprises enquêtées en termes de R&D avec les 
parties prenantes du territoire sont pour 52% des cas  longues et répétitives ce qui permet 
de favoriser le développement des compétences relationnelles.  
Pour 36% des cas les relations sont plutôt courtes et occasionnelles n‟entrainant que le 
respect des engagements et le recours en cas de besoin. 
CONCLUSION :  
Les résultats de notre enquête auprès d‟un échantillon d‟entreprises de la région de Bejaia 
nous ont permis de relativiser l‟importance de la relation entre le territoire et les pratiques 
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du management de l‟innovation. Les principaux résultats auxquels nous avons aboutis 
permettent de tirer un certain nombre de constats :  
1. L‟innovation au sein des entreprises enquêtées est déclenchée à la fois par des 
facteurs internes, notamment par la motivation des salariés, mais aussi par des facteurs 
externes en l‟occurrenceles clients. 
2. L‟activité de Recherche et Développement est la principale fonction utilisatrice des 
informations externes. Elle remplit surtout une fonction productrice de nouvelles 
connaissances. 
3.  Le recours aux différentes formes de collaboration a permis pour certaines 
entreprises d‟accroitre leurs capacités d‟adapter les connaissances provenant d'autres 
sources, ce qui enrichit les connaissances de base de ses initiateurs qui acquièrent de 
nouvelles compétences (Cohen et Levinthal, 1989)15. Cet état des faits conduità développer 
l'apprentissage par la recherche (learning by searching). 
4. En raison de la longueur des relations pour la majorité des entreprises (52%), nous  
parlerons de l‟importance des compétences relationnelles dans le développement des 
relations de coopération entre entreprises. Les interactions qui résultent des relations entre 
les diverses entreprises installées sur le territoire de la région de Bejaia, génèrent une 
mutualité et une forme de regroupement de leurs relations sous forme de réseau voire de 
coalition permettant, grâce au transfert et l‟acquisition de certains savoirs et certaines 
compétences, de stimuler le développement de l‟innovation. 
5.    Les résultats ont permis de déduire que le territoire de la région de Bejaia, est 
considéré comme étant  impulsif  aux projets innovants pour 94% des entreprises  
enquêtées, dont 08 PME.  Nos résultats nous amènent à parler plus en termes d‟une 
dynamique d‟innovation basée sur l‟apprentissage qu‟en termes de milieu innovateur. 
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ANNEXES : Les tableaux et les figures : 
ANNEXE 1 : LES TABLEAUX 

Tableau N °01 : présentation de l‟échantillon de l‟enquête 

Source : réalisé par nos soins  
Tableau N° 02 : La nature de l‟innovation développée dans les entreprises enquêtées ; 
La nature de l‟innovation  Fréquence  Pourcentage  
Acquisition d‟un nouvel équipement  10 52% 
Amélioration du produit procédé  12 63% 
Conception d‟un nouveau produit  14 73% 
Amélioration des méthodes de gestion  13 68% 
Amélioration commerciales  13 68% 
Autres  2 10% 
Aucune réponse  01 5.26 
Source : réalisé par nos soins  

Raison sociale de 
l‟entreprise 

Secteur 
juridique 

Statut 
juridique  

Branche d‟activité Localisation  

CEVITAL Privé SPA Huilerie et dérivés  Zone portuaire  
Candia tchin lait  Privé SARL Produits laitiers et jus 

frais 
Zone d‟Activité 
Bejaia(RN12) 

Mac Soum Public SPA Traitement du cuire Zone  industrielle Akbou 
Alcovel Public SPA textile Zone industrielle Akbou 
General emballage  Privé SARL Papier et cellulose Zone  d‟activité 

Taharacht 
Ramdy Privé SARL fromagerie Zone  d‟activité 

Taharacht 
Laiterie Soummam Privé SARL Produits laitiers frais  A proximité de la zone 

Taharacht (Terrain privé) 
Danone Djurdjura Privé SPA Produits laitiers frais Zone  d‟activité 

Taharacht 
 NOMADE Privé SARL Boisson  Zone  d‟activité 

Taharacht 
COKTEL PLASTS Privé SNC Plastique PVC Zone  d‟activité 

Taharacht 
VERY NET  Privé SARL  Détergents  Zone  d‟activité 

Taharacht 
Maxi gout  Privé SARL Biscuits  Zone  d‟activité 

Taharacht 
ALMAG  Privé SARL Matières grasses  Zone  d‟activité 

Taharacht 
Techno Akbou  Privé SARL Pièces de rechange  Zone d‟activité 

Taharacht 
Abattage et 
conditionnement 
du volaille  

Privé SARL Viande de volaille  Zone d‟activité 
Taharacht 

POLYSTERNE Privé SARL Canaux d‟isolation  Zone d‟activité 
Taharacht 

GRANITO Privé SARL Carreaux granito Zone d‟activité 
Taharacht 

IFRI  Privé SARL Eaux minérale et 
boissons diverses  

Zone d‟activité 
Taharacht 

IFREN Privé SARL Boisson  Zone d‟activité 
Taharacht 

COJEC Privé SPA Jus et conserverie  Zone  d‟activité Elkseur  
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Tableau No3 : Les acteurs de l‟innovation  

Source : réalisé par nos soins  
 
Tableau No4 : Les facteurs internes déclenchant l‟innovation dans les entreprises enquêtées  

Les facteurs  internes Fréquence  
 

Pourcentage 

La motivation du personnel 11 57% 
La dynamique de recherche et développement  11 57% 
La détention des capacités voire des compétences stimulant un projet d‟innovation  06 31% 
Source : réalisé par nos soins  
Tableau N05 : les facteurs territoriaux  déclenchant l‟innovation : 
Les facteurs externes Fréquence  

 
Pourcentage 

Les clients  15 78% 
Les fournisseurs  3 15% 
Des distributeurs  3 15% 
Des entreprises concurrentes  08 42% 
Les institutions de certification  05 26% 
Source : réalisé par nos soins  
 

Tableau No6 : le recours des entreprises aux organismes externes, et la forme de 
collaboration choisie : 

Source : réalisé par nos soins  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Les réponses  Fréquence  Pourcentage  
La direction avec des agents de maitrise  04 21.0 
La direction et des ingénieurs  10 52% 
L‟équipe de projet  06 31% 

 Fréquence  Pourcentage 
Le recours des entreprises à des   
Laboratoires de recherche internes  12 63% 
Laboratoire  interne et externe  05 26% 
À des consultants et des contrôleurs techniques  10 52% 
À des centres de publication  06 31% 
À des entreprises du même métier 06 31% 
La forme de collaboration choisie  
Collaboration en R&D 13 68% 
Contrat de sous-traitance 01 5% 
Contrat de licence  03 15% 
Contrat de franchise  04 21% 
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Politique de maitrise des dépenses de santé ; Comment concilier les intérets 
de la société avec ceux de l’industrie 
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Résumé : 
L‟industrie pharmaceutique est une industrie à part entière, mais également une industrie 
tout à fait à part. En effet, elle produit des biens de grande consommation d‟une nature très 
particulière. 
Par ailleurs, dans les pays les plus développés, cette industrie est intimement liée au 
système de protection  sociale, et ce notamment par l‟intermédiaire des modalités des 
remboursements du coût des médicaments prescrits par le corps médical aux assurés 
sociaux. 
La croissance des dépenses de santé est un phénomène commun à la plupart des pays 
développés. Ces coûts croissants ont conduit à l‟application de diverses réglementations et 
politiques en matière de tarification et de remboursement des produits pharmaceutiques. 
Les mesures de prise en charge par la sécurité sociale sont parmi les éléments les plus 
complexes de la politique gouvernementale, ainsi différents programmes ont vu le jour, 
parmi eux, le tarif de référence ce programme en effet met en avant un tout nouveau 
médicament moins onéreux appelé ; médicament générique. 
L‟Algérie n‟échappe pas à ce phénomène, en effet les indicateurs relatifs au financement 
de la santé en Algérie mettent en évidence une facture de remboursement qui est passée de 
230millions d‟euros en 2001 à 700millions d‟euros en 2010, soit un budget santé 
représentant 5% du budget total. Ainsi les modalités de remboursement des médicaments 
en Algérie ont connu des aménagements qui ont conduit à l‟instauration de tarifs dit de 
référence pour la prise en charge et le remboursement des médicaments, et ce dans le but 
d‟une rationalisation des dépenses pharmaceutiques, et de promotion de la production 
nationale. 
Cet article analyse, dans ce contexte les politiques de maîtrise des dépenses de santé, en 
mettant l‟accent sur la politique de tarif de référence, afin de faire ressortir son degrés 
d‟efficacité et de compatibilité avec l‟environnement socio-économique algérien. 
Ainsi, notre travail sera constitué de deux parties, la première fera une esquisse des 
différentes politiques de maîtrise des dépenses de santé  appliquées dans les pays 
développés et ce en se basant sur le contexte théorique dans ce domaine. Ensuite, la 
deuxième partie de ce travail sera fondée sur une étude exploratoire  qui s‟appuiera sur des 
enquêtes de terrain basées sur la méthode du questionnaire mené sur un ensemble de 200 
médecins, 50 pharmaciens et 200 consommateurs. Cette enquête a fait ressortir différents 
degrés d‟adoption par rapport à cette politique que ce soit au niveau des prescripteurs ou 
de celui des consommateurs, en effet ces derniers se sont avérés relativement réticents face 
à ce nouveau  produit,  la preuve seulement 31,2% d‟entre eux  déclarent approuver cette 
politique.  

 

 

mailto:berrached-amina@hotmail.fr
mailto:abenhabib1@yahoo.fr


Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

52 
 

Quant aux prescripteurs cette politique n‟affecte pas leurs prescriptions composées à 80% 
de médicaments de marque. Enfin, ce travail a démontré les facteurs susceptibles d‟avoir 
un impact sur cette politique et pouvant la conduire à réaliser sa stratégie. 

Mots clés :   Industrie pharmaceutique, Politique de maîtrise des dépenses, Prix,  Sécurité 
sociale, Générique,  Prescripteur,  consommateur. 
 

I. INTRODUCTION 
L‟industrie pharmaceutique est une industrie qui se caractérise par un cadre spécial et 
infiniment éthique, en effet  le médicament représente un bien, sévèrement réglementé en 
matière d‟accès au marché. Il est caractérisé par un ensemble de réglementations publiques 
qui influencent  son activité et concernent toute sa filière. Ainsi, lorsque le laboratoire a 
obtenu son autorisation de mise sur le marché (AMM), il passe à la phase de fixation du 
taux de remboursement et du prix du médicament. Ce qui fait de l‟industrie 
pharmaceutique une industrie  intimement liée au système de protection  sociale, et ce 
notamment par l‟intermédiaire des modalités des remboursements du coût des 
médicaments prescrits par le corps médical aux assurés sociaux. 
Par ailleurs, la croissance des dépenses de santé représente un phénomène commun à la 
plupart des pays, citons parmi eux l‟Algérie –objet de notre étude- . Ces coûts croissants 
ont conduit à l‟application de diverses réglementations et politiques en matière de 
tarification et de remboursement des produits pharmaceutiques. Les mesures de prise en 
charge par la sécurité sociale sont parmi les éléments les plus complexes de la politique 
gouvernementale, ainsi différents programmes ont vu le jour, parmi eux, le tarif de 
référence ce programme en effet met en avant un tout nouveau médicament moins onéreux 
appelé ; médicament générique, ainsi le gouvernement algérien vient de sceller une 
nouvelle politique nationale du médicament en prenant des mesures en faveur de la 
promotion et de la généralisation de l‟utilisation de ce médicament. 
L‟objet de cet article est d‟analyser dans un premier temps les différentes politiques de 
maîtrise des dépenses de santé dans un cadre théorique, ensuite de mettre l‟accent sur la 
politique de tarif de référence mesure appliquée en Algérie et favorisant un tout autre type 
de médicament « le médicament générique ». 

II. EXPANSION DES DEPENSES DE SANTE ET LEUR MAITRISE  

La croissance des dépenses de santé est un phénomène commun à la plupart des pays 
développés. Elle est en partie liée à des phénomènes structurels : progrès des techniques 
médicales, apparition de nouvelles pathologies, vieillissement de la population, élévation 
du niveau de vie. Pour autant, ce constat ne peut expliquer les différences très importantes 
de coût des médicaments pour des pays aux industries pharmaceutiques comparables. De 
plus, cette évolution est à l‟origine d‟un déficit croissant de l‟assurance maladie, qui pose 
des problèmes récurrents de financement et limite les ressources disponibles pour financer 
à l‟avenir d‟autres besoins sociaux. Ces considérations ont conduit à multiplier depuis les 
années 1970 des politiques de maîtrise des dépenses de santé à travers diverses 
réglementations en matière de tarification et de remboursement des produits 
pharmaceutiques. 
En effet, Les attitudes des États à l‟égard du prix ou sur la tarification des médicaments 
sont très diverses, faisant l‟objet à leur tour d‟une maîtrise dite de tarification.  
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1. Les caractéristiques des prix des médicaments 

Les critères retenus pour fixer le prix sont issus soit d‟une évaluation thérapeutique, soit 
d‟une évaluation économique des médicaments (Sermet, 2007), soit des deux. Lorsque le 
laboratoire a obtenu l‟AMM pour son médicament, on passe à la phase de fixation du taux 
de remboursement et du prix du médicament. C‟est à cette phase qu‟intervient la 
commission de transparencedont le rôle est de donner un avis technique sur la demande 
d‟inscription sur la liste des médicaments remboursables, et cela selon différentes 
méthodes. Cependant le prix peut varier aussi selon le caractère du médicament, princeps, 
générique, ou OTC, et son mode de prise en charge, comme nous pouvons le constater 
dans le tableau suivant ; 

Tableau 01 : Caractéristiques des marchés du médicament et variation des prix 

Médicaments 
Droit 

Obligatoirement prescrits                                                                    Pouvant être prescrit 

Non remboursables remboursables OTC 

Droit de propriété  
intellectuelle 
DPI 

Princeps -monopole 
-prix libre 
-demande autonome 
 

-monopole 
-prix libre 
 

-monopole 
- fixation du prix par convention 
 

Libre droit 

Génériques -concurrence 
-prix libre 
-décision autonome 
 

-concurrence 
-prix libre 
 

-concurrence 
-fixation du prix 
 

 
Source : P. Abecassis et N. Coutinet – Caractéristiques du marché des médicaments et stratégies des firmes 
pharmaceutiques, 2007 : http://www.strategie.gouv.fr/revue/IMG/pdf/article_HS7PANC4.pdf 

2. Les différentes stratégies de maîtrise des dépenses de santé  

2.1.Maîtrise des dépenses de santé à travers la tarification du médicament 

Le contexte complexe du médicament fait de lui un produit dont le prix est très réglementé, 
cette réglementation va de la  libre tarification aux règles strictes en matière de prix. 
Cependant, le prix d‟un médicament, peut avoir d‟autres fonctions comme le financement 
de la recherche. 

Cette complexité vient du fait que ; 

  « le consommateur » (c'est-à-dire le patient) ne supporte pas lui-même la 
plus grande partie du fardeau financier lié à l‟achat 

 Le processus de prise de décision n‟est pas directe mais indirecte, et ce 
par l‟intermédiaire d‟une prescription 

 l‟information ne cible pas le consommateur final (sauf pour les 
médicaments OTC16) mais le prescripteur. 

 Parce que l‟acheteur véritable n‟est le « consommateur » mais un acteur 
administratif ou politique, qui négocie un prix avec l‟industrie pharmaceutique. 
 

A.  La fixation des prix par les pouvoirs publics 
Dans de nombreux pays, les prix ne sont pas fixés par les laboratoires mais par les 
pouvoirs publics. Le fait que les prix des médicaments ne soient pas des prix de marché 
                                                 
16 Over the counter : pardessus le comptoir c-à-dire vendus sans prescription obligatoire. 
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justifierait, à lui seul, l‟intervention de l‟administration. Face à un acteur en position de 
monopole, l‟administration des prix n‟est pas, en théorie, moins efficace que les prix 
libres. L‟absence de sensibilité aux prix, tant des consommateurs dès lors qu‟ils sont 
assurés que des prescripteurs, justifie également l‟intervention des pouvoirs publics. 

B.  Les prix libres 

Les prix, pour les médicaments vraiment innovants, sont quasiment libres en 
Allemagne ou aux Pays-Bas par exemple. Ils le sont aussi lors de l‟entrée sur le marché au 
Royaume-Uni mais, si la rentabilité du laboratoire dépasse certaines normes, il peut se voir 
imposer des ristournes ou des baisses de prix. 

C.  Comparaison des prix entre pays 
Quelques pays administrent les prix en se référant à un panel des prix pratiqués dans 
d‟autres pays dans le monde. Cette politique de fixation des prix est très courante et repose 
sur des comparaisons internationales et consiste à fixer un prix plafond en fonction d‟une 
formule prenant en compte les prix en vigueur dans d‟autres pays. 

D. Comparaison des prix aux substituts thérapeutiques 
Une autre manière courante de fixer les prix des médicaments consiste à les comparer avec 
les prix de substituts thérapeutiques déjà présents sur le marché. Habituellement, une « 
prime » (un prix plus élevé) n‟est accordée qu‟aux produits dont l‟évaluation corrobore un 
apport thérapeutique additionnel. 

2.2. La maîtrise des dépenses de santé à travers différents types de prise en charge 
par la sécurité sociale 

L‟objectif pour les organismes sociaux dans la plupart des pays est d‟impliquer l‟assuré 
dans la dépense de santé par l‟institution d‟un tarif de référence  ou d‟un ticket modérateur, 
ou bien par la suppression de la prise en charge par l‟assurance maladie lorsque la dépense 
ne s‟avère pas réellement nécessaire ou lorsque l‟efficacité n‟est pas prouvée c'est-à-dire 
un manque de ce que l‟on appelle le service médical rendu SMR. 

A.  Le ticket modérateur 

Le ticket modérateur correspond à la part de la dépense d‟une prestation de soins ou de 
médicaments laissée à la charge de l‟assuré social; il représente la différence entre le tarif 
applicable à la prestation et le montant du remboursement effectif de la caisse. Le ticket 
modérateur est donc susceptible de conduire à une certaine responsabilisation de l‟assuré. 
Cependant, l‟augmentation corrélative de la prise en charge des mutuelles ou assurances 
complémentaires pour une grande partie de la population limite son effet. 

B. Déremboursement progressif des médicaments 

La  politique du déremboursement progressif existe dans trois des pays de l‟union 
européenne, des agences d‟évaluation médico-économique des produits de santé ont été 
mises en place (par exemple, l‟IQWIQ en Allemagne, le NICE au Royaume-Uni, l‟HASen 
France) qui limitent progressivement les remboursements de produits innovants et à prix 
élevés si ces derniers n‟ont pas apporté la preuve d‟une certaine « rentabilité » -en terme de 
qualité de vie, de mois de vie supplémentaires- médico-sociale.  

Par exemple en France, la nouvelle stratégie consiste à l‟exclusion de certains 
médicaments de la liste des médicaments remboursés, en fonction du service médical 
rendu SMR c‟est à dire l‟efficacité de ces médicaments. Ces dispositions paraissent 
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parfaitement logiques. Si l‟on considère que le prix rémunère l‟effort de recherche passé et 
vise à encourager l‟effort de recherche futur, il est normal de le proportionner, en tenant 
compte des volumes, à la qualité de la recherche dont l‟ASMR est la traduction. 

C.  Les références médicales opposables (RMO) 

Il s‟agit de règles objectives et consensuelles de bonne pratique médicale fixant des 
critères permettant de définir des soins et prescriptions médicalement inutiles et de 
déterminer les fréquences d‟utilisation par malade de certains soins et prescriptions. L‟idée 
est donc de modérer la croissance des dépenses de santé en identifiant et en éliminant les 
soins médicalement inutiles sans critères économiques, de tenir à jour ces règles et de les 
communiquer aux professionnels de santé. 

D. Le tarif de référence 

 Les tarifs de référence sont des montants  de  remboursement déterminés par groupe de 
produits dits similaires, c‟est à dire ayant la même dénomination commune 
internationale(DCI), forme et dosage, et pour lesquels  seules les noms de marques 
diffèrent. Il est ainsi fixé la limite du prix servant de base pour la prise en charge d‟un 
médicament donné. 

L‟instauration d‟un tarif  de référence est une mesure  destinée  à promouvoir les 
médicaments génériques et par conséquent s‟inscrit dans le cadre de la rationalisation des 
dépenses pharmaceutiques, sans atteinte à l‟accessibilité, ni à l‟efficacité, ni à  la qualité 
ou   la sécurité des traitements. 

D.1. La mise en place de la politique de tarif de référence 

a. Autorisation de la substitution des médicaments par le prescripteur 

Pour que les médicaments génériques génèrent les économies attendues, il est tout d‟abord 
nécessaire de réduire les barrières existantes à la substitution du générique au princeps. 
Celles-ci proviennent du fait que les médecins prescrivent traditionnellement les 
médicaments en nom de marque et que les pharmaciens sont normalement tenus de 
délivrer le médicament prescrit. Règle appliquée dans la pluparts des pays mais qui s‟est 
vu disparaitre lors de l‟instauration de la politique de tarif de référence. 

Ainsi, les pharmaciens ont le droit à présent à la substitution des produits prescrits par les 
médecins.  

Ce qu‟il faut noter aussi est le fait que cette mesure permette de lever les barrières à la 
substitution mais n‟impose ni la prescription en DCI ni la substitution par le pharmacien, 
qui représenteraient des contraintes fortes imposées aux prescripteurs et aux distributeurs 
permettant de généraliser la substitution des génériques. 

Afin d‟accroître le taux de pénétration des génériques sur le marché, deux stratégies sont 
habituellement empruntées par les assureurs : 

- systématiser la substitution en mettant en place des mécanismes 
automatiques grâce, par exemple, à des logiciels d‟aide à la prescription 
(traduisant directement la prescription en DCI) ou bien à l‟aide de robots 
distributeurs dans les officines ; 

- mettre en place des mécanismes incitatifs envers les prescripteurs, les 
distributeurs ou les consommateurs ; 
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D‟un point de vue économique, il est difficile de déterminer si l‟une de ces deux stratégies 
domine l‟autre c-à-dire le tarif de référence qui a conduit à l‟autorisation de la substitution. 
Le générique étant scientifiquement reconnu comme équivalent au princeps, il pourrait 
sembler optimal d‟affecter l‟intégralité des ressources financières au médicament le moins 
coûteux. 

b.  La mise en place microéconomique des incitations à la substitution 

Concrètement, les incitations à la substitution peuvent prendre différentes formes et 
s‟analysent suivant deux dimensions : 

 Les agents économiques concernés par les incitations financières 
(prescripteurs, distributeurs ou malades) ; 

D‟un point de vue économique, les incitations devraient, de toute évidence, prioritairement 
porter sur les véritables décideurs de la dépense, à savoir les prescripteurs. Or, au nom 
d‟un principe de liberté de prescription, qui exprime finalement un refus collectif des 
prescripteurs d‟assumer les conséquences financières de leurs actes, toute incitation 
individuelle portant sur les médecins a jusqu‟ici été écartée en Algérie par exemple. 

 Le partage des bénéfices liés à l’utilisation des génériques entre 
l’assureur et les agents concernés par les incitations ; 

En matière de partage des bénéfices, il existe deux types de mécanismes incitatifs ; 

D‟une part, ces mécanismes17 peuvent être également appliqués aux médecins et 
aux pharmaciens et prennent alors la forme de « coûts maximums autorisés » : les 
assureurs (pratiquant le tiers-payant) imposent ces plafonds aux médecins ou aux 
pharmaciens qui supportent alors l‟éventuel surcoût s‟ils refusent de substituer. Ceci 
permettrait de garantir à l‟assureur de dégager l‟intégralité des économies liées aux 
génériques sans pour autant imposer une substitution. 

Il existe, d‟autre part, des mécanismes faisant coïncider les intérêts des agents 
avec celui de l‟assureur : aux Etats-Unis par exemple, certains médecins et pharmaciens 
reçoivent des primes en fonction de leurs taux de prescription de génériques. L‟assureur 
peut également utiliser le système de marges afin d‟inciter les pharmaciens à substituer des 
génériques au princeps : au pire en égalisant les marges entre génériques et princeps, au 
mieux en mettant en place un intéressement. 

Enfin, dans le secteur du médicament générique, les assureurs ne sont pas les seuls acteurs 
à être incités à développer le médicament générique : les fabricants de génériques ont 
également tout intérêt à ce que la substitution soit importante. En termes de moyens 
d‟actions, il est beaucoup plus efficace pour ceux-ci d‟agir directement sur les pharmaciens 
plutôt que de tenter de modifier les comportements des malades ou des prescripteurs via, 
par exemple, des actions de promotion. Les fabricants de médicaments génériques utilisent 
en France par exemple  un système de « marges arrière » afin d‟inciter les pharmaciens à 
promouvoir leurs produits. Ces marges arrières peuvent alors représenter jusqu‟à 60 % du 
chiffre d‟affaires de certains médicaments et le montant total des marges arrière représente 
plus de 300 millions d‟euros. Finalement, il apparaît clairement que le médicament 
générique pourra aider l‟assurance maladie à assainir sa situation financière à court terme 
pourvu que les acteurs soient incités à les utiliser.  

                                                 
17 Mesure appliquée aux Etats-Unis. 
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 ETUDE EMPIRIQUE 
Cette étude empirique a été réalisé dans le de nous permettre de mieux connaître la 
politique pharmaceutique nationale globalement et la politique de tarif de référence plus 
spécialement comme mesure prônée par la sécurité sociale, afin de freiner et de contrôler 
les dépenses de la sécurité sociale.  

Pour y répondre, cette partie du travail sera constituée d‟une description générale du 
marché pharmaceutique algérien ensuite et plus précisément de la politique de tarif de 
référence comme outil de la sécurité sociale mettant en avant le médicament générique 
comme remède à l‟explosion des dépenses de santé. Ensuite  à travers un questionnaire 
nous essayerons d‟analyser la situation du médicament surtout le générique en Algérie plus 
précisément  dans la ville de Tlemcen.  Enfin, cette analyse reste exploratoire et les 
conclusions tirées doivent être confirmées ou infirmées par d‟autres études basées sur une 
plus importante taille des échantillons. 

1. Les données sur le marché pharmaceutique 
Le marché pharmaceutique algérien est relativement développé et en forte croissance, 
malgré le contexte de dépression économique des dix dernières  années. Evalué à 600 
millions de dollars18, il se présente comme l'un des plus importants sur le continent 
africain. Rapportée à celle des pays à revenus comparables, la consommation 
pharmaceutique par tête d'habitant, est de l'ordre de 20 dollars, elle a subi une 
augmentation continue de 15 dollars US de 1998 à 33 en 2005, est relativement élevée, en  
représentant pour l‟État une lourde facture. Les médicaments consommés sont pour 28,3% 
localement produits et en majorité par des entreprises publiques19, ainsi la production 
nationale20 de médicaments a couvert, selon le ministère de la santé, 34,54% des besoins 
nationaux en 2006 contre 29.13% en 2005 et 24,72% en 2004 avec quelques 4286 produits 
pharmaceutiques dont 67.3% de génériques.  
 Les indicateurs-clés relatifs au financement de la santé en Algérie mettent en évidence21 : 

 Une  facture des remboursements au niveau de la Caisse nationale d'assurance 
sociale (CNAS) est passée de 230 millions d'euros en 2001 à 700 millions d'euros 
en 200822 

 une dépense de santé par tête de 186 US$, plaçant l‟Algérie dans les 10 premiers 
pays africains en termes de dépense de santé par habitant 

 un budget santé représentant 5 % du budget total 
 des dépenses publiques représentant 80% des dépenses de santé, dont ¼ est 

financé par la sécurité sociale. 
L‟Algérie est l‟un des plus grands importateurs de médicaments dans le monde, avec des 
importations, d‟après les données des douanes algériennes, équivalentes à 976,8 millions 
de dollars le montant a atteint les 70 milliards en 2009 contre 900,62 millions d‟euros en 

                                                 
18- 1,26 milliard de dollars en 2012 avec une croissance annuelle de 6 % Selon les prévisions de 
Market and Research-Le rapport signale aussi que l‟Algérie a intégré pour la première fois le tableau 
mondial de la BMI (Business Monitor International), un bureau d‟étude, chargé d‟évaluer 
l‟environnement des affaires. 
19Le  monopôle algérien dans l'industrie pharmaceutique est Saïdal 
20 Le Gouvernement souhaite que la production locale puisse, une fois réalisés les 50 projets 
industriels en chantier, couvrir dans les prochaines années les 50% du marché.   
21 Sources : Ambassade de France, Mission économique2-Site AISS, SSW sécurité sociale dans le 
monde 
22 A annoncé aussi le chef du gouvernement Ahmed Ouyahia le 22 octobre 2008 dans une réunion 
avec le conseil du gouvernement. 
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2006, 475,68 millions d‟euros en 2007 et, 1,5 milliards en 200823. La France étant le 
principal fournisseur du marché algérien avec un pourcentage égal à 66% de la valeur 
totale importée. Il est à noter que l‟Algérie occupe la septième place du classement des 
clients de la France, pour ce qui est de l‟exportation des médicaments, avec ça il n‟y a 
qu‟une seule compagnie française qui a fait des investissements en Algérie24 , elle est 
suivie par d‟autres pays tel que l‟Italie, l‟Espagne, la Grande Bretagne, les Etats Unis, 
l‟Inde, la Turquie et la Chine.   

A. La tarification des prix des médicaments en Algérie  

Les prix à la consommation sont administrés. Ceux-ci sont généralement établis en 
fonction du coût calculé et de la situation du marché, et doit tenir compte également de la 
portée santé publique du produit étudié.  
 Pour calculer le prix des médicaments en Algérie, il faut tenir compte des points suivants ; 

 Si les produits pharmaceutiques finis sont importés; 
 S'ils sont fabriqués localement; 
 Si les matières premières et /ou ingrédients sont importées en vue de leur 

transformation dans le pays.  
Les prix de vente sont régis par la réglementation applicable au remboursement des 
services de sécurité sociale. Ainsi le remboursement sur la base d'un prix de référence de 
l'équivalent thérapeutique le moins cher constitue un mécanisme visant la réduction des 
prix des médicaments conjugué à l'application des marges multiples encourageant la 
prescription des produits les moins chers au vu des marges inversement proportionnelles.  

B. Le médicament générique favorisé en Algérie 

Le médicament générique représente 37.92 % du marché algérien du médicament avec une 
consommation de 33,6% en 2004 pour passer à 37,72 % en 2006 et ensuite à 41% en  
2007, alors que ce taux est de l‟ordre 18% en Tunisie par exemple, et  de 50% dans les 
pays développés25. 
Ainsi, le gouvernement algérien vient de sceller une nouvelle politique nationale du 
médicament en prenant des mesures en faveur de la promotion et de la généralisation de 
l‟utilisation de ce médicament. Sa politique compte par ces mesures incitatives non 
seulement vulgariser l‟utilisation du générique, mais aussi attirer les opérateurs 
économiques à investir dans ce créneau. En effet, tout investisseur désirant produire 
« effectivement et rapidement » les médicaments génériques bénéficieront d‟une manière 
graduelle d‟importants avantages. 

C. Le tarif de référence de remboursement du médicament  

Les modalités de remboursement des médicaments en Algérie ont  connu un 
aménagement, notamment sur le plan tarifaire. Cet aménagement a consisté  à introduire 
des tarifs dits de référence qui  servent de base pour la prise en charge et le remboursement 
du médicament, dans le but d‟une meilleure maîtrise des dépenses de santé. Jusqu‟à 

                                                 
23- http://www.algerie-focus.com/2009/01/18/l%E2%80%99economie-algerienne-en-2009-7-points-
pour-ne-pas-se-perdre/ 
24 http://actualite.el-annabi.com/article.php3?id_article=3052 
25 http://www.algeriesite.com/Info/nieuws.php?id=786 
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présent, la sécurité sociale a toujours remboursé tous les médicaments sur la seule base des 
prix de vente publics des différentes marques correspondant à une même DCI –forme -
dosage. Ce qui fait que la sécurité sociale, a vu ses dépenses pharmaceutiques croître de 
manière très importante et la part des variations des prix, selon les marques d‟un même 
médicament, est significatif.C‟est pourquoi, à l‟instar de très nombreux pays, l‟instauration 
d‟un tarif de référence du médicament en Algérie  est une mesure destinée  à promouvoir 
les médicaments génériques et par conséquent s‟inscrit dans le cadre de la rationalisation 
des dépenses pharmaceutiques, sans atteinte à l‟accessibilité, ni à l‟efficacité, ni à  la 
qualité ou   la sécurité des traitements. 
Concrètement, pour un premier temps 116 DCI formes et dosages de médicaments 
auxquels correspondent 928 marques différentes vont ont été soumises à des tarifs de 
référence.Ces 116 médicaments ont été sélectionnés sur la base de plusieurs   critères, 
évalués grâce aux  données validées disponibles,  que sont :  

 l‟existence d‟un nombre appréciable de génériques correspondants, 
enregistrés et commercialisés au niveau national ;  

 leur poids important en matière de fréquence et de dépense au plan du 
remboursement ;  

 la grande variation de leur prix de vente public en fonction des marques 
disponibles ;  

 et, surtout la garantie d‟un niveau suffisant d‟approvisionnement du marché.  
Cette mesure a pour but de maîtriser les dépenses de santé et favoriser la consommation du 
générique, du côté des concernés, Saïdal principal producteur local a déclare; « Pour la 
première fois, la majorité de nos produits ont été pris comme base pour les tarifs de 
référence. Nous avons- depuis des années- demandé l’application de ce tarif et, enfin, nous 
avons eu gain de cause. Sur 270 produits de Saïdal, 96 ont été tarifés. Ce qui permettra au 
générique de connaître un essor et au malade de payer moins cher ces médicaments », 
Zaouani Rachid, directeur général du groupe Saïdal26. Quand, au niveau national, le 
secrétaire général du ministère de la santé et de la réforme hospitalière, Chakou Abdeslam, 
a affirmé, en mai 2009, que l'Algérie a gagné entre 200 à 220 millions d'euros depuis 
l'application de la nouvelle loi portant sur la protection des produits algériens et donc 
génériques et l'interdiction d'importer des médicaments produits localement.   

2. Le questionnaire 
Comme nous l‟avions cité auparavant le but cette étude pratique est de connaître 
d‟avantage la situation de l‟industrie pharmaceutique locale, ainsi nous nous sommes 
adressé à une population cible concernée par la thérapeutique c-à-dire ; les médecins –
généralistes et spécialistes-, les pharmaciens, ensuite les consommateurs. 

L‟échantillon établi est composé de 200 médecins (M/Spécialiste Privé 18%, M/Spécialiste 
Public 22%, M/Généraliste Privé 21%, M/Généraliste Public 39%), 50 pharmaciens (5% 
Public, 95% Privé), 200 consommateurs. 

A. Résultats et commentaires 
La récolte des informations a été réalisée sur la base d‟un questionnaire à remplir au 
moyen de l‟interview directe et le traitement des résultats par le logiciel SPSS, ainsi parmi 
les nombreux résultats que nous avons pu recueillir, nous allons présenter les plus 
représentatifs par rapport à notre étude ; 

 

 

                                                 
26Par D. Kourta Edition du 11 septembre 2008   http://www.elwatan.com/La-politique-de-la-securite 

http://www.elwatan.com/2009-09-11
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Les médecins 

Afin de pouvoir connaître l‟influence du plan de communication tracé par les laboratoires 
sur les prescriptions des médecins, la question était la suivante ; avez-vous tendance à 
varier vos prescriptions pour la même pathologie ? 
Les réponses sont ; souvent 51,9%, rarement 44,5%, jamais 4,76%. Cependant et dans un 
premier temps nous avons voulu comprendre les causes de cette variation.  La visite 
médicale constitue la principale cause comme on peut le constater sur le schéma suivant, 
ensuite on a la politique de l‟Etat c'est-à-dire qu‟en interdisant l‟importation de quelques 
médicaments les médecins sont contraints de changer leurs prescriptions, enfin l‟autre 
raison est la nature du médecin qui peut être un novateur toujours en quête des dernières 
innovations. 
 
Fig. 01 : Causes de la variation de prescription 
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Pour plus d‟informations et de précisions, nous avons voulu connaître quel est l‟attribut 
d‟un médicament qui peut faire aboutir à une prescription, comme la marque, une 
meilleure connaissance du produit, son coût, ou ses intérêts thérapeutiques,…Les résultats 
sont les suivants; 
 

Fig. 02 : L‟attribut du médicament qui fait prescrire 
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Les résultats de notre analyse du comportement des médecins font ressortir une fidélité 
persistante par rapport aux médicaments de marque et ce malgré la politique de l‟Etat 
favorisant le médicament générique. 
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Le pharmacien 

Afin de connaître la nature des relations entre laboratoires et pharmaciens ensuite les 
modes de prescription et de consommation, nos investigations ont procédé comme suit ;  
 
Les laboratoires proposent des avantages aux officines et ce selon leurs fidélité et le taux 
d‟achats. Ces avantages varient entre ; unités gratuites, modalités de paiement, ristournes 
en fin d‟année jusqu'à des voyages, les pharmaciens répondants ont déclaré recevoir les 
avantages suivants (voir le schéma suivant) ; 
 
Fig. 03 : Avantages proposés par les laboratoires aux pharmaciens 
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On a pu voir les différents avantages proposés aux pharmaciens,cependant, les avantages 
proposés diffèrent entre un laboratoire de produits génériques et laboratoire de princeps. 
La question posée sur ce point est ; quels sont les laboratoires qui proposent les meilleurs 
avantages (laboratoire de générique ou de princeps), les réponses sont les suivantes ; 
Tableau 02 : Avantages des laboratoires de générique et de princeps 

Laboratoire Générique Princeps 
Pourcentage d’avantages 
proposés  

73,1% 26,9% 

 
Quand on parle de laboratoire de produit générique cela inclut les laboratoires étrangers et 
la totalité des laboratoires locaux vu que ces derniers ne produisent que des génériques, 
donc on peut déjà remarquer que les laboratoires locaux se démarquent par leur stratégie 
de promotion, dans le but de pousser- dans un premier temps- le pharmacien à se fournir 
en médicament générique et à le conseiller si nécessaire. 

Afin de connaître les modes de consommation, nous avons demandé aux pharmaciens, ce 
que consomment les clients en général  (Médicament princeps ou générique ?), les 
réponses sont les suivantes ; 

Type de  
médicament 

Princeps Générique 

Pourcentage de  
la demande des clients 

84,37% 15,62% 

 
Nous pouvons remarquer que les clients sont toujours aussi fidèles au médicament de 
marque. Une marque pharmaceutique connue a des effets supérieurs à ceux d‟une marque 
inconnue ou d‟un médicament générique, même si cette marque connue dissimule un 
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composant inerte sans efficacité réelle (Branthwaite & Cooper, 1981). Apparemment ceci 
est superposable sur les consommateurs locaux, qui demandent toujours pour la plupart des 
médicaments princeps.  
Pour plus de détails sur ce point nous avons demandé aux pharmaciens si les clients savent 
différencier entre un MG et un MP, ils ont répondu par un oui à 77,5%, et par un non à 
22,5%. C'est-à-dire que la plupart des clients connaissent et savent différencier entre un 
MG et un MP.  
Ensuite, et afin de connaître les types de prescription des médecins, nous avons demandé 
aux pharmaciens, ce que prescrivent les médecins en générale (Médicament princeps ou 
générique ?), les réponses sont les suivantes ; 
 

Type de médicament Princeps Générique 
Pourcentage des prescriptions  
des médecins 

89,38% 10,63% 

 
Pareil que pour les consommateurs, les prescripteurs eux aussi sont toujours aussi fidèles 
aux médicaments de marque, ce qui devra être pris en considération par l‟Etat -qui 
multiplie ses actions favorisants le générique juste envers le consommateur final, et le 
pharmacien-, et ce en optant pour des stratégies poussant le médecin à prescrire en DCI ou 
avec un encadrement plus sévère des prescripteurs, comme on a pu le voir dans la partie 
théorique. 
Nous avons vu à travers la partie théorique que le pharmacien s‟est vu attribué un nouveau 
rôle celui de la substitution des médicaments prescrits par le médecin ou demandés par le 
client, ce dernier peut échanger le médicament voulu ou prescrit par un autre et cela pour 
une raison ou une autre, cependant la raison originale de cette démarche est de maîtriser les 
dépenses de santé. Mais il peut exister de multiples autres raisons que nous allons voir. 
La première question sur ce point est; substituez-vous les médicaments prescrits ou 
demandés par votre client ? Les réponses sont les suivantes : 
Souvent avec 45%, rarement avec 43,75%, toujours avec 1,25%. 
La deuxième question, concerne la raison de cette substitution, nous avons proposé 
différentes raisons qui peuvent pousser à la substitution, les réponses sont les suivantes ; 
Tableau 03: les raisons de la substitution 

La raison de la substitution Pourcentage  
Le produit en question figure sur la liste des 
médicaments interdits à l‟importation 

21,9% 

Le produit en question est en rupture de stock 35% 
Vous ne connaissez pas le produit en question de ce 
fait vous ne l‟avez pas en stock 

3,1% 

Le produit en question est un princeps que vous 
préférez substituer par un générique vu qu‟il est mieux 
remboursé et plus disponible 

22,5% 

Vous avez substitué le produit en question à la 
demande du client 

14,4% 

Autre : proche péremption qui pousse à liquider le 
produit. 

3,1% 

 
La troisième question est ; comment opérez-vous la substitution en général ? Les réponses 
étaient les suivantes; 

Un médicament princeps échangé par un médicament générique 68,12%, 
Un médicament générique échangé par un médicament princeps 31,87%. 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

63 
 

Donc c‟est le médicament princeps qui est échangé le plus souvent ce qui prouve que la 
politique de l‟Etat qui favorise le générique à travers différentes méthodes qu‟on a pu voir 
précédemment produit ses effets sur le pharmacien. 
Cependant reste à savoir quel est la réaction du consommateur face à cette situation, pour y 
répondre, nous avons demandé au pharmacien, si les clients pouvaient refuser la 
substitution, et pour quelle raison. Les réponses sont les suivantes ; 
Les clients refusent-ils la substitution ? Rarement : 54,38%, souvent : 39,12%, 
toujours : 6,5%.  
Les raison de ce refus, selon les répondants est : un manque de confiance au laboratoire, 
fidélité au produit, préférence du produit prescrit par le médecin, ou le tarif de référence 
c'est-à-dire le mode de remboursement qui favorise le générique, (voir les résultats sur le 
schéma suivant) ; 
Fig. 04: la raison du refus de la substitution 
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Le consommateur  

Avec l‟apparition du générique au niveau mondial, ensuite au niveau national ce qui a pu 
réconforter la stratégie de l‟Etat pour une meilleure maîtrise des dépenses de santé, le 
consommateur s‟est retrouvé face à un nouveau médicament dont il n‟a peut être jamais 
entendu parler, parfois prescrit par son médecin, souvent conseillé par son pharmacien, 
plus disponible que le médicament de marque et surtout mieux remboursé par la sécurité 
sociale. 

Pour connaître le comportement et l‟avis du consommateur par rapport au générique, nous 
avons posé la question suivante ; 
Connaissez-vous le médicament générique ? Les réponses sont de oui à 72,73%, et de non 
à 27,27%. 

Nous avons aussi proposé plusieurs définitions de médicament générique, pour 
connaître la perception des consommateurs envers le MG ; 

 60% déclarent connaître le MG, comme un médicament identique à celui 
d‟une marque mais produit et vendu sous sa dénomination commune 
internationale (DCI, non chimique de la substance) ; 

 10,91% déclarent connaître le MG, comme un médicament vendu moins 
cher parce qu‟il a été produit après expiration du brevet du produit de marque ou 
parce qu‟il ne bénéficie pas d‟un brevet. 
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 9,09% déclarent connaître le MG, comme un médicament possédant un 
excipient (substance autre que le principe actif dans un médicament) différent qui 
peut le rendre moins efficace ; 

 19,73% restent sans avis. 
Aussi, nous avons essayé de faire ressortir quels étaient les consommateurs qui 
connaissaient le MG c'est-à-dire par rapport à leur catégorie socio professionnelle (Voir les 
résultats sur le schéma suivant). 
Fig. 05 : Connaissance du générique par rapport à la CSP 

 
Et enfin pour une meilleure précision et connaissance des consommateurs au niveau de la 
Wilaya de Tlemcen nous avons proposé les situations suivantes concernant leur mode de  
prise de décision, le médicament générique et la politique de l‟Etat pour mesurer le degré 
d‟accord de ces derniers avec la situation actuelle du secteur pharmaceutique ; 

 45,5% déclarentconsommer les médicaments prescrits par leur  médecin sans 
savoir si c‟est un générique ou un princeps 

 38,2% approuvent la politique de l‟Etat qui favorise le générique pour encourager 
la production locale et mieux maîtriser les dépenses de santé  

 18,2% ne font  pas confiance aux médicaments génériques et refusent toute 
substitution (échange) au niveau de l‟officine. 

A travers les résultats si dessus nous pouvons conclure sur les points suivants ; 
 Les consommateurs sont toujours aussi fidèles aux médicaments de marque, 

néanmoins on remarque que leur adoption du médicament générique commence à 
se faire ressentir notamment à cause de la politique gouvernementale, 

 Le prescripteur a une part majeur dans le processus de prise de décision, 
 Même si les consommateurs commencent progressivement à consommer le 

médicament générique et à lui faire confiance ceci n‟est fait que par nécessité 
c'est-à-dire à cause d‟un meilleur taux de remboursement ou une meilleure 
disponibilité. 

III. CONCLUSION 

Les changements mondiaux se font de plus en plus multiples et complexes, et ce à tous les 
niveaux qu‟ils soient économiques ou technologiques. Ainsi, et face à cet environnement 
en pleine mutation,  l‟industrie pharmaceutique ne cesse de se repositionner pour pouvoir 
maintenir sa croissance et sa stratégie opérationnelle, le tout de façon à arriver à faire face 
aux changements. 

En se plaçant dans une optique stratégique de long terme, politique de la santé et politique 
industrielle doivent définir une synthèse entre des objectifs antagonistes à court terme : 
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promouvoir l‟égalité d‟accès à la santé à un coût acceptable, tout en permettant le 
développement d‟une industrie fortement innovatrice, pourvoyeuse d‟emplois qualifiés. 
Car l‟industrie pharmaceutique reste une industrie particulière et infiniment éthique 
classant son produit qui est le médicament dans une catégorie de produit complexe et 
spécial mais qui doit en même temps s‟adapter aux nouvelles règles qui le régissent. 

Quant aux acteurs de la thérapeutique qu‟ils soient prescripteurs ou consommateurs ont 
besoins d‟une meilleure information complémentaire au plan des réductions des dépenses 
de santé afin de pouvoir réaliser les objectifs de cette dernière. 

L‟Algérie a fait preuve d‟une importante restructuration du secteur pharmaceutique comme 
on a pu le constater. Car à l‟instar de  nombreux pays développés  l‟Algérie favorise le 
développement du médicament générique solution presque idéale pour améliorer 
l‟efficience et la maîtrise des dépenses de santé tout comme la stratégie de communication 
centrée autour du médicament générique qui apparait sous une forme structurée, ciblée, et 
qui a un rôle primordial dans la composition de l‟arsenal thérapeutique du corps médical, 
et dans la réalisation de la politique gouvernementale de maîtrise des dépenses de santé. 
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Résumé :  
Stratégie d‟internationalisation de l‟entreprise et diagnostic export 
   Une entreprise qui souhaite se développer doit à un moment surmonter l‟exigüité de son  
marché national. Dans certaines activités, l‟exportation constitue la survie et le seul 
débouché potentiel. L‟entreprise a le choix entre plusieurs modes d‟internationalisation 
pour trouver de nouveaux débouchés .Toutefois, avant de chercher à se développer sur les 
marchés étrangers, l‟entreprise doit vérifier qu‟elle dispose des capacités requises ou 
qu‟elle peut les acquérir : tel est l‟objet du diagnostic export. Une question centrale est au 
cœur de notre problématique dans le cadre de cet article : En quoi le diagnostic export est 
il l‟une des clés de réussite de l‟internationalisation de l‟entreprise ? 
Notre problématique est subdivisée en plusieurs questions directrices. Afin, de résoudre 
notre problématique, nous avons émis un certain nombre d‟hypothèses. Nous avons mis en 
évidence dans le cadre de notre méthodologie, les aspects théoriques et l‟aspect pratique à 
travers un cas  concernant une entreprise privée. Nous avons structuré notre article en trois 
axes fondamentaux. Quant aux objectifs et intérêts de l‟article ; grosso-modo, nous 
pouvons les énumérer comme suit : Il est important de rationaliser la démarche 
d‟exportation, l‟internationalisation n‟est pas une sinécure. Il ya lieu de maitriser les 
modalités de l‟internationalisation, cependant, en préalable à toute ébauche de prospection 
à l‟étranger, l‟entreprise va devoir se soumettre à une critique en règle afin de déterminer si 
elle possède les qualités requises pour le maintien d‟une activité durable sur les marchés 
extérieurs. Cette étude, « le diagnostic export » consiste en une batterie de questions sur 
l‟entreprise.  
Mots clés : Entreprise-Internationalisation-Diagnostic export-Marchés extérieurs-
Indicateurs du diagnostic-stratégie-exportation                                 
 INTRODUCTIONا
Les entreprises éprouvent de plus en plus de difficultés à maîtriser leur environnement.  
L‟économie se mondialise et la concurrence s‟exacerbe au niveau international. C‟est la 
raison pour laquelle les entreprises modernes cherchent à anticiper et quelque fois à 
influencer leur environnement. Pour cela, elles doivent définir et appliquer des stratégies. 
Le marché sera de plus en plus mondial ; cela signifiera que le capital, la direction et la 
stratégie des entreprises seront de plus en plus détachés de toute base nationale, leurs 
sièges se délocaliseront sans cesse là ou les lois seront les moins contraignantes et la 
fiscalité la plus basse ; leurs cadres ; leurs chercheurs vivront dans des lieux en 
concurrence permanente les uns avec les autres ; la mobilité du travail et du capital 
permettra aux entreprises d‟échapper à toute règle, de choisir des sites ou ne pas payer 
l‟impôt ; les évolutions technologiques accélèrent ce nomadisme réel ou virtuel (Attali, 
2011)1.  Confrontées à la nécessité d‟une évolution rapide et permanente, les entreprises 
algériennes par exemple doivent apprendre à tenir compte tant des mutations industrielles 
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et technologiques que des transformations sociales, culturelles et politiques. Aussi, 
l‟instrument le plus puissant pour prendre en compte ces changements est la stratégie. En 
clair, il est illusoire de parler de développement de l‟entreprise, de sa productivité, de sa 
rentabilité sans application de stratégies. On peut définir la stratégie comme étant 
l‟ensemble des décisions de long terme prises par l‟entreprise pour atteindre ses objectifs 
compte tenu de ses ressources et de ses environnements (Bouglet, 2010)2. En Algérie, la 
crise ayant eu pour effet  la contraction de ses recettes pétrolières et la dégradation de son 
solde commercial ; a mis le pays dans l‟obligation de diversifier son économie et 
d‟encourager le développement de ses exportations hors hydrocarbures et ce,  par la mise 
en œuvre d‟une stratégie d‟internationalisation. Avant de chercher à se développer sur les 
marchés étrangers et d‟opter ainsi pour une internationalisation, l‟entreprise doit vérifier 
qu‟elle dispose des capacités requises ou qu‟elle peut les acquérir : tel est l‟objet du 
diagnostic export. 
Il faut rejeter le préjugé selon lequel l‟Algérie n‟a rien à exporter en dehors des 
hydrocarbures, car cela ne vise en fait qu‟à entretenir l‟illusion de la sauvegarde d‟une 
économie basée sur une rente au grand plaisir des rentiers qui ne veulent pas que le 
système économique algérien change (Mekideche, 2008)3 .Une question centrale est au 
cœur de notre problématique  dans  notre modeste contribution à travers notre article : En 
quoi  le diagnostic export est il l’une des clés de réussite de l’internationalisation de 
l’entreprise ? Notre hypothèse principale est la suivante : Le diagnostic export permet 
d‟évaluer les forces et faiblesses de l‟entreprise, dans l‟optique d‟un développement à 
l‟export. 
Pour résoudre la problématique citée ci-dessus, nous avons structuré notre article en 
trois axes fondamentaux intitulés respectivement : 
-La stratégie d‟internationalisation de l‟entreprise : le cadre conceptuel. 
-Les indicateurs et outils du diagnostic export 
-Le diagnostic export, un check up indispensable : cas pratique afférent à une entreprise 
privée algérienne. 
Notre thème  en question vise plusieurs objectifs : 
-Mettre en exergue  d‟une manière générale le cadre conceptuel ayant trait à la stratégie 
d‟internationalisation de l‟entreprise. 
-Mettre en relief une étude « le diagnostic export » qui consiste en une batterie de 
questions sur l‟entreprise, ses prix et ses produits et ce, à travers un cas pratique. 
- Démontrer que l‟entreprise avant de se développer sur les marchés extérieurs,  doit 
d‟abord vérifier qu‟elle dispose des capacités requises nécessaires avant toute 
internationalisation d‟où la nécessité d‟un diagnostic export 
I) La stratégie d’internationalisation de l’entreprise : le cadre conceptuel. 
L‟activité en matière d‟exportation des produits est, de plus en plus, liées dans un monde, 
dont l‟interpénétration économique est devenue intense à l‟investissement commercial et 
industriel à l‟étranger. Cet effort d‟implantation à l‟étranger est souvent nécessaire à 
l‟accroissement des exportations de tel ou tel pays. 
1) Caractéristiques et modalités de l’internationalisation 
Il n‟existe pas une manière meilleure que les autres de mener une stratégie 
d‟internationalisation. Comme pour les autres stratégies, il n‟ya pas de recettes miracles et 
c‟est la manière d‟utiliser les outils de gestion qui fera  que l‟entreprise pourra sortir de ses 
frontières avec succès. Pourtant, les études empiriques montrent que la plupart des firmes 
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suivent des démarches internationales comparables, et passent par plusieurs étapes 
clairement identifiés. Bien sûr, des contre-exemples viennent relativiser la portée 
universelle de ces analyses. Mais ici encore, le type de stratégie retenu peut être très 
différent d‟une entreprise à l‟autre. Le recours à une typologie nous aidera à saisir la 
variété des situations à travers des types de stratégies d‟internationalisation. 
1.1 : L’internationalisation ; un processus par étapes 
Les modèles théoriques traditionnels abordent l‟internationalisation comme un 
enchainement d‟étapes. Le plus connu d‟entre eux est le modèle Uppsala, élaboré par les 
spécialistes de l‟école suédoise (Bouglet, 2010)4.Selon cette école, l‟internationalisation 
d‟une entreprise suit quatre étapes :- 
-Activités d‟export, de manière irrégulière et opportuniste ; 
-Exportation régulière par l‟intermédiaire d‟un agent tiers ; 
-Implantation d‟une filiale de vente ; 
-Production sur le sol étranger. Cela signifie que les entreprises ne décident pas d‟emblée 
de s‟investir massivement à l‟étranger (ce qui serait un changement radical). Au contraire, 
elles progressent pas à pas (de manière incrémentale). La raison est qu‟une entreprise a 
besoin de mener un apprentissage graduel des nouveaux marchés, d‟acquérir des 
connaissances grâce à son expérience. Ces connaissances sont de deux ordres. D‟une part, 
l‟entreprise doit connaitre le marché spécifique sur lequel elle souhaite s‟étendre. D‟autre 
part, elle doit se doter de connaissances sur la manière de mener une activité internationale. 
« Cette connaissance permet à l‟entreprise de connaitre ses capacités à s‟engager dans des 
opérations internationales et les ressources qu‟elle peut et doit mobiliser à cette fin » 
(Basly, 2007)5. 
1.2 : Les modalités de l’internationalisation. 
Les modes d‟implantation se caractérisent par plusieurs méthodes, que nous résumons ci-
dessous. 
1.2.1 : Les méthodes de pénétration des marchés étrangers par l’exportation sans 
investissement direct dans le pays : Il s‟agit de ce qui suit : 
-Exportation directe par l‟entreprise : L‟entreprise vend directement à l‟étranger ses 

marchandises ;Exportation indirecte ou sous traitée : L‟entreprise vend à l‟étranger en 
utilisant des intermédiaires, en l‟occurrence : Des agents commerciaux ;  Des grossistes ; 
Des commissionnaires à l‟exportation ; Des courtiers ; Des sociétés de commerce 
international…Exportation concertée ou groupée : Les ventes à l‟étranger s‟opèrent grâce à 
un consortium d‟exportateurs. 

1.2.2 : Les méthodes de pénétration des marchés étrangers par l’investissement 
direct. 
Il s‟agit plus particulièrement : De bureaux commerciaux et de représentation ouverts par 
les entreprises dans les pays étrangers afin de faire connaître leurs produits ; De filiales 
commerciales permettant ainsi à l‟entreprise de vendre directement dans le pays étranger ; 
De filiales de production où le  produit à vendre est fabriqué sur place, c'est-à-dire dans le 
pays acheteur. 
1.2.3 : Les méthodes de pénétration des marchés étrangers par les systèmes 
contractuels et le transfert de technologie. 
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Dans ce cadre, l‟entreprise, afin de pénétrer un marché étranger utilise plusieurs méthodes, 
entre autres : La vente de technologie ; La concession de licence industrielle ; La 
concession de marque ; La fabrication d‟usine clé en main, produit en main…….En fait, la 
motivation essentielle de l‟investissement direct international, est le maximum de profit 
qui demeure, tributaire du taux de rentabilité (Lemaire, 2003)6. 
2 : Les raisons de l’internationalisation. 
L‟analyse des déterminants de la délocalisation s‟est souvent polarisée autour des concepts 
suivants : Avantages comparatifs et avantages compétitifs. Les avantages comparatifs se 
situent au niveau d‟un pays, ils correspondent  globalement à la présence d‟habitudes de 
production, de modes de communication, d‟aptitudes technologiques ; Les avantages 
comparatifs conduisent un pays à détenir, au cours d‟une période, une supériorité ou une 
moindre infériorité pour la production de tels biens par rapport à tels ou tels autres. Les 
avantages compétitifs se situent au niveau des firmes. Ils peuvent s‟ajouter aux  
précédents. Cette situation procure à l‟entreprise des avantages, qui peuvent être résumés 
ainsi :-Spécialisation de ses unités de production ; Economie d‟échelle ; Accès privilégié et 
direct au marché international des capitaux, ce qui lui assure des financements abondants 
par rapport à des firmes limitées à un territoire national.  Ainsi, chacun des pôles de la 
triade entretient des liens privilégiés avec une région en développement : le Japon avec 
l‟Asie, les USA avec l‟Amérique Latine, et l‟Europe occidentale avec l‟Afrique (Mercier, 
Bouveret, 2007)7 

2.1 : Les différents facteurs qui motivent l’implantation del’entreprise à l’étranger 
2.1.1 : Les facteurs de nature commerciale : Le développement du chiffre d‟affaires 
export sur le pays de l‟investissement ; La réduction des frais de transport ; Le profit des 
coûts de production faible bénéfice donc d‟un avantage concurrentiel ; Le bénéfice de 
sources d‟approvisionnement régulier. 
2.1.2 : Les facteurs industriels : Trois existent notamment :- 
- Le profit d‟un avantage technologique et le monnayage sur de nouveaux marchés ; Le 
bénéfice d‟opération de compensation ; Le profit des écarts de coût de production en 
mettant en place une sous traitance internationale ; ou la délocalisation d‟une partie de la 
production ; 
2.1.3 : Les facteurs financiers : On relève, trois points essentiels :- 
-Le profit d‟un avantage financier par rapport aux industries du pays étranger ; La 
répartition des risques économiques et le profit d‟avantages fiscaux, ou d‟aides à 
l‟implantation 
2 .1.4 : Technologie et analyse stratégique : un avantage dans le cadre de 
l’internationalisation de l’entreprise : Les évolutions technologiques, qu'elles soient 
subies ou provoquées par l'entreprise, ont le plus souvent un effet décisif sur sa situation 
face à ses concurrents. Il est à noter dans ce cadre, que les entreprises en Occident qui ont 
connu des difficultés majeures ou qui ont disparu à la suite de mutations technologiques 
ayant affecté leurs domaines d'activité sont nombreuses. Toutefois, le  rapport entre les 
conquêtes de la science et de la technologie et la croissance économique a été établi de 
longue date, mais le cheminement n‟est pas toujours prévisible (Adler, 2009)8. Le recours 
à des technologies plus performantes améliore la position de la firme sur certains éléments 
de sa structure de coûts et lui donne un avantage sur ses concurrents.Aussi, certaines 
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firmes qui n'ont pas les moyens ou la volonté d'acquérir la technologie nouvelle risquent de 
disparaître, d'autres celles notamment qui maîtrisent la nouveauté pourront entrer plus 
facilement dans l'industrie ; Les facteurs clés de succès, les opportunités et les menaces ne 
seront plus les mêmes. L‟innovation est une source de compétitivité pour l‟entreprise 
(Khelassi, 2010)9.Mais, pour que le savoir soit diffusé librement, l‟Etat doit assumer la 
responsabilité de financer sa production. C‟est pourquoi il joue un rôle fondamental dans la 
promotion de la connaissance et de l‟innovation. Certains des plus grands succès des Etats-
Unis d‟internet à la biotechnologie moderne sont issus de recherches financées par l‟Etat, 
en général dans les universités publiques à but non lucratif (Stieglitz, 2010)10.Bien plus 
que le capitalisme mondialisé ou l‟internationalisme prolétarien, c‟est la révolution des 
communications et  des facilités de déplacement à travers le monde qui a facilité la 
diffusion plus rapide du savoir (Corm, 2013)11. 
2.1.5: Les facteurs financiers : On relève, aussi, trois points essentiels :- 
-Le profit d‟un avantage financier par rapport aux industries du pays étranger.  Cet 
avantage peut être un coût de financement plus faible ; La répartition des risques 
économiques. De ce fait, quand une zone géographique est en récession, une autre peut 
être en situation de croissance (cas de groupes multinationaux) ; Le profit d‟avantages 
fiscaux, ou d‟aides à l‟implantation.Le cadre d‟analyse que propose (Mucchielli J. L 
2005)12est résumé dans le tableau suivant 
 
 Avantage 

compétitif 
Avantage 
comparatif 

Avantage 
stratégique 

Investissement direct 
à l‟étranger 

+ + - 

Exportation + - - 
Licence + - + 
Accord de 
coopération 
internationale 

+ + + 

La prise en compte de ces trois types d‟avantages (compétitif, comparatif et stratégique) 
définit un cadre d‟analyse différent pour rendre compte de comportements possibles. 
L‟internationalisation des firmes apparaît comme un processus complexe et hétérogène. 
3: Développement, compétitivité, et fonctions internationales de l’entreprise 
L‟avantage concurrentiel peut s‟alimenter par plusieurs sources distinctes que nous 
situerons d‟une manière générale ci après. 
3.1 : Le développement international et compétitivité de l’entreprise. 
Les avantages concurrentiels et les incitations à diversifier 
géographiquement les activités de l‟entreprise constituent les deux grands points. 
3.1.2 :Quels sont les facteurs qui incitent les entreprises à disperser 
géographiquement leursactivités ? : Nous pouvons les résumer ci-dessous :- 
-Les variations des goûts des consommateurs d‟un pays à l‟autre ; Les différences dans la 
structure des secteurs industriels et les politiques industrielles. 
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Quels sont les facteurs qui militent en faveur d‟une forte coordination des activités ? Deux 
grands facteurs apparaissent : La recherche d‟économies d‟échelle, et la volonté d‟élargir 
la base des coûts de recherches et développement (R et D) 
3.1.3 : La recherche et développement 
C‟est au travers de cette activité que se diffuse le progrès technique, source de 
développement et de progrès de sociétés contemporaines. La recherche et développement 
est le processus rationnel qui assure le passage de la connaissance à la réalisation 
technique. Le total des investissements consacrés en matière de recherche et 
développement dans le monde se situe pour 2012 autour de 1402 milliards de dollars : les 
USA se prévalent de la première place avec 436 milliards de dollars, dont 280 milliards de 
dollars injectés par le secteur privé. La chine a réussi à se placer à la deuxième place, avec 
199 milliards de dollars (Bensalhi, 2012)13. 
4 : La gestion du risque dans le cadre de l’internationalisation de l’entreprise. 
L‟activité internationale de l‟entreprise entraine différents types de risques, qu‟elle doit 
connaitre pour mieux les assurer et les maitriser. La gestion des risques implique leur 
connaissance et la possibilité d‟évaluer les sinistres et les dommages possibles pour 
l‟entreprise. On distingue plusieurs types de risques selon qu‟ils sont inhérents au marché 
ou au contrat. Les principaux risques liés au marché sont : Les risques politiques ; Les 
risques commerciaux ; Les risques de non transfert ; Les risques juridiques et les risques de 
non paiement. 
-Les seconds sont ceux que l‟on rencontre classiquement dans l‟entreprise lors de 
l‟exécution d‟un contrat (risque de fabrication ; risque de transport).Avant de chercher à se 
développer sur les marchés étrangers, l‟entreprise doit vérifier qu‟elle dispose des 
capacités requises ou qu‟elle peut les acquérir : tel est l‟objet du diagnostic export. Il 
s‟agira ensuite de repérer les marchés ciblés, c'est-à-dire ceux sur lesquels vont se diriger 
en priorité les efforts. Nous tenterons ci-après de mettre en évidence le diagnostic export. 
II) Les indicateurs et outils du diagnostic export : Le diagnostic a un but : évaluer les 
forces et les faiblesses de l‟entreprise, dans l‟optique d‟un développement à l‟export ; 
1) Les indicateurs du diagnostic : Pour se lancer à l‟export, il faut :- 
-augmenter et adapter la production ; Investir pour augmenter la production ; prospecter ; 
adapter les produits ; Les protéger juridiquement ; Former le personnel ; Distribuer à 
l‟étranger ; etc. 
-Proposer des produits compétitifs  adaptés au marché ; Disposer d‟un minimum de 
compétences techniques spécifiques à l‟exportation 
-Disposer d‟un management rigoureux ; Performant et ouvert (Paveau, Duphil, Barelier 
et al, 2007)14. 
1.1 : Le diagnostic de l’outil de production : les différents indicateurs : on distingue : 
Le taux d‟utilisation de la capacité de production ; L‟âge moyen du matériel ; Degré 
d‟automatisation ; Existence et efficacité du contrôle qualité ; Existence d‟un bureau des 
méthodes ; souplesse des procédures de fabrication. 
1.2 : Les indicateurs financiers du diagnostic : il s‟agit entre autres :- 
- Du chiffre d‟affaires(CA) : la stagnation de cet indicateur sera le signe probable d‟un 
dysfonctionnement (produits non compétitifs, immobilisme commercial…) ; 
- Du bénéfice/CA : cet indicateur permet de mesurer la rentabilité de l‟entreprise ; il est 
évident que pour investir, il faut gagner de l‟argent ; Du fonds de roulement/besoin en 
fonds de roulement : l‟exportation va induire des besoins en fonds de roulement : cet 
indicateur dont la signification est à relativiser en fonction du secteur d‟activité permet de 
savoir si l‟entreprise pourra y faire face ; De l‟autonomie financière : dettes à moyen terme 
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et long terme/fonds propres. Cet indicateur permet de déterminé la capacité de 
l‟entreprise : un endettement trop important limite les possibilités d‟emprunt et les 
possibilités d‟investissement 
1.3 : Les produits : il s‟agit d‟évaluer l‟aptitude des produits de l‟entreprise à 
l‟exportation et leur complémentarité a priori grâce à trois types de critères ; physiques, 
commerciaux et réglementaire : conformité aux normes internationales 
1.4 : Le degré de préparation à l’export : Le but est ici d‟évaluer les aptitudes du 
personnel à faire face aux exigences de l‟exportation, au travers de son expérience (dans 
l‟entreprise même, ou dans des postes antérieurs), de ses connaissances, et de ses qualités 
humaines. 
1.5 : La connaissance des formalités et aides à l’exportation : il faut vérifier que le 
personnel a conscience que l‟exportation induit des formalités administratives spécifiques, 
et qu‟il est capable de les prendre en charge. En Algérie, il existe plusieurs institutions qui 
agissent dans le domaine des exportations (Ksouri, 2014)15. 
1.6 : Les compétences techniques en matière d’exportation : il convient d‟évaluer ou de 
vérifier le niveau de connaissances des responsables et du personnel en ce qui concerne les 
techniques spécifiques du commerce international. Le potentiel humain dont  l‟entreprise 
dispose : il peutêtre apprécié des aptitudes suivantes : Le niveau linguistique (au moins en 
anglais, langue véhiculaire du commerce international) et l‟ouverture aux autres cultures 
(facteur de succès très important sur les marchés qui sont culturellement très éloignés du 
marché national) 
-La motivation, la disponibilité, la volonté d‟expansion, la rigueur (nécessaires dans toutes 
les entreprises, ces qualités sont, à l‟exportation, indispensable à la réussite) 
1.7 : La qualité du management 
L‟entreprise doit prendre en compte à travers cet indicateur notamment : le dynamisme 
commercial, la capacité de prévision, la capacité d‟adaptation, d‟animation et de contrôle, 
la maitrise du métier et savoir faire. Le management est l‟arme la plus redoutable et la plus 
efficace que les nations modernes utilisent pour maintenir et creuser leur suprématie 
économique et technologique sur le reste. C‟est la ressource des ressources ; celle qui 
permet d‟utiliser efficacement les actifs d‟une nation. Sans management, les patrimoines 
nationaux se dilapident, parfois avec de nobles intentions (Lamiri, 2013)16. 
2 : La réalisation du diagnostic : Dans ce cadre, le point essentiel a trait aux outils. 
2.1 : Les outils : l‟analyste utilise plusieurs types d‟indicateurs pour se forger une opinion 
sur la capacité de l‟entreprise à exporter. Certains de ces indicateurs sont purement 
quantitatifs et plus ou moins faciles à obtenir : par exemple, la disposition des documents 
comptables et des connaissances en gestion permettront d‟évaluer la situation de 
l‟entreprise sur le plan financier. Par contre l„évaluation de la motivation, de la 
disponibilité, de la volonté d‟expansion, de la rigueur du personnel relève d‟appréciations 
qualitatives, beaucoup moins faciles à formuler. Aussi, l‟analyse se fera à l‟aide de trois 
types d‟outils : les documents internes ; le questionnaire ; et les entretiens semi-directifs. 
Après avoir mis en lumière les composantes du diagnostic export,  nous présenterons ci-
dessous une étude empirique ayant trait à un diagnostic export. 
III) Le diagnostic export, un check up indispensable : cas pratique afférent à une 
entreprise privée algérienne. 
Ne devient pas exportateur qui veut. En préalable à toute ébauche de prospection à 
l‟étranger, l‟entreprise va devoir se soumettre à une critique en règle afin de déterminer si 
elle possède les atouts solides pour franchir les frontières. Il s‟agit de vérifier si son 
potentiel humain, financier et technique est compatible avec le démarrage et le maintien 
d‟une activité durable sur les marchés extérieurs. Cette étude, « le diagnostic export » 
consiste en une batterie de questions sur l‟entreprise, ses produits et ses prix. Le chef 
d‟entreprise est généralement bien placé pour connaitre ses forces et ses faiblesses ; mais 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

74 
 

un regard extérieur n‟est pas négligeable (Chinour et Cornet, 2009)17. Ce cas soulève le 
problème des modalités de l‟internationalisation de l‟entreprise notamment dans le volet 
exportation. Face aux opportunités et menaces de l‟environnement notamment les 
importations d‟emballages, l‟entreprise (par souci de confidentialité, nous l‟avons 
dénommé  PM) veut choisir de s‟internationaliser, c'est-à-dire d‟étendre certaines de ses 
activités dans d‟autres pays que celui d‟origine.   . Aussi, nous avons voulu illustrer les 
concepts  afférents à la stratégie d‟internationalisation par un cas concret d‟entreprise. Les 
stratégies de développement international recouvrent des réalités d‟entreprises très 
diverses. Qu‟il s‟agisse d‟une simple velléité d‟exportation ou d‟une volonté plus marquée 
d‟assurer une présence forte en dehors de son marché domestique. L‟internationalisation 
de l‟entreprise repose donc sur une volonté stratégique et sur une démarche visant à 
l‟extension où à la diversification des marchés. 
-La démarche retenue : Cette étude de cas a constitué pour nous une méthode pédagogique 
fondée sur l‟interaction entre le mode académique et celui de l‟entreprise. Notre démarche 
a été la suivante :- 
-Identification de la problématique : Quelle est la meilleure approche possible de 
l‟entreprise PM pour pénétrer le marché Mauritanien dans le cadre de sa future 
internationalisation .Nous avons par la suite et ce, pour approfondir notre recherche, 
organisé un entretien avec les cadres de l‟entreprise. A cet effet, nous avons établi un 
questionnaire canalisé par des questions qui orientent la réponse 
- Analyses des informations : Quels sont les produits de l‟entreprise ? Quel est son 
portefeuille client ? Comment est organisée l‟entreprise ? Comment se présente le 
diagnostic interne et externe ? Quelle est la vision stratégique de l‟entreprise ? 
1 : Quel est le cas de l’entreprise PM ? 
C‟est dans le cadre de la manifestation multisectorielle en l‟occurrence la foire d‟Alger où 
l‟entreprise PMa loué un stand pour exposer ses produits.Cette manifestation internationale 
a constitué pour l‟entreprise une belle occasion de nouer des contacts et de consolider des 
liens existants.Ainsi, une entreprise Mauritanienne a eu des contacts d‟affaires avec la 
société PM pour un éventuel courant d‟affaire. 
2 : Présentation succincte de l’entreprise 
2.1 : Les produits de l’entreprise PM : S‟adressant à divers segments de l‟industrie 
comme l‟agro-alimentaire, le pharmaceutique ; l‟électroménager…l‟entreprise PM a 
toujours eu comme ligne deconduite de s‟adapter aux attentes de sa clientèle en concevant 
des produits sur mesure afin de répondre aux exigences de cout, de marketing. 
2.2 : le portefeuille client : L‟entreprise PM est présente sur tout le territoire algérien. 
2.3 : la chaine de valeur de l’entreprise : production de plaques en carton et production 
de carton. 
2.4 : Organigramme de l’entreprise : Dirigée par un directeur général ; elle se compose : 
d‟un directeur chargé du management et de la qualité, un responsable des achats, un 
responsable des ressources humaines, un responsable commerciale, un responsable des 
finances. L‟ensemble des cadres est secondé par des éléments qui assurent les taches de 
maitrise et d‟exécution. 
2.5 : Organisation de l’entreprise : Une des forces de la société réside dans les 
compétences et le savoir faire de ses employés. La formation est un leitmotiv quotidien au 
sein de cette entreprise, afin qu‟elle puisse rester constamment à la pointe de la technologie 
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de l‟emballage. Sur le plan national, l‟entreprise dispose de plusieurs sites : Production  et 
direction générale. 
3 : Analyse globale du diagnostic interne et externe de l’entreprise 
3.1 : vue générale sur les indicateurs financiers de l’entreprise : l‟analyse fait 
apparaitre les traits suivants : l‟entreprise est en pleine croissance : Son chiffre d‟affaires 
avoisine en 2013 :100 millions de DA ; en 2014 : 150 millions de DA ; en 2015 : 230 
millions de DA 
3.2 : les investissements : l‟entreprise a investi en 2012 dans des machines de 
transformation et équipements un montant  de 337 millions de DA. 
3.3 : diagnostic de l’outil de production : le taux d‟utilisation de la capacité de 
production est appréciable. L‟âge moyen du matériel se situe autour de 3années. Le degré 
d‟automatisation est appréciable, grâce à l‟effort d‟investissement ultra sophistiqué  de 
matériels importés de France, d‟Italie et d‟Espagne. 
3.4 : Marché et concurrence : Le marché du carton d‟emballage, tous types confondus, 
est estimé à plus de  120.000 tonnes /an. Le marché est dominé par deux concurrents 
nationaux qui se situent au centre du Pays. La croissance sera soutenue dans les prochaines 
années : les principaux facteurs sont : la demande de produits finis qui enregistre une 
progression (carton rigide, cagette en carton, carton de substitution…) 
4:Questionnaire ayant trait à l’internationalisation de l’entreprise PM  et analyse des 
réponses orales y afférentes : Dans ce cadre, nous avons opté pour une batterie de 
questions permettant de décrire le « profil » de l‟entreprise, et ce, sous forme d‟un 
questionnaire qui puisse nous permettre de faire une analyse fonctionnelle de l‟entreprise 
d‟une part, et mesurer un éventuel succès de  l‟entreprise PM à l‟étranger d‟autre part. 
4.1 : Quels sont les indicateurs du diagnostic ?Le diagnostic export à donc une double 
vocation : Sans référence à un marché donné, déterminer la capacité de l‟entreprise à faire 
face aux difficultés inhérentes à l‟internationalisation et à gérer l‟exportation ;Le 
diagnostic conduit à mettre en évidence les forces et les faiblesses de l‟entreprise dans un 
environnement donné et à s‟assurer de la cohérence entre les moyens de l‟entreprise, les 
caractéristiques du marché cible et les objectifs de la stratégie internationale. 
4.2 : La démarche : Le diagnostic export suppose l‟analyse :- 
-De données quantitatives (parts de marchés, taux de croissance…) et de données 
qualitatives (Formation de personnel…). Le diagnostic consiste donc en l‟évaluation des 
grandes fonctions de l‟entreprise PM et conduit à mettre en évidence les ressources de 
l‟entreprise qui conditionnent ses forces et ses faiblesses. Il permet de mesurer le degré de 
savoir-faire international de l‟entreprise. Nous avons opté donc pour le questionnaire. 
Toutefois, eu égard au nombre de questions posées,  nous avons préféré des réponses 
orales, sous forme d‟interview. 
4.4 : Le questionnaire en question. 
Répondre objectivement à la série de questions posées ci-dessous peut permettre à notre 
sens à une entreprise d‟évaluer ses compétences dans le domaine des exportations. Le 
questionnaire fut remis à l‟équipe dirigeante de l‟entreprise. Une réunion a eu lieu avec 
l‟ensemble des cadres car le diagnostic export exige des connaissances spécifiques. Les 
réponses ont été données oralement dont nous reproduisons ci-dessous le contenu. 
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4.5: Les réponses afférentes au questionnaire 
- Envisageriez-vous des actions de formation de votre personnel dans les domaines 
culturels, linguistiques et du commerce international ? 
Question n°1 (Réponse) : Effectivement, dans le cadre de la stratégie 
d‟internationalisation de notre entreprise, nous envisageons des actions de formation dans 
le domaine linguistique notamment l‟anglais des affaires. Nous sommes en contact 
d‟ailleurs avec des instituts spécialisés dans le domaine à Oran. A toutes fins utiles, nous 
vous signalons que la majorité de nos employés maîtrisent parfaitement la langue 
Française et la langue Arabe. Concernant, le commerce international, il y a lieu de signaler 
que plusieurs cadres de notre entreprise ont bénéficié d‟une formation   spécifique dans ce 
domaine dans un institut de formation à Oran et sont détenteurs du M BA. Ajouter à cela, 
les stages chez nos partenaires étrangers notamment en France. 
- Avez-vous effectué des études commerciales dans le cadre Maghrébin, notamment 
en Mauritanie Pays ou vous désirez exporter (études de marché, de notoriété) ? 
Question n°2 (Réponse) : Non pas encore, cependant, nous sommes en contact permanent 
avec un bureau d‟études Mauritanien spécialisé dans le domaine, et ce, pour une étude de 
marché afférente au secteur de l‟emballage dans ce Pays. Nous allons également prendre 
attache avec notre ambassade en Mauritanie par l‟intermédiaire du ministère des affaires 
étrangères ceci d‟une part, d‟autre part avec les institutions Algériennes qui travaillent 
dans le domaine notamment la compagnie algérienne de garanties des exportations 
(CAGEX). 
- Les produits de L’entreprise PM sont ils soumis à une normalisation ? 
Question n°3 (Réponse) : Comme vous avez  pu le constater, nous disposons dans notre 
organigramme d‟une direction afférente à la qualité et au management. Aussi, notre 
préoccupation majeure est la qualité totale de nos produits. 
- Votre appareil de production a-t-il les capacités de répondre à une demande plus 
importante ? 
Question n°4 (Réponse) : Nous avons investi en 2012/2013 et ce, pour moderniser notre 
appareil de production d‟une part, et d‟autre part pour répondre à une demande encore plus 
croissante. Nos parts de marché se situent aux alentours de 35% en Algérie. Nous 
comptons de ce fait augmenter ses parts car d‟après nos études, le marché Algérien est 
demandeur d‟emballage car le carton ondulé montre des qualités environnementales 
majeures, vu que la matière première dont il est issu, la cellulose, est naturelle et 
renouvelable. 
- Avez-vous réfléchi aux conséquences sur la trésorerie de votre entreprise de la 
variation des délais de paiements dans le cadre de l’exportation ? 
Question n° 5 (Réponse) : Nous étions domiciliés auparavant dans une banque publique. 
Avec l‟ouverture du paysage bancaire en Algérie, nous avons opté de domicilier nos 
affaires dans une banque étrangère en l‟occurrence une banque Française. Pourquoi ? Pour 
plusieurs raisons, nous citons entre autres :- 
-célérité dans les dossiers de crédit ; L‟accueil ; Le conseil bancaire qui est un élément 
capital pour toute entreprise notamment à l‟international ; Enfin, Les produits bancaires 
mis à la disposition de l‟entreprise. Aussi, les problèmes de trésorerie ne se posent pas, 
étant donné que cette institution nous accompagne à chaque fois dans nos courants 
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d‟affaires, témoin : les crédits qui nous ont été octroyés dans le cadre de nos 
investissements. En matière d‟exportation, cette institution française est tout à fait prête 
pour nous accompagner que ce soit en matière de conseils, de trésorerie, de garanties. 
- Avez-vous songé au mode d’implantation le mieux adapté pour un développement 
de votre entreprise au Maghreb ? 
Question n°6 (Réponse) : Nous sommes pour l‟instant à nos premiers balbutiements 
concernant les différentes approches de notre développement international. L‟expérience 
nous manque dans ce domaine et elle est importante dans ce cadre. Aussi, nous comptons 
pour cette première étape : développer l‟exportation. 
L’entreprise qui choisit d’exporter s’expose à différents risques. Est-ce que votre 
entreprise a identifié les risques à l’international ? 
Question n°7 (Réponse) :  Il existe une multitude de risque dans le cadre du commerce 
international dont notamment le risque politique. Toutefois, nos cadres spécialisés dans le 
commerce international ;  nous ont conseillé de prendre attache avant toute exportation 
avec la compagnie Algérienne de garantie des exportations, ainsi qu‟avec l‟organisme 
Promex (promotion des exportations) qui se trouve à Alger. Comme nous l‟avons souligné 
ci-dessus, notre banque  nous apporte également son soutien dans ce domaine : conseils 
etc. 
- L’entreprise a-t-elle prévu une prospection en Mauritanie afin de prendre contact 
avec ce nouveau marché ? 
Question n°8(Réponse) : Prospecter en matière internationale signifie le plus souvent 
prendre contact avec un nouveau marché pour y rechercher des intermédiaires susceptibles 
de distribuer les produits de l‟entreprise avant  qu‟elle ne s‟y implante elle-même. C‟est là 
l‟objectif le plus général d‟une mission, mais il peut y en avoir d‟autres. Dans ce cadre, 
nous comptons effectuer une visite de prospection en Mauritanie. 
5:La synthèse du diagnostic 
5.1 :L’outil de production et les indicateurs financiers. 
Le diagnostic a porté sur les moyens dont dispose l‟entreprise pour investir. Aussi, nous 
avons constaté que les investissements sont en constante progression. Dans l‟ensemble ils 
sont appréciables grâce également à la collaboration de la banque Française qui s‟avère 
être un partenaire précieux pour l‟entreprise. 
5.2 : Les produits : l‟aptitude des produits de l‟entreprise à l‟exportation  et leur 
compétitivité s‟avère à notre sens satisfaisant. 
5.3 : Le degré de préparation à l’export de l’entreprise PM. 
Eu égard : A notre visite sur le terrain ; A  nos entretiens ; Aux réponses au  
questionnaire et à la synthèse du diagnostic. Nous pouvons émettre un avis favorable quant 
à une éventuelle exportation de l‟entreprise PM. Mais un diagnostic favorable ne permet 
qu‟une prise de décision. Il augmente les chances de succès de l‟entreprise mais ne présage 
pas de sa réussite. Une étude de marché conséquente permet de donner des éléments 
concrets sur le marché envisagé, ce que d‟ailleurs cette entreprise a décidé de faire en 
collaboration avec un bureau d‟études Mauritanien. 
CONCLUSION 
Si les entreprises des pays développés ont réussi à asseoir leur domination, c‟est grâce à la 
stratégie dont la stratégie d‟internationalisation, de ce fait, le diagnostic export s‟avère 
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indispensable dans ce cadre. En effet,  les différentes fonctions de l‟entreprise doivent être 
analysées dont le but de vérifier que l‟entreprise dispose des capacités requises, ou est en 
mesure de les acquérir, pour   accroitre ses chances de succès sur les marchés extérieurs. 
Aussi, la réalisation du diagnostic export à travers les différents outils peut constituer des 
pistes aux entreprises algériennes en vue de leur internationalisation.    Le diagnostic 
export permet d‟évaluer les forces et les faiblesses de l‟entreprise dans l‟optique d‟un 
développement à l‟export. Il est impératif à notre sens,  que toute exportation de la part des 
entreprises algériennes nécessite ce diagnostic. Compte tenu de la crise mondiale et par 
ricochet sur les évolutions du marché pétrolier, la mise en place d‟une stratégie 
complémentaire de promotion des exportations hors hydrocarbures 
est nécessaire. Le succès d‟une telle stratégie permettra de corriger le handicap persistant 
majeur de l‟économie algérienne, qui est son intégration à l‟économie mondiale par le 
mauvais coté : celui des importations qui sont induites à la fois par un système productif 
extraverti mais tourné vers le marché intérieur et aggravé par un modèle de consommation 
financé par la rente pétrolière. Les exportations hors hydrocarbures devront participer à la 
résolution des équilibres financiers de l‟Algérie comme cela a été le cas pour de nombreux 
pays. Dans ce cadre, le développement international de 
l‟entreprise requiert une approche et des outils spécifiques, l‟objet du 
diagnostic export  est donc primordial. 
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Résumé : 
L‟étude des différentes théories de la croissance économique ainsi que de 

l‟évolution structurelle et fonctionnelle des systèmes financiers suggère que la relation 
entre ces deux phénomènes a toujours était étroite; ce qui change, à travers les pays et le 
temps, est la nature et le sens de causalité de cette relation. L‟étude économétrique du cas 
de l‟Algérie durant la période entre 1970 et 2014 a démontré que la relation entre les 
différents indicateurs du développement financier et de la croissance économique est 
caractérisée par un effet “Suivant la Demande”. La répartition de la croissance entre 
secteur pétrolier et secteurs hors-hydrocarbures ne change ni la nature de la relation ni sa 
direction. 
Classification JEL : B22, C32, E01, G2, O16 
Mots clés : Système Financier Algérien, Développement Financier, Croissance 
Economique, Croissance Hors-Hydrocarbures, Cointégration. 

Introduction 

Le Système Financier Algérien a fait l‟objet d‟un certain nombre de réformes qui 
ont tenté de lui donner l‟entière responsabilité dans le financement de l‟économie, ainsi 
qu‟une plus grande autonomie dans son mode de fonctionnement. Certes, le Système 
Financier Algérien de 2015 est littéralement différent de celui de 1970, que ce soit en 
matière de taille, de nombre de participants, de la structure globale du système et surtout 
en matière de législations ; mais on ne peut ni confirmer ni infirmer l‟effet de cette 
évolution sur la performance de l‟économie Algérienne. 

D‟un autre coté, la dépendance de l‟Algérie envers les exportations des 
hydrocarbures pose plusieurs questions sur les capacités du pays à promouvoir les autres 
secteurs économiques, ainsi que sur le rôle du système financier à orienter des fonds vers 
des projets qui pourraient participer à diminuer l‟étendu de cette dépendance. 

Nous allons essayer, à travers cet article, de répondre à la question « Quelle est la 
nature de la relation entre le Développement Financier et la Croissance Economique en 
Algérie ? ». D‟après la littérature théorique, on s‟attend à ce que la réponse à cette question 
soit assimilée à l‟une des hypothèses suivantes : 
 La disponibilité des fonds pousse les autorités à négliger le secteur financier, la 

relation est alors négative ; 
 Le Système Financier Algérien participe activement à la croissance de l‟économie 

nationale, la relation serait positive (et probablement bidirectionnelle) ; 
 Alors que l‟économie est autofinancée, le système financier accomplie ses autres 

fonctions ; les deux sphères se développent indépendamment. 

mailto:younesazzouz@gmail.com
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Nous allons, donc, effectuer une étude économétrique entre des indicateurs du 
développement financier et de la croissance économique afin de déceler la présence de 
relations à long terme entre la sphère financière et l‟économie réelle, ainsi que la direction 
de l‟effet entre elles. Après un bref survol de la littérature théorique sur le sujet, nous 
essaierons d‟étudier les propriétés stochastiques des variables utilisées afin de déterminer 
la méthodologie appropriée à utiliser pour l‟étude des relations. 

1. La Relation Finance-Croissance : Une Revue de la Littérature 
Depuis le début des années 1990, l‟effet stimulateur du développement financier sur 

la croissance économique est devenu le centre d‟intérêt pour un grand nombre de 
chercheurs. Le développement des Théories de Croissance Endogène et de techniques 
statistiques de plus en plus sophistiquées a permis d‟exploiter de nouvelles faces du sujet, 
et avec beaucoup plus de précision. Cependant, l‟étude de cette relation n‟est pas tout à fait 
récente, elle remonte au moins à la fin du Dix-neuvième Siècle ; en plus, les résultats 
obtenus ne vont pas tous dans la même direction. 

Le phénomène de “l’Offre Première” (Supply-Leading) fait référence à la création 
d‟institutions financières qui offrent leurs actifs, leurs passifs et leurs services financiers 
avant même que les entrepreneurs n‟en demandent. Un système financier du genre Offre 
Première a deux fonctions majeures : transférer les ressources des secteurs traditionnels 
(non-productifs) à ceux plus modernes, ainsi que promouvoir et stimuler l‟efficacité 
entrepreneuriale au sein de ces secteurs modernes. Cette idée s‟apparente au concept 
Schumpeterien du financement des innovations. 

Le courant qui prône le rôle important du développement financier dans la 
croissance économique a toujours été favorisé ; d‟ailleurs il est le premier à avoir émergé. 
Bagehot (1873) suggérait qu‟une meilleure mobilisation de l‟épargne, non seulement, 
affecte l‟accumulation du capital, mais affecte aussi l‟allocation des ressources ce qui peut 
aboutir à plus d‟innovations technologiques. McKinnon (1973) reprend ces idées et insiste 
sur la nécessité du financement externe pour promouvoir les technologies indispensables 
pour la croissance. 

Des études plus récentes ont utilisé la Théorie de Croissance Endogène pour étudier 
une possible association entre le niveau de développement du secteur financier et la 
croissance. L‟idée générale réside dans la supposition que le développement financier 
améliore l‟efficacité de l‟allocation des capitaux. Le mécanisme impliqué ici se base sur la 
possibilité de choisir les investissements les plus productifs grâce au système de gestion 
des risques (Bencivenga et Smith 1991), sur une meilleure diversification du portefeuille 
d‟investissements (Levine 1991 ; Saint-Paul 1992), sur la collecte d‟informations sur 
l‟efficacité des projets d‟investissement et/ou sur les passifs des investisseurs (Greenwood 
et Jovanovic 1990 ; King et Levine 1993) ainsi que sur l‟efficience des marchés financiers 
(Levine et Zervos 1996). 

Dans une étude des plus célèbres, King et Levine (1993)utilisent des données en 
coupe transversale et puis en moyennes de dix ans, pour étudier l‟impact du 
développement financier (ratio des passifs liquides du système financier (M3) au PIB, ratio 
des actifs des banques commerciales au total d‟actifs des banques commerciales et de la 
banque centrale, ratio des créances sur secteur privé au total des crédits domestiques, ratio 
des créances sur secteur privé au PIB) sur la croissance économique (taux de croissance du 
PIB par tête, taux d‟accumulation du capital physique, taux d‟investissement) à travers un 
groupe de 80 pays durant la période 1960-1989. 

Les tests révèlent des corrélations partielles significativement positives entre les 
indicateurs financiers et ceux de la croissance, et entre les indicateurs financiers eux-
mêmes. En traitant les données par moyennes sur décennies, une corrélation positive est 
détectée entre chaque valeur et sa valeur correspondante dans la décennie précédente. 
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Beck et al. (2000)reprennent les indicateurs utilisés par King et Levine (1993), mais 
en plus des régressions sur données en coupe transversale, les auteurs estiment des 
régressions sur données en panel par la Méthode des Moments Généralisés. Les résultats 
laissent voir une relation significativement positive entre le développement financier et la 
croissance de la productivité totale des facteurs. La relation entre le développement 
financier et la croissance du stock du capital physique est positive elle aussi, mais 
relativement moins significative, surtout en régression sur coupe transversale. 

Contrairement aux études précédentes, les résultats des régressions entre le 
développement financier et le taux d‟épargne privé ne sont pas concluants. Dans la 
régression sur coupe transversale, la relation est significativement positive mais le 
coefficient est trop faible ; alors qu‟en régression sur données en panel, la relation n‟est 
même pas significative. 

D‟un autre point de vue, Robinson (1952) préfère dire que “là où l’entreprise va, la 
finance la suit”, cela dit que le développement du système financier n‟est qu‟une simple 
réponse à la demande croissante sur ses services par l‟économie réelle déjà en phase de 
croissance accélérée. Dans ce cas, on utilise le terme “Suivant la Demande” (Demand 
Following); le développement évolutif du système financier est alors une conséquence 
continuelle du processus de la croissance économique. L‟émergence de ce système est 
façonnée par des changements d‟opportunités objectives (l‟environnement économique et 
institutionnel) et des changements dans les réponses subjectives (les motivations 
individuelles, les attitudes, les goûts). 

Des études telles que celles réalisées par Jung (1986), Demetriades et Hussein 
(1996) et Arestis et Demetriades (1997) ont démontré que la nature de l‟effet et sa 
direction de causalité varient à travers les pays, et dans certains cas on peut s‟attendre à 
une interaction entre les phénomènes d‟Offre Première et Suivant la Demande. 

D‟un autre coté, Lucas (1988) juge que la relation entre le développement du 
système financier et la croissance économique est surestimée ; Berthélemy et Varoudakis 
(1998) et Boulila et Trabelsi (2004) trouvent à travers leurs études des relations non-
significatives entre la finance et la croissance, alors que De Gregorio et Guidotti (1995) 
trouvent que l‟effet est négatif chez des pays de l‟Amérique Latine suite à une 
libéralisation financière excessive. 

On peut résumer donc que la relation entre le développement financier et la 
croissance économique n‟est pas soumise à une règle générale, elle dépend de la structure 
de chaque économie et des caractéristiques de chaque système financier. Si on prend par 
exemple le cas des pays exportateurs de pétrole, on trouve que leur dépendance à 
l‟exploitation de cette ressource naturelle influence négativement la participation du 
système financier dans la promotion de l‟activité économique. Ce point de vue a été 
confirmé par diverses études portant sur des pays dont le secteur pétrolier représente le 
pivot de l‟économie, et ce secteur est généralement autofinancé. 

Bakhouche (2007) étudie l‟impact du développement financier (ratio du M2 au PIB, 
ratio des crédits intérieurs au PIB, ratio des crédits bancaires contractés par le secteur privé 
au total des crédits domestiques) sur la croissance économique (représentée par le PIB réel 
par habitant) en Algérie durant la période 1979-2004. Les variables de contrôle sont le 
ratio des dépenses publiques au PIB et le taux d‟inflation. 

A cause du nombre limité des observations, les tests de Dickey-Fuller augmenté ne 
donnent pas de résultats fiables pour l‟étude de cointégration, donc l‟auteur se tourne vers 
l‟utilisation d‟un modèle Autorégressif à retards distribués (ARDL) pour étudier les 
relations à court terme et à long terme. Sans surprise, les résultats des régressions montrent 
que le développement du système financier Algérien n‟a pas le moindre effet 
(statistiquement significatif) sur le PIB. L‟auteur justifie ces résultats par l‟inefficacité des 
réformes économiques et financières entreprises. 
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Dans une étude plus récente, Fidrmuc et al. (2014) testent l‟effet du développement 
financier sur la croissance économique dans l‟un des plus grands pays pétroliers au monde 
en matière de réserves et de production, en l‟occurrence l‟Arabie Saoudite, durant la 
période entre 1968 et 2010. Les chercheurs testent plus précisément cet effet sur la 
croissance en distinguant entre secteur des hydrocarbures et l‟ensemble des autres secteurs 
productifs. 

En utilisant un modèle ARDL, les auteurs analysent la relation entre le PIB par tête 
et un indice du développement financier qu‟ils construisent par Analyse de la Composante 
Principale à partir de trois indicateurs : i) ratio de la masse monétaire (M2) au PIB,) ratio 
de la masse monétaire au sens plus large (M3) au PIB, ratio des crédits contractés par le 
secteur privé au PIB. Pour augmenter la fiabilité des résultats, ils ajoutent des variables de 
contrôle traditionnelles telles que le ratio des dépenses publiques au PIB, le taux 
d‟investissement, le prix du pétrole et le taux d‟ouverture commerciale. 

Les auteurs concluent que le développement financier a un effet :) significativement 
positif sur la croissance des secteurs hors hydrocarbures,) insignifiant sur la croissance du 
secteur pétrolier vu que ce dernier est sous contrôle total du gouvernement) insignifiant sur 
la croissance économique totale, l‟effet positif sur les secteurs hors hydrocarbures a été 
effacé par la petite taille de ces derniers face à l‟industrie pétrolière florissante. 

2. Etude des Propriétés Stochastiques des Variables 
Afin de choisir la méthodologie adéquate à l‟étude des différentes relations entre les 

indicateurs, nous allons devoir étudier les propriétés stochastiques de ces variables. 
2.1. Présentation des indicateurs utilisés 
Notre objectif à travers ce travail est d‟étudier la relation entre le développement 

financier et la croissance économique en Algérie durant la période entre 1970 et 2014 ; 
pour cela, nous avons choisi un nombre d‟indicateurs qui sont les plus répandus dans la 
littérature théorique sur le sujet, qui correspondent au cas Algérien en tant qu‟économie 
d‟endettement et dont les données sont disponibles pour une période suffisamment longue. 
On y trouve : 
 Le ratio des actifs des banques commerciales au PIB (LBANQUE) mesure le 
poids du système bancaire par rapport à la taille de l‟économie nationale. Cet indicateur 
prend en compte la spécificité de l‟économie Algérienne en tant qu‟économie 
d‟endettement, où le système bancaire est supposé endosser un rôle principal dans le 
financement de l‟économie nationale ; 
 Le ratio de la masse monétaire (M2) au PIB (LFINANCE) est 
incontestablement l‟un des indicateurs les plus utilisés dans ce domaine. Ce ratio mesure la 
taille relative du système financier vis-à-vis de la taille globale de l‟économie, autrement 
dit l‟approfondissement financier ; 
 Le ratio des crédits contractés par le secteur privé au PIB (LPRIVE) est un 
indicateur qui est sensé refléter la participation du secteur privé dans le processus de la 
croissance, ceci repose sur l‟hypothèse que ce secteur favorise les projets rentables et 
innovateurs. 

Pour mesurer la performance de l‟économie Algérienne, nous avons opté pour 
l‟utilisation du PIB réel par habitant (LPIB). Il est égal au produit intérieur brut par 
habitant corrigé de l‟inflation par utilisation de l‟indice des prix à la consommation (année 
de base : 2010). Le PIB par habitant est le PIB divisé par la population en milieu d'année. 
Le PIB est la somme de la valeur ajoutée brute de tous les producteurs résidents d'une 
économie plus toute taxe sur les produits et moins les subventions non incluses dans la 
valeur des produits. Elle est calculée sans effectuer de déductions pour la dépréciation des 
biens fabriqués ou la perte de valeur ou la dégradation des ressources naturelles. 

Pour pouvoir isoler l‟effet “rente pétrolière” sur la performance de l‟économie 
Algérienne, nous avons suivi Fidrmuc et al. (2014) en distinguant entre PIB total (LPIB), 
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PIB issu du secteur pétrolier (LPIBP) et PIB issu des secteurs hors-hydrocarbures 
(LPIBHP). 

Dans le but d‟augmenter la significativité des régressions estimées, nous avons 
repris trois variables de contrôle traditionnelles, et qui sont supposées avoir un effet sur la 
croissance économique ainsi que sur le développement des systèmes financiers : 
 Le taux de l’ouverture commerciale (LTOC) représente la valeur des échanges 
commerciaux extérieurs du pays rapportée au PIB de l‟année :         

 ; 

 Le Taux d’investissement (LINV) est mesuré par le ratio de la Formation Brute 
du Capital Fixe (FBCF) au PIB. La FBCF consiste en des dépenses pour des ajouts aux 
immobilisations corporelles de l'économie plus les variations nettes des inventaires ; 
 Le ratio des dépenses publiques au PIB (LGOUV), ces dépenses comprennent 
toutes les dépenses courantes du gouvernement pour des achats de biens et services ainsi 
que pour la rémunération des employés. 

Les indicateurs cités ci-dessus sont exprimés en logarithme, d‟un côté le problème 
d‟hétéroscédasticité des régressions est fortement évité, de l‟autre côté les coefficients 
obtenus représentent des élasticités qui reflètent des changements relatifs. 

Enfin, nous avons ajouté une variable REF qui prend la valeur “0” entre 1970 et 
1990, et la valeur “1” dans le reste des observations. Le but de l‟utilisation de cette 
variable est de capter l‟effet du changement structurel résultant des grandes réformes des 
années 1990. Signalons que dans le cas des modèles incluant la variable LPRIVE comme 
indicateur pour le développement financier, cette variable indicatrice est sans utilité vu que 
les données sont disponibles juste pour la période 1992-2014 (risque de multicollinéarité 
parfaite). 

2.2. Etude de la stationnarité des variables 
Granger et Newbold (1974) attirent l‟attention sur le risque d‟autocorrélation des 

erreurs auxquels les modèles de régression conventionnels font face. Selon les auteurs, 
dans certains cas, les tests traditionnels de significativité (Fisher par exemple) peuvent 
rejeter à tort l‟hypothèse nulle alors qu‟elle devrait être retenue. Pour remédier à ce 
problème, les propriétés stochastiques des séries chronologiques doivent être étudiées 
avant toute régression ; l‟une des plus importantes propriétés est celle de la stationnarité 
des séries. 

Nous avons appliqué le test de Phillips-Perron (1988) sur toutes les séries 
temporelles que nous allons utiliser ; en cas de non stationnarité des séries à niveau, le test 
a été reconduit en utilisant les données en différence première (Tableau annexe I). Les 
résultats montrent que les variables utilisées sont toutes intégrées du premier ordre : I(1) ; 
cela signifie la présence d‟un risque de cointégration entre ces variables. La vérification de 
cette hypothèse définit la méthodologie d‟étude adéquate pour chaque relation. 
3. Etude des Relations entre le Développement Financier et la Croissance 
Economique en Algérie 

La notion de Granger et Newbold (1974) sur la régression fallacieuse repose sur la 
présence d‟une tendance au sein des séries temporelles ; dans un cas pareil, la régression 
entre les différentes séries afficherait un coefficient de détermination suffisamment élevé 
et des coefficients individuellement et conjointement significatifs, sauf que ces résultats 
seraient biaisés par la tendance stochastique commune et non pas par une corrélation réelle 
entre les séries. Une autocorrélation significativement élevée entre les erreurs en serait la 
meilleure preuve. Pour remédier à la violation de cette hypothèse Engle et Granger (1987) 
et puis Johansen (1988, 1991) ont proposé la notion de cointégration entre les variables. 
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3.1. Etude de la relation entre le développement financier et la croissance économique 
totale 

La littérature théorique a démontré que la relation entre le développement financier 
et la croissance économique peut avoir un effet bidirectionnel, nous allons donc considérer 
un processus VAR (p) à k variables sous forme matricielle : 

 
Où : : vecteur de dimension  qui représente les k variables , au 
cours de cette étude il s‟agirait d‟une variable pour la croissance économique, d‟une 
variable pour le développement financier en plus des variables de contrôle ; 

: vecteur de dimension ; 
: matrice de dimension  qui regroupe les valeurs observées. 

Suivant le nombre d‟indicateurs du développement financier, nous allons donc 
estimer trois modèles simultanément afin d‟avoir une idée globale sur les relations. Après 
choix du nombre optimal de retards à inclure dans le modèle, nous avons appliqué un test 
de Johansen sur les trois modèles en suivant la méthode de la Trace. 

Les résultats des tests confirment l‟hypothèse de cointégration entre les variables, 
donc la présence de relations à long terme entre elles (résultats détaillés au tableau annexe 
II). Dans ce cas, l‟estimation des modèles par les méthodes conventionnelles risque de 
biaiser les résultats. Nous faisons donc appel au Modèle Vectoriel à Correction d‟Erreur. 

Le modèle proposé par Johansen s‟annonce comme suit :  
 

L‟estimation du modèle se fait par “la méthode de vraisemblance maximale  qu‟a 
présentée Johansen dans son article de 1988. Le terme  est le terme à correction 
d‟erreur ; il est supposé être significativement négatif, ce qui signifierait une convergence 
vers l‟équilibre long. Pour la suite de cette étude, seules les équations avec un terme de 
convergence significativement négatif seront discutées (distinguées par des caractères en 
gras), dans les cas opposés on pourrait parler d‟une divergence même si les coefficients 
sont individuellement significatifs.  

A travers l‟estimation des trois modèles vectoriels à correction d‟erreur, nous allons 
extraire les équations où les variables LPIB, LBANQUE, LFINANCE et LPRIVE sont 
variable endogène respectivement (Tableau 1). L‟équation de cointégration incluse dans 
chacune des équations dynamiques représente les relations de long terme, elle doit être 
normalisée pour la variable endogène utilisée. 

 
Tableau 1 : Equations de cointégration (LPIB – LBANQUE / LFINANCE / 

LPRIVE) 

Modèle I II III 

Variable Endogène LPIB LBANQU
E LPIB LFINANC

E LPIB LPRIVE 

C 17.059 -4.426 297.985 4.492 14.784 -148.508 

LPIB - 0.260*** 
(-5.034) - -0.015 

(0.087) - 10.046*** 
(-6.634) 

LBANQUE 
3.854**

* 
(-7.632) 

- 
-

66.336*** 
(4.117) 

- 0.100 
(-1.064) - 
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LINV 0.794 
(-1.063) 

-0.206 
(1.026) 

-
252.331**

* 
(4.708) 

-3.804*** 
(4.379) 

2.830*** 
(-12.346) 

-28.428*** 
(12.840) 

LTOC 
3.176**

* 
(-5.383) 

-0.824*** 
(4.398) 

227.544**
* 

(-5.281) 

3.430*** 
(-4.303) 

0.280 
(-0.947) 

-2.810 
(0.691) 

LGOUV 0.300 
(-0.384) 

-0.078 
(0.371) 

274.801**
* 

(-5.704) 

4.143*** 
(-5.457) 

-
0.868*** 
(4.103) 

8.724*** 
(-3.685) 

TCE -0.072 
(-1.214) 

-0.723*** 
(-3.552) 

0.001 
(0.620) 

-0.105 
(-1.529) 

-0.102 
(-1.164) 

-0.042*** 
(-3.036) 

REF (court terme) 0.058 
(1.072) 

-0.157*** 
(-3.262) 

0.059 
(0.591) 

-0.137 
(-1.352) - - 

n 42 42 42 42 21 21 

Retards 2 2 2 2 1 1 

Les valeurs entre parenthèses représentent les t-statistiques 
***/**/* : Coefficient significatif à 1%, 5% et 10% 

D‟après les résultats agrégés dans le tableau 1, on s‟aperçoit du caractère “Suivant 
la Demande” de la relation entre le développement financier et la croissance économique ; 
cette dernière influence positivement la taille relative du système bancaire ainsi que le 
volume des crédits offerts au secteur privé. Ceci s‟explique par le rôle passif prôné par le 
Système Bancaire Algérien qui, au lieu de créer ses propres initiatives pour le 
développement des différents secteurs économiques, ne fait que suivre la tendance en 
répondant à la demande sur ses services par l‟économie réelle. 

Du côté du financement des investissements privés, on trouve que ces derniers 
n‟ont pas participé activement au processus de croissance économique mais ont profité de 
la grande disponibilité des fonds, principalement suite à la hausse des prix du pétrole, ainsi 
qu‟à la volonté de l‟état à promouvoir ce secteur en forçant les banques publiques à lui 
accorder des crédits sans s‟assurer même de l‟utilité économique des projets financés. 

En ce qui concerne le modèle traitant de la relation entre la taille relative du 
système financier et la croissance économique, on remarque l‟absence de relation longue 
entre les deux phénomènes ce qui suggère que la création de monnaie en Algérie ne répond 
pas aux besoins réels de l‟économie, mais plutôt à ceux du gouvernement, ce qui met en 
question l‟indépendance de la Banque Centrale. 

La variable indicatrice des réformes incluse en tant que variable exogène dans le 
modèle I est significativement négative ce qui indique le ralentissement de la croissance 
des actifs des banques commerciales durant les années 1990. Ceci peut être expliqué par la 
suspension par l‟état de la pratique visant à couvrir continuellement les pertes subies par 
les banques commerciales à cause des crédits défaillants sur les entreprises publiques ; ces 
crédits étaient absorbés, en premier lieu, par le Trésor Public avant de procéder à la 
privatisation de ces mêmes entreprises. 
3.2. Développement financier et croissance économique en considérant l’effet “Rente 
Pétrolière” 

En considérant le cas de l‟Algérie en tant que pays exportateur des hydrocarbures 
par excellence, nous allons essayer de mettre la lumière sur cette dépendance et surtout son 
effet sur la relation finance-croissance. En suivant la théorie de Fidrmuc et al. (2014), nous 
avons réparti la croissance économique en deux indicateurs : la croissance du secteur 
pétrolier et celle des autres secteurs économiques. 
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Les tests de Johansen effectués sur les différents modèles ont confirmé la 
cointégration des variables (voir tableaux annexes III et IV), donc l‟obligation de recourir à 
un modèle vectoriel à correction d‟erreur. 

Tableau 2 : Equations de cointégration (LPIBP – LBANQUE / LFINANCE / 
LPRIVE) 

Modèle IV V VI 

Variable 
Endogène LPIBP LBANQUE LPIBP LFINANCE LPIBP LPRIVE 

C 12.714 -2.679 7.727 -3.213 14.548 140.489 

LPIBP - 0.211*** 
(-6.369) - 0.416*** 

(-4.302) - -9.657*** 
(9.449) 

LFINANCE 4.747*** 
(-9.030) - 2.405*** 

(-7.710) - -0.104 
(1.343) - 

LINV 1.351* 
(-1.956) 

-0.285* 
(1.858) 

3.235*** 
(-3.130) 

-1.345*** 
(2.665) 

2.189*** 
(-11.524) 

21.138*** 
(-11.321) 

LTOC 3.949*** 
(-8.258) 

-0.832*** 
(5.377) 

-1.547* 
(1.899) 

0.643 
(-1.185) 

2.322*** 
(-9.874) 

22.419*** 
(-5.246) 

LGOUV -2.208*** 
(3.027) 

0.465*** 
(-3.080) 

-
4.168*** 
(4.253) 

1.733*** 
(-4.009) 

-0.226 
(1.175) 

-2.184 
(1.079) 

TCE -0.175 
(-1.020) 

-0.877*** 
(-4.082) 

-0.195* 
(-1.751) 

-0.350*** 
(-3.958) 

-0.337* 
(-1.829) 

0.034** 
(2.654) 

REF (court 
terme) 

0.315 
(1.157) 

-0.283*** 
(-3.944) 

0.560* 
(1.949) 

-0.354*** 
(-3.727) - - 

n 38 38 38 38 21 21 

Retards 2 2 2 2 1 1 

Les valeurs entre parenthèses représentent les t-statistiques 
***/**/* : Coefficient significatif à 1%, 5% et 10% 

La répartition de la croissance économique ne change ni la nature ni la direction de 
son effet sur la taille relative du système bancaire ; néanmoins, on constate que l‟effet est 
relativement plus important et plus significatif pour le secteur pétrolier même en sachant 
que le PIB issu de ce dernier ne représente, en moyenne, que le tiers du PIB total. 

En ce qui concerne le volume du crédit intérieur dédié au secteur privé, on constate 
qu‟il n‟a aucune relation longue avec la croissance issue du secteur pétrolier vu que ce 
dernier est monopolisé par des méga-entreprises publiques et étrangères. Par contre, la 
relation est significativement positive avec la croissance des secteurs hors-hydrocarbures. 
Cependant, l‟effet est encore dans le sens croissance-finance ce qui met en question le rôle 
du Système Financier Algérien dans la politique du gouvernement visant à limiter la 
dépendance aux exportations des hydrocarbures. 
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Tableau3 :Equations de cointégration (LPIBHP–LBANQUE/ LFINANCE/ 
LPRIVE) 

Modèle VII VIII IX 

Variable 
Endogène LPIBHP LBANQU

E LPIBHP LFINANC
E LPIBHP LPRIVE 

C 15.326 -2.526 5.192 -1.670 13.801 -43.594 

LPIBHP - 0.165*** 
(-4.214) - 0.322** 

(-1.967) - 3.159*** 
(-6.068) 

LPRIVE 6.068*** 
(-8.611) - 3.110*** 

(-5.256) - 0.317*** 
(-3.461) - 

LINV 0.976 
(-1.401) 

-0.161 
(1.362) 

6.123*** 
(-3.485) 

-1.969*** 
(3.362) 

2.814*** 
(-12.541) 

-8.890*** 
(12.410) 

LTOC 4.077*** 
(-5.541) 

-0.672*** 
(6.445) 

-
5.234*** 
(3.561) 

1.683*** 
(-3.244) 

-1.062*** 
(3.195) 

3.355*** 
(-2.845) 

LGOUV -1.407* 
(1.848) 

0.231* 
(-1.741) 

-
7.090*** 
(4.188) 

2.280*** 
(-3.892) 

-1.081*** 
(5.365) 

3.416*** 
(-4.625) 

TCE -0.020 
(-0.761) 

-0.917*** 
(-3.118) 

-0.010 
(-0.734) 

-0.302*** 
(-3.123) 

0.032 
(0.728) 

-0.162*** 
(-3.541) 

REF (court terme) 0.029 
(0.905) 

-0.166*** 
(-2.791) 

0.040 
(0.855) 

-0.309*** 
(-2.929) - - 

n 38 38 38 38 21 21 

Retards 2 2 2 2 1 1 

Les valeurs entre parenthèses représentent les t-statistiques 
***/**/* : Coefficient significatif à 1%, 5% et 10% 

En se tournant vers la relation non-significative entre l‟indicateur de la taille 
relative du système financier et la croissance totale, nous avons pu corriger cette situation 
grâce à la répartition de la croissance entre secteur pétrolier et les autres secteurs. Les 
nouveaux indicateurs affichent, tous les deux, une relation significativement positive en 
constatant qu‟elle est plus forte pour la croissance issue du secteur pétrolier. 

Le constat principal qu‟on peut tirer de cette deuxième partie de l‟étude est que la 
dépendance de l‟Algérie envers les exportations des hydrocarbures empêche le 
développement des investissements même en dehors de ce secteur, ceci peut être vérifié à 
travers trois points : 
 L‟effet Suivant la Demande s‟affiche dans toutes les relations, y compris celles 
incluant la croissance hors-hydrocarbures ; 
 Les grandes réformes du Système Financier Algérien n‟ont pas apporté l‟effet 
souhaité (variable REF significativement négatif) ; 
 L‟intensité de l‟effet généré par les deux “sous-PIB” n‟est pas proportionnelle à 
leurs volumes respectifs, ceci reflète l‟étendu de la dépendance au-delà du caractère 
économique. 

Conclusion 
Les différentes réformes du Système Financier Algérien avaient comme objectif 

principal de lui donner une plus grande responsabilité dans le financement de l‟économie 
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ainsi qu‟un plus haut degré d‟indépendance, mais la réalité démontre que seul le premier 
objectif des réformes a été réalisé ; le retrait graduel de la banque centrale du financement 
de l‟économie s‟est achevé en 1989, dès lors seules les banques commerciales octroient 
des crédits aux agents économiques, mais ces crédits ne se soumettent pas tous aux critères 
de rentabilité et de risque. Les banques sont ainsi indirectement dirigées vers le 
financement de projets à caractère social et économiquement non-productifs. 

Pour pouvoir juger de l‟efficacité de ces réformes, nous avons essayé d‟étudier les 
relations entre trois indicateurs du développement financier d‟un coté, en l‟occurrence les 
tailles relatives du système bancaire, du système financier et des crédits fournis au secteur 
privé, et le PIB réel par habitant de l‟autre coté. Après l‟étude des propriétés stochastiques 
des différentes variables, nous avons fait appel à la méthode de cointégration proposée par 
Johansen. 

L‟étude des différents modèles proposés a donné des résultats relativement 
cohérents. La relation entre le développement financier et la croissance économique en 
Algérie est caractérisée par un effet “Suivant la Demande” où l‟intensification de l‟activité 
économique crée sa propre demande sur les différents services des intermédiaires 
financiers. Le constat reste inchangé même en différenciant entre secteur pétrolier et les 
autres secteurs, en signalant que l‟effet est généralement plus fort et plus significatif pour 
le PIB issu du secteur pétrolier. 
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Annexes 
 
Tableau annexe I : Test de la racine unitaire, Phillips-Perron (1988) 

Variables Niveau Différence 1ère Ordre 
d‟Intégration [1] [2] [3] [1] [2] [3] 

LPIB 2.685 -1.037 -1.960 -5.348*** -6.144*** -6.098*** I(1) 
LPIBP 0.922 -0.739 -2.387 -5.902*** -6.131*** -6.070*** I(1) 

LPIBHP 3.254 0.327 -0.899 -3.299*** -3.786*** -3.992** I(1) 
LBANQUE -1.398 -2.668* -2.503 -6.202*** -6.205*** -6.494*** I(1) 
LFINANCE -0.831 -1.815 -1.762 -5.410*** -5.347*** -5.308*** I(1) 

LPRIVE -1.179 -0.327 -2.381 -3.671*** -3.881*** -3.853** I(1) 
LTOC -0.848 -1.992 -2.025 -4.716*** -4.666*** -4.623*** I(1) 
LINV -0.216 -1.758 -1.803 -6.243*** -6.161*** -6.140*** I(1) 

LGOUV -0.390 -2.488 -2.441 -5.851*** -5.770*** -5.808*** I(1) 
***/**/* : H0 (présence de racine unitaire) rejetée à 1%, 5% et 10% 
[1], [2], [3] représentent respectivement les modèles testés sans constante et tendance, avec 
constante seule et avec constante et tendance 
 
Tableau annexe II : Tests de Johansen - Modèles de croissance totale 

 Modèle I II III 

Hypothèse 
Nulle  LPIB - LBANQUE LPIB - LFINANCE LPIB - LPRIVE 

Aucun vecteur 81.262* 
(0.005) 

88.211* 
(0.001) 

124.471* 
(0.000) 

Au maximum 1 49.668* 
(0.033) 

51.063* 
(0.024) 

66.145* 
(0.000) 

Au maximum 2 26.185 
(0.123) 

21.913 
(0.303) 

29.700 
(0.051) 

Au maximum 3 3.993 
(0.904) 

5.902 
(0.707) 

9.001 
(0.365) 

Au maximum 4 0.221 
(0.639) 

0.693 
(0.405) 

1.151 
(0.283) 

* indique que l‟hypothèse nulle est rejetée à un niveau de confiance de 95% 
Les valeurs entre parenthèses représentent la probabilité de rejet selon MacKinnon-Haug-
Michelis (1999) 

http://donnees.banquemondiale.org/
http://www.ons.dz/
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Tableau annexe III : Tests de Johansen - Modèles de croissance du secteur 
pétrolier 

 Modèle IV V VI 

Hypothèse 
Nulle  LPIBP – 

LBANQUE LPIBP - LFINANCE LPIBP – LPRIVE 

Aucun vecteur 86.278* 
(0.001) 

92.011* 
(0.000) 

140.589* 
(0.000) 

Au maximum 1 45.690 
(0.079) 

46.872 
(0.062) 

67.495* 
(0.000) 

Au maximum 2 24.087 
(0.197) 

20.436 
(0.394) 

28.762 
(0.065) 

Au maximum 3 6.443 
(0.643) 

5.720 
(0.728) 

7.924 
(0.474) 

Au maximum 4 0.577 
(0.447) 

0.324 
(0.569) 

0.199 
(0.656) 

* indique que l‟hypothèse nulle est rejetée à un niveau de confiance de 95% 
Les valeurs entre parenthèses représentent la probabilité de rejet selon MacKinnon-Haug-
Michelis (1999) 

Tableau annexe IV : Tests de Johansen - Modèles de croissance hors-
hydrocarbures 

 Modèle VII VIII IX 

Hypothèse 
Nulle  LPIBHP - 

LBANQUE 
LPIBHP - 

LFINANCE LPIBHP - LPRIVE 

Aucun vecteur 83.354* 
(0.003) 

72.364* 
(0.031) 

122.892* 
(0.000) 

Au maximum 1 43.402 
(0.123) 

39.256 
(0.250) 

67.967* 
(0.000) 

Au maximum 2 20.345 
(0.400) 

15.122 
(0.772) 

32.517* 
(0.024) 

Au maximum 3 3.808 
(0.918) 

4.591 
(0.851) 

9.788 
(0.297) 

Au maximum 4 0.225 
(0.613) 

0.865 
(0.352) 

2.419 
(0.120) 

* indique que l‟hypothèse nulle est rejetée à un niveau de confiance de 95% 
Les valeurs entre parenthèses représentent la probabilité de rejet selon MacKinnon-Haug-
Michelis (1999) 
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RÉSUMÉ : 
Dès son indépendance, l‟Algérie afficha sa volonté de se développer pour rompre 

avec le système colonial et féodal en vue de moderniser la société. L‟indépendance 
politique devait alors être consolidée par une indépendance économique. La politique 
d‟exportation et de valorisation des hydrocarbures devait alors répondre à un seul 
impératif : permettre l’élargissement des bases internes d’accumulation en vue d’une 
diversification productive et d’une plus grande autonomie économique et politique. 
Cependant, cette stratégie n‟a pas permis de réduire la dépendance aux importations.  

L‟analyse de l‟économie algérienne aujourd‟hui montre qu‟après un demi-siècle 
d‟indépendance, le pays n‟a pas encore su forger une économie forte et compétitive. Ni la 
fameuse stratégie des industries industrialisantes, ni l‟auto-ajustement, ni le FMI avec son 
plan d‟ajustement, n‟ont pu diversifier l‟économie algérienne et rompre avec sa 
dépendance vis-à-vis de la rente pétrolière. Le retour à une conjoncture favorable, avec 
l‟augmentation des prix du pétrole depuis le début des années 2000, révèle en fin de 
compte que l‟économie algérienne est toujours aussi dépendante de son pétrole. En 
définitive, les symptômes du dutch disease, qui a induit une désindustrialisation 
inquiétante, restent la caractéristique marquante de l‟économie algérienne. Après 50 ans de 
politique(s) de développement plus ou moins volontariste, cette dernière ne parvient 
toujours pas à neutraliser les « effets toxiques » de la rente. 

Ce travail est une étude exploratoire, à titre d‟essai, dont l‟objet est de trouver les 
moyens d‟indiquer la voie d‟une croissance économique saine. Il traite des problèmes de 
développement en économie ouverte : Comment défendre les intérêts nationaux en 
économie ouverte ? Il s‟agit de savoir quelles sont les stratégies utilisables et d‟opérer un 
choix entre elles. En définitive, l‟étude vise à démontrer l‟opportunité d‟une politique 
commerciale stratégique comme moyen de développement industriel.  

Mots-clés : Politique industrielle – Politique commerciale stratégique – Diversification 
stratégique– Mondialisation – Chaînes de valeur mondiales – Algérie 
INTRODUCTION 

En Algérie, l‟économie de marché annoncée s‟est vite transformée en une économie 
de rente fondée sur l‟importation, qui est la « maladie dégénérative » la plus pernicieuse 
dont puisse souffrir une économie moderne. En autorisant l‟enrichissement privé sur la 
base de la richesse commune, une économie de rente fondée sur l‟importation permet 
l‟accumulation d‟une minorité « sur le dos » de la collectivité et des générations futures. 
Ainsi, chaque fois que des ressources restent utilisées dans des affectations improductives, 
la croissance économique ralentie, l‟innovation et la modernisation sont retardées. Les 
rentes dont bénéficient les secteurs « mercantiles » sont une «taxe» sur la collectivité et les 
générations futures. Dans ces conditions, si l‟Algérie ne réagit pas fort et vite pour un 

mailto:chalanesmail@gmail.com
mailto:tlilane_n@yahoo.fr
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retour à une croissance durable, fondée sur l‟industrie, les enfants de demain vivront 
beaucoup moins bien que leurs parents. Une croissance économique durable doit revenir 
pour le bien tous. 

L‟interventionnisme, au travers notamment d‟un protectionnisme actif, semble, 
aujourd‟hui plus qu‟hier, décisif dans la majorité des secteurs industriels : économies 
d‟échelle, rôle de l‟innovation, pouvoir des firmes monopolistiques, etc. Toutes ces 
considérations invitent à des actions de l‟État pour « orienter » les avantages comparatifs et 
la spécialisation internationale, et d‟éviter que les États rivaux ne les « façonnent » en leur 
faveur. À considérer les choses sous cet aspect, comment l’Algérie peut-elle orienter 
efficacement sa structure industrielle et commerciale ? 

L‟objet de ce papier sera de proposer une ébauche à des mesures structurelles 
d‟ajustement économique en vue d‟une insertion harmonieuse dans l‟économie mondiale. 
Plus généralement, nous discuterons essentiellement de la relation entre ouverture 
commerciale et développement, et du rôle de l‟État et du marché dans le processus 
d‟industrialisation. En fait, notre contribution sera essentiellement axée sur le rôle crucial 
d‟une politique commerciale sectoriellement différentiée, conjuguée à une politique 
industrielle active, dans le décollage économique et comme condition sine qua non à la 
sortie de la « trappe » du sous-développement. 

I. PROTECTION OU LIBRE-ÉCHANGE : QUELLE EST LA POLITIQUE 
COMMERCIALE LA PLUS COMPATIBLE AVEC LE DÉCOLLAGE INDUSTRIEL ? 

À l‟aube de la révolution industrielle en Angleterre, David RICARDO mit en 
évidence le conflit d‟intérêts entre l‟industrie capitaliste et la propriété foncière. Son 
réquisitoire contre les lois sur le blé (corn law) débouche sur une condamnation de 
l‟ensemble du système protectionniste britannique. La Grande-Bretagne se convertit 
totalement au libre-échange en 1843. Toutefois, le succès du libre-échange « n’est pas dû à 
la théorie économique mais à l’absence de besoin de protection des industriels 
britanniques tant qu’ils dominèrent les marchés mondiaux. Les importations de matières 
premières ne concurrençaient pas les produits nationaux ; d’autre part, l’expansion 
démographique rapide et l’accroissement de la richesse fournissaient un marché croissant 
à l’agriculture britannique, malgré la libre importation des produits alimentaires ».27 

À la suite de Ricardo, une théorie du commerce international, hostile au 
protectionnisme, s‟est développée ; « mais à mesure de son développement elle s’est de 
plus en plus éloignée des problèmes réels ».28 En effet, l‟édifice est solide et assez 
cohérent, mais l‟adéquation de l‟analyse avec la réalité est très contestable. En focalisant 
l‟analyse sur les effets adverses (en statique) de la protection commerciale, elle fait fi des 
effets positifs (sur le long terme) d‟une protection sur la création de richesses dans la 
Nation. Ainsi, le raisonnement est basé sur un ensemble d‟hypothèses restrictives : 
concurrence parfaite, plein-emploi des ressources productives (travail et capital), flexibilité 
totale des prix et des salaires et rendements décroissants. De plus, la démonstration porte 
sur un pays en équilibre statique.  

Point n‟est guère besoin d‟insister pour faire apparaître combien ces hypothèses 
sont contredites aujourd‟hui par les caractéristiques effectives de l‟économie mondiale. 
L‟analyse en équilibre statique et le raisonnement en termes de ressources données 
permettent d‟éluder l‟accumulation du capital, le changement technique et la 
problématique de la « qualité de la spécialisation internationale ».  

                                                 
27 J. Robinson et J. Eatwell (1983) : « L’économique moderne. », Ed. McGraw-Hill, Paris, p. 299. 
28 Idem, p. 302. 
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Pourtant, la démonstration conclut sur l‟efficience du libre-échange. Le dogme 
libre-échangiste condamne ainsi définitivement les stratégies « volontaristes » de 
substitution aux importations et défend une insertion internationale basée sur les dotations 
« statiques » en facteurs de production.  

Facteurs de production inégalement répartis et techniques de fabrications 
différentes ne sont pas les deux seules causes de la division internationale du travail. La 
troisième, très importante, vient des rendements croissants (diminution du coût de 
production unitaire au fur et à mesure que la firme croît et acquiert de l‟expérience). Le 
principe des rendements croissants est très simple et très perturbateur pour la théorie libre-
échangiste. C'est un principe anticoncurrentiel et de prédation. Ainsi, les rendements 
croissants sont des « leviers » de croissance à partir desquels les multinationales créaient 
de nouvelles opportunités pour augmenter encore plus leurs parts de marché, elles-mêmes 
génératrices de nouvelles opportunités de croissance. Notre propos peut s‟illustrer 
aisément à travers la concentration (verticale et horizontale) croissante de la quasi-totalité 
des industries dans monde, grâce notamment aux mouvements de fusions-acquisitions.29 

Les analyses libre-échangistes sont faites d‟un point de vue statique, c‟est-à-dire à 
un moment donné. De fait, elles ne tiennent pas compte des rendements croissants au cours 
du temps. Aussi, les gains théoriques du libre-échange traduisent surtout un gain statique, 
résultant de l‟échange à un moment donné. Résultat : l‟avantage comparatif, considéré par 
la théorie traditionnelle du commerce international comme étant à la base de la 
spécialisation internationale, est un avantage statique inhérent à un pays à un moment 
donné de son Histoire.30 

Aussi, la présence de rendements croissants dans l‟industrie mondiale change 
radicalement l‟« ambiance » des modèles libre-échangistes. Microsoft est un bon exemple 
de monopole international qui accroît sa taille, ses profits, et diminue ses coûts au fur et à 
mesure qu'il envahit les économies étrangères. C'est ici que peut intervenir la protection de 
l'État. 

Avec la présence de rendements croissants, seules les firmes leaders du marché sont 
viables à long terme, et la firme nationale ne pourrait atteindre spontanément la taille 
critiquelui permettant de « survivre » à la concurrence internationale. Aussi, seul le 
gouvernement a la possibilité de transformer sa firme en leader, sans quoi elle disparaîtrait 
sous l‟effet de la concurrence internationale. L‟effet sur le bien-être économique du pays 
est indéniablement positif : certes les contribuables et les consommateurs doivent financer 
la politique économique du gouvernement, mais elle est récupérée par la collectivité 
nationale en création d‟emplois, en rentrée nette de devises à long terme, en gain dans 
l‟autonomie économique et politique, etc. 

Pour favoriser le démarrage économique d‟un pays, il est donc intuitif de penser 
qu‟il est indispensable de mettre provisoirement à l‟abri ses industries « dans l‟enfance ». 
En effet, à l‟origine, elles ne peuvent supporter, à armes égales, la lutte avec des 
multinationales déjà solidement installées sur le marché. Entre le fort et le faible, c‟est la 

                                                 
29 Déjà en 2006, on estimait que les 200 plus grandes multinationales contrôlaient plus des 2/3 de la 
production industrielle mondiale, alors qu‟elles ne représentaient que 43,5% en 1973 (Cf. H. 
Houben : « Multinationales et PIB : Toyota plus gros qu'Israël… », Gresea Echos N°62/Avril-Mai-
Juin 2010, pp. 4-6). 
30Cf. J. Coussy (1993) : « L'avantage comparatif, cet inconnu. », Économies et Sociétés, n° 32, septembre, 
pp. 5-40. 
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liberté qui permet au fort de dominer le faible31 ; la concurrence effective présuppose 
l‟égalité des conditions. Il faut définitivement comprendre que le libre-échange immédiat 
n‟assure pas l‟intérêt général de l‟ensemble des pays, comme le suggère la théorie du libre-
échange, mais celui des seuls pays disposants déjà d‟une base industrielle avancée. Au fur 
et à mesure que les nouvelles industries deviennent « viables », la protection peut être 
retirée. Une fois l’écart initial rattrapé, on peut passer au libre-échange.  

L‟organisation oligopolistique de la quasi-totalité des industries dans le monde tend 
à protéger les taux de profit en élevant de multiples barrières à l‟entrée de ces branches. La 
puissance économique et financière de certaines multinationales est telle qu‟aucun État n‟a 
de pouvoir à son endroit. Un phénomène de « croissance endogène » et d'apprentissage 
bénéfique par la croissance (effets d‟apprentissage), rend les multinationales de plus en 
plus capable d'acquérir du savoir-faire et de conquérir des marchés. « La nouvelle théorie 
du commerce international, écrit Paul KRUGMAN, affirme que les échanges sont dans 
une large mesure tirés par les économies d'échelle plutôt que par les avantages 
comparatifs et que les marchés internationaux sont normalement en situation de 
concurrence imparfaite ».32 Une firme bénéficiant de rendements croissants, éliminant la 
concurrence, fixant les prix et les marges, s'octroie des surprofits, contrairement aux 
faibles profits d'une firme en concurrence.33 Dans ces conditions, une politique étatique 
volontariste peut contrer le monopole étranger qui arrive sur le marché national. 

Dans un contexte d‟inégalités « abyssales » de développement, la généralisation du 
libre-échange risque fort probablement de permettre aux plus puissants d‟imposer leur loi, 
renforçant par-là la structure de domination au sein de l‟économie mondiale. En effet, le 
« lassez faire » dans le domaine du commerce international (justifié, dans son principe, 
pour des pays d‟égal développement), abandonnée à la loi du plus fort, renforce 
l‟exploitation des pays en développement et ce, à l‟avantage quasi-exclusif des pays 
industrialisés les plus avancés. Aussi, avant de pouvoir faire face à la concurrence 
étrangère, il est nécessaire de créer et d’accumuler suffisamment d’avantages comparatifs.  

Insérée dans une politique d‟ensemble cohérente, une protection commerciale 
ciblée et temporaire peut donc contribuer aux transformations des structures productives, 
indispensables au développement durable de l‟économie nationale. Taxes, droits de 
douane, subventions à la recherche, font naître une industrie qui n'existait pas auparavant. 
A contrario, l'absence de protection des industries naissantes, la libéralisation du 
commerce international et toujours le phénomène des rendements croissants expliquent la 
catastrophe des pays du Sud, incapables de faire naître (et de garder) une main-d'œuvre 
qualifiée, obligés de se spécialiser dans la vente de « banals » produits primaires (matières 
premières ou fruits et légumes). Toutes les spécialisations ne se valent pas : exporter du 
bois brut ou des matières premières « banales » ne procure pas le même bien-être 
économique que l‟exportation de médicaments ou de micro-ordinateurs.  

Par parenthèse, il ne faut pas confondre ici le protectionnisme éducateur (politique 
commerciale sectoriellement ciblée) avec l‟autarcie ou l‟isolationnisme. Favoriser le 

                                                 
31 Comme disait Henri Lacordaire (1802-1861) : « entre le fort et le faible, c’est la liberté qui 
opprime et c’est la loi qui affranchie ».  
32 P. Krugman (1998) : « La mondialisation n'est pas coupable. Vertus et limites du libre-échange. », 
Ed. La Découverte, Paris, p. 200. 
33 Ce qui explique d‟ailleurs le changement de perspectives dans les politiques de concurrence des 
pays développés. Ainsi, il ne s‟agit plus de sanctionner le pouvoir de marché des firmes (mise en 
veilleuse de la politique anti-trust), mais d‟encourager systématiquement leurs entreprises à la 
transnationalisation et à la concentration (incitations à la constitution de groupes, aux fusions et aux 
mariages d‟entreprises). 
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maintien et le développement de certaines branches par des barrières protectionnistes 
induit nécessairement une baisse de la capacité concurrentielle de l‟industrie protégée ; le 
progrès technique et l‟accumulation du capital se poursuivant dans le reste du monde 
(quand on n‟avance pas et que les autres progressent, on enregistre tout simplement un 
recul relatif). Dans ce contexte, le protectionnisme actif dans certaines branches est 
envisagé ici comme une phase temporairement limitée, nécessaire à l‟industrie nationale 
pour se moderniser afin d‟entrer, à l‟avenir, dans l‟« arène mondiale ».   

Dans le cadre utopique de la concurrence parfaite, il est indéniable que la politique 
« passive » du libre-échange généralisé est la solution optimale pour la communauté 
internationale. Dans les faits, il est évident que certains pays disposent d‟un pouvoir 
économique qui leur permet d‟améliorer leur situation au détriment des autres participants 
au commerce international, justifiant par là une politique commerciale plus « active ». 
Dans ces conditions, une analyse réaliste et sérieuse des politiques commerciales doit 
prendre en compte l‟avance historique et la puissance productive, financière et 
commerciale des pays industrialisés, l‟hétérogénéité des puissances économiques au 
sein de l‟espace mondial et la présence de comportements stratégiques de la part des 
firmes et des gouvernements. Les avantages du libre-échange généralisé ne concernent 
aucunement l‟échange réciproque entre des pays présentant des niveaux très différents de 
développement. Les plus développés de ces pays, archi-compétitifs, sont largement 
capable de bénéficier de la productivité la plus élevée dans les branches d‟activité les plus 
profitables du commerce international. Ce qui signifie que les pays, selon leur stade de 
développement, ne gagne pas équitablement à l‟échange international.    

En conclusion, les avantages comparatifs ne sont pas figés et une politique 
économique active peut modifier, à long terme, les avantages comparatifs d‟une Nation. 
L‟interventionnisme, au travers notamment d‟un protectionnisme actif, semble, 
aujourd‟hui plus qu‟hier, décisif dans la majorité des secteurs industriels : économies 
d‟échelle, rôle de l‟innovation, pouvoir des firmes monopolistiques, etc. Toutes ces 
considérations invitent à des actions de l‟État pour « orienter » les avantages comparatifs et 
la spécialisation internationale, et d‟éviter que les États rivaux ne les « façonnent » en leur 
faveur. Dans ce domaine, l‟exemple de la Corée du Sud et du Japon est particulièrement 
instructif. Ils ont ainsi réussi à orienter efficacement leur structure industrielle et 
commerciale. 

Un pays peut ne pas être en mesure de réaliser pleinement son avantage comparatif 
potentiel lorsqu‟il doit faire face initialement à la concurrence des producteurs étrangers, 
déjà solidement établis sur le marché et ayant accumulé une importante expérience, une 
main-d‟œuvre et des cadres qualifiés, etc. L‟industrie naissante, si elle n‟est pas protégée 
au départ, risque de disparaître, « étouffée au berceau » par les pertes considérables qu‟elle 
devra subir avant d‟avoir pénétrée suffisamment de marchés, formée et entraînée sa main-
d‟œuvre et ses cadres, etc. L‟interventionnisme moderne mêle donc habilement politique 
industrielle et politique commerciale, de façon à augmenter l‟avantage comparatif des 
secteurs dits stratégiques : industries de haute technologie et industries à fort effets 
interindustriels.  

2. POUR UNE PROTECTION SÉLECTIVE DES PRODUITS INDUSTRIELS 
L‟Algérie indépendante a hérité d‟importantes vulnérabilités économiques : 

extractions des matières premières exportées à l‟état brut sans valorisation locale, 
production agricole en grande partie destinée à l‟exportation, déficit chronique dans les 
productions vivrières, forte dépendance aux importations en provenance de la métropole 
pour la plupart des produis industriels, chômage de masse, etc. En partant de ce « lourd » 
héritage colonial, on comprend aisément que dans la stratégie de développement adoptée 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

96 
 

au lendemain de l‟indépendance, une place particulière est accordée à l‟industrie 
manufacturière. L‟implantation d‟une base industrielle nationale, venant notamment se 
substituer aux importations, est appréhendée à cette époque comme un véritable enjeux 
d‟indépendance économique et politique.  

L‟Histoire économique récente de l‟Algérie est cependant marquée par l‟échec 
manifeste de son projet industriel. Lancé dans une période de boom pétrolier, le projet 
d‟industrialisation a commencé à montrer des signes d‟essoufflement dès la fin des années 
70", avant de sombrer dans un processus de déclin durant les années 90" et 2000, suite 
notamment à la politique d‟ouverture « trop brutale » et au désengagement de l‟Etat de la 
sphère industrielle. 

Alors que les analyses et le débat sur l'utilité ou les orientations de la politique 
industrielle font régulièrement surface, l'industrie algérienne poursuit lentement son déclin 
engagé depuis plus d‟une vingtaine d‟années. La crise de l‟industrie algérienne est en effet 
patente : 

 La désindustrialisation s‟exprime d‟abord par une baisse continue et 
ininterrompue de la production industrielle. Le poids de l‟industrie dans le PIB est ainsi 
passé de 18% en 1982, à 12% en 1993, pour tomber à 5% en 200734, puis enfin à 4,2% en 
2012.35 Entre 1989 et 1997, l‟indice de la production industrielle hors hydrocarbure a 
perdue plus de 31 points.36 En 2011, avec un indice de 78,7 (base 1989=100), il n‟a pas 
encore retrouvé son niveau de 1989.37 

 Il faut savoir que dans le secteur industriel hors hydrocarbures sont 
comptabilisées les branches énergie, mines et carrières. Aussi, la régression de l‟industrie 
manufacturière est encore plus importante que celle du secteur de l‟industrie dans sa 
globalité. Entre 1989 et 1997, l‟indice de la production manufacturière, plus représentatif 
des capacités industrielles installées, tombe à 63,1 soit moins de deux tiers par rapport à 
son niveau de 1989.38 En 2008, il chute cette fois à 52, avant de tomber à 50,2 en 2011.39 
Ainsi, la production industrielle manufacturière pour 2011 ne représente plus que la 
moitié de celle de 1989. 

 Par ailleurs, les statistiques sur l‟évolution de la production par branches 
industrielles montrent que, à l‟exception des industries sidérurgiques, métallurgiques, 
mécaniques et électriques (ISMME) et des matériaux de construction, toutes les autres 
branches ont connu des baisses continues de production.  

 À la fin de l‟année 2007, il y a eu la dissolution de 443 entreprises publiques 
industrielles, 60 entreprises publiques économiques et 383 entreprises publiques locales.40 

 La régression de la production manufacturière ne concerne pas que le secteur 
public. Sur la période 1996-2000, la croissance de l‟industrie privée a été en moyenne de 
10% par an.41 Elle a commencé à enregistrer un essoufflement à partir des années 2000 ; la 

                                                 
34 A. Bouzidi (2008) : « Industrialisation et industries en Algérie. », Ed. Friedrich-Ebert-Stiftung, 
Alger, p. 19. 
35 Perspectives économiques en Afrique 2013 : « Transformation structurelle et ressources naturelles  
inhttp://www.africaneconomicoutlook.org/fileadmin/uploads/aeo/2013/PDF/Alg%C3%A9rie_FR.pf 
36 A. Bouzidi (2008), op. cit., p. 18. 
37 ONS (2013) : « Rétrospective statistique 1962-2011. », Alger, p. 166. 
38A. Bouzidi (2008), op. cit., p. 18. 
39ONS (2013) : « Rétrospective statistique 1962-2011. », Alger, p. 166. 
40 A. Bouzidi (2008), op. cit., p. 18. 
41 Idem, p. 22. 
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croissance de l‟industrie privée n‟est plus que de 2% en moyenne annuelle sur la période 
2000-2006.42 

Ainsi, consécutivement à la libéralisation interne et externe, les opérateurs privés 
n‟ont pas pris (comme prévu) le relais de l‟État dans l‟industrialisation du pays. Bien que 
la part du secteur privé dans la valeur ajoutée industrielle (hors hydrocarbures) ait 
progressé de 13 points de 1989 à 2007, respectivement de 25,9% à 39%43, les 
investissements industriels privés sont très en deçà de leurs potentialités. Pour s‟en 
convaincre, il suffit de comparer ces chiffres avec la progression des importations privées 
sur la période. La faible production industrielle du secteur privé est très inquiétante car on 
pensait que ce dernier allait être le moteur de l‟industrie algérienne.  

Les investissements privés ne vont pas prioritairement à l‟industrie. C‟est plutôt le 
secteur des services : commerce, importation, transport, … et à un degré moindre celui de 
la construction qui ont la faveur des investisseurs privés. Cette tendance se révèle par 
l‟augmentation de l‟effectif des petites et moyennes entreprises (PME) privées dans le 
secteur des services (le transport, le commerce, les télécommunications,  l‟hôtellerie et la 
restauration et les services aux ménages.) qui est passé de 77 498 en 2003 à 204 049 en 
2012 et celui des PME dans le secteur du BTP qui est passé de 57 255 à 142 222 sur la 
même période (MIPMEPI, 2013).44 En 2015, les PME privées activant dans les industries 
manufacturières ne représente que 8,96% du total.45 

Si ni l‟État ni les opérateurs privés n‟investissent dans l‟industrie manufacturière, il 
est facile de comprendre pourquoi l‟Algérie, après avoir été le pays le plus industrialisé 
d‟Afrique du Nord, occupe aujourd‟hui la dernière place dans la valeur ajoutée par habitant 
créée par les industries manufacturières.  

Dernière remarque sur l‟industrie algérienne : le tissu industriel est caractérisé par 
une faiblesse technologique patente. Les PME privées qui exercent dans l‟industrie (PMI) 
continuent en effet à se concentrer sur des secteurs de basse technologie, non exportateurs. 
Elles activent pour l‟essentiel dans l‟agroalimentaire (30,99% du total de PMI), dans 
l‟industrie du bois et du papier (17,87%) et dans les matériaux de construction (11,98%). A 
contrario, les PMI activant dans les ISMME, secteur plus exigeant en matière 
d‟investissement et d‟innovation, ne représente que 16,22% du tissu de PMI privées.46 

La disparition de pans entiers de l‟industrie et les pertes d‟emplois (permanents) 
enregistrés durant deux décennies entières, ne concernent pas seulement certains secteurs 
ou certains bassins d‟emploi. Elles ont des effets néfastes sur l‟économie dans son 
ensemble, hypothéquant son avenir et celui des générations futures. 

L‟économie algérienne demeure donc fondamentalement rentière. Malgré une 
croissance positive depuis les années 2000, les taux de croissance, de l‟ordre de 2,8% en 
moyenne durant la période 2000-2012, restent relativement faible par rapport au potentiel 
du pays et surtout aux investissements consentis sur la période. Malheureusement, cette 
dynamique de croissance ne suffit pas – loin s‟en faut – à enclencher un réel processus de 
rattrapage économique, là où la plupart des pays émergeants ont enregistré des taux de 
croissance à deux chiffres sur au moins deux décennie. En outre, la croissance algérienne 
est fondamentalement instable et non durable ; elle reste extensive et ne résulte pas d‟une 

                                                 
42 Ibid, p. 22. 
43 Ibid, p. 21. 
44 MIPMEPI : « Bulletin d’information statistique de la PME : Année 2012. », n° 22, édition 2013, p. 
13. In http://www.mdipi.gov.dz 
45 MIPMEPI : « Bulletin d’information statistique de la PME : Année 2015. », n° 28, édition 2016, p. 
12. In http://www.mdipi.gov.dz 
46 MIPMEPI : « Bulletin d‟information statistique de la PME : Année 2015. », op. cit., p. 16. 

http://www.mdipi.gov.dz/
http://www.mdipi.gov.dz/
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amélioration de la productivité globale des facteurs. Elle continue ainsi à être tirée 
essentiellement par des secteurs non productifs (essentiellement BTP et services), des 
secteurs à faible productivité qui ont surtout bénéficiés, par le biais d‟importants 
investissements publics, d‟un transfert de ressource du secteur (rentier) des hydrocarbures. 
Signalons que la forte croissance du secteur des BTP résulte des projets d‟infrastructures et 
de construction de logements, qui ont captés l‟essentiel des investissements publics. Pour 
ce qui est du secteur des services, sa croissance est surtout corrélée à celle des importations 
(transport, distribution, commercialisation des marchandises importées), qui ont été 
multipliées par plus de cinq depuis 2000. En définitive, la croissance de l‟économie 
algérienne, qui reste molle, instable et dépendante des secteurs à faible productivité, 
expose notre pays à une très forte vulnérabilité.  

L‟Algérie, encore mono-exportatrice (en 2012, le secteur des hydrocarbures 
continue de générer plus de 97 % des recettes d‟exportations, 70 % des recettes 
budgétaires et en moyenne 37 % du PIB) et plus vulnérable que jamais, n‟est pas 
totalement à l‟abri d‟un effondrement brusque de ces recettes d‟exportation, comme en 
1986. L‟impératif de diversification des recettes d‟exportation est urgent. 

Opter pour l‟industrie pour développer notre pays n‟est pas un choix parmi d‟autres, 
mais une obligation, un impératif. L’industrie, c’est le développement. Cette assertion est 
loin d‟être démagogique. Elle est largement confirmée par l‟histoire économique de l‟ère 
moderne : aucun pays ne peut se développer sans base productive. C‟est pour l‟avoir 
ignoré que certains pays s‟enfoncent aujourd‟hui dans le chao. L‟industrie a été, jadis, le 
facteur majeur du développement « des vieux pays », de même que le moteur de croissance 
des NPI asiatiques et des pays émergents latino-américains. Nous soutenons ici l‟idée 
d‟après laquelle la politique industrielle est le vecteur privilégié du développement 
économique et social, en ce qu‟elle soutient les activités productives dont un pays a besoin 
pour assurer sa prospérité. C‟est ce postulat – qui a « obnubilé » les décideurs publics 
durant toute la période 1970-1990 – qui doit orienter toute politique économique en 
Algérie. Il faut partir d‟un principe : l‟Algérie ne sera jamais un pays agricole, dans la 
mesure où 3% seulement de son territoire sont aptes à recevoir des activités agricoles 
directes. 

L‟amélioration à long terme de la compétitivité devrait en conséquent être l‟objet 
principal de la politique économique. Précisons que par compétitivité il faut entendre non 
pas la compétitivité de chacune des entreprises saisie isolément, mais celle du tissu 
industriel dans son ensemble, considéré comme un système de relations, lequel doit 
répondre aux besoins de la société et faire de cette réponse la mesure de sa performance. 
La politique industrielle doit en conséquent intégrer comme objectif la réorientation de la 
production vers les besoins de la société (énergie, eau, santé, mobilité, logement, etc.) 

Pour être efficace, une politique économique doit, préalablement, « ordonnancer » 
le développement des différents secteurs afin d‟assurer une cohérence minimum à 
l‟économie nationale. Dans un premier temps, l‟industrialisation et le décollage 
économique doivent nécessairement s‟opérer par la substitution d‟un certain nombre 
d‟importations. Aussi, la collectivité se doit de hiérarchiser les différentes branches 
d‟activité suivant leur impact potentiel sur le développement socio-économique du pays. Et 
l‟État tendra à encourager systématiquement les industries dites « à forts effets 
d‟entraînement ».  

Une politique commerciale différentiée selon les secteurs est de nature à opérer un 
réajustement bénéfique de la structure productive. En effet, en orientant la protection 
commerciale vers des secteurs stratégiques à rendements croissants, un pays peut 
déformer, en sa faveur, la structure industrielle et commerciale de son économie et ce, par 
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une meilleure exploitation des économies d‟échelle. Résultat : il ne peut pas y avoir de 
développement économique durable sans planification. 

Le processus de développement des nouveaux pays industrialisés (NPI) d‟Asie a 
remis au jour le paradigme du « vol d‟oies sauvages ». En effet, leur expérience de 
développement est caractérisée par un fait empirique incontournable : une stratégie active 
de politique commerciale. Les stratégies d‟industrialisation de ces pays se caractérisent en 
effet par un régime commercial orienté initialement vers le marché intérieur (une politique 
commerciale différentiée suivant les secteurs et une totale libéralisation de l‟importation 
des biens d‟équipement et des biens intermédiaires) ; une fois le rattrapage industriel 
opéré, la politique commerciale s‟oriente progressivement vers les marchés extérieurs et 
une libéralisation commerciale est à ce moment-là envisagée. La politique commerciale y 
apparaît comme un point focal du point de vue des conditions du décollage économique. Il 
faut admettre, ce qui présente une certaine logique, que seules une politique commerciale 
ad hoc et une substitution aux importations d‟un certain nombre de secteurs stratégiques, 
est à même de favoriser la sortie de la « trappe » du sous-développement.  

Ce qui précède peut sembler banal, mais est néanmoins important parce que cela 
implique qu‟une politique commerciale sectoriellement ciblée, orientée principalement 
vers l‟exploitation des économies d‟échelle, conditionne profondément l‟avenir de la 
structure industrielle et commerciale d‟un pays. Une politique commerciale sectoriellement 
ciblée s‟est ainsi avérée être très efficace pour attirer et développer les activités 
industrielles durant la phase de décollage des NPI d‟Asie.47 

La collectivité doit impérativement créer des opportunités d‟investissement pour les 
entrepreneurs locaux dans les branches stratégiques, et ainsi enclencher une dynamique 
durable de substitution des productions nationales à ces biens jusque-là importés. Elle doit 
prendre conscience des enjeux à long terme de cette dynamique incontournable et 
s‟employée à la soutenir par des barrières commerciales élevées et toutes sortes d‟aides à 
l‟investissement. Pour certaines branches, l‟État peut même prendre en charge 
partiellement la constitution du capital, en participant, par exemple, à l‟achat des 
équipements et des brevets nécessaires au fonctionnement de l‟industrie.  

Parallèlement, l‟État doit s‟efforcer de créer les conditions d‟une demande plus 
soutenue sur le marché national, indispensable pour l‟entretien d‟une dynamique 
industrielle. En effet, la taille du marché intérieur algérien peut ne pas être suffisante pour 
rentabiliser suffisamment certains investissements productifs ; dans ce cas, il est nécessaire 
de « booster » le niveau du revenu moyen de la population.  

En définitive, la protection commerciale est justifiée par les obstacles que 
rencontrent une industrie naissante, en général, et par l‟environnement assez pénalisant 
dans lequel évolue l‟entreprise algérienne. On peut citer en particulier : 

 inexistence d‟une main-d‟œuvre qualifiée, qui se formera en même temps que l‟industrie. 
Dans l‟économie algérienne, ce problème de qualification de la main-d‟œuvre se pose avec 
une acuité particulière ; 

 avec les habitudes de consommation de la population et faute d‟une réputation préalable, 
les consommateurs nationaux n‟abandonneront qu‟à la longue les produits importés pour 
leur substitut national ; 

                                                 
47Cf. GEMDEV (1995) : « États, politiques publiques et développement en Asie. », Cahiers du 
GEMDEV, n° 25, novembre ; D. Rodrik (2003) : « Growth Strategies. », Harvard University, 
mimeo. 
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 dans les branches à rendements croissants, faire face d‟emblée à la concurrence 
internationale restreint les séries produites et empêche la nouvelle industrie nationale de 
réaliser son potentiel d‟« économies internes » ; 

 insuffisance des « économies externes » dans les premières phases du développement d‟un 
pays. En effet, une industrie isolée dans une économie peu développée supporte un 
important handicap. Il est donc logique de la protéger aussi longtemps qu‟une certaine 
dimension et une certaine diversité de l‟économie nationale n‟auront pas été atteintes. 

 sans oublier bien sûr les nombreux autres obstacles auxquels est confronté l‟entreprise 
algérienne : difficultés d‟accès au foncier industriel, rationnement des crédits à 
l‟investissement, administrations archi-bureaucratique,... Une appréciation, partielle et 
imparfaite, de cette situation est illustrée à partir du classement Doing Business de la 
Banque mondiale. Le dernier rapport (2013) classe l‟Algérie à la 152ème position sur un 
total de 185 pays – à comparer avec celles de la Tunisie (50ème) ou du Maroc (97ème).48 Ce 
qui renseigne sur la multiplication des procédures administratives rencontrées par les 
investisseurs. 

De plus, de hautes barrières commerciales élevées par l‟État peuvent constituer un 
facteur d‟attractivité pour les investissements directs étrangers (IDE). En effet, les IDE 
dans un pays donné dépendent pour partie du niveau de protection de l‟économie 
nationale ; des barrières douanières élevées poussent les firmes étrangères à choisir 
d‟autres formes de pénétration que l‟exportation directe. En phase de démarrage industriel, 
la protection de certaines branches est indispensable et est, à terme, bénéfique pour la 
collectivité. En effet, l‟existence d‟économies d‟échelle et de marchés non concurrentiels 
ouvre la possibilité de gains pour le pays dont l‟État intervient. 

Avec la fin du conflit idéologique associé à la guerre froide, le phénomène de 
mondialisation (perçue comme rupture profonde dans l‟environnement économique 
international), selon le discours des institutions économiques internationale (Banque 
Mondiale, FMI, OMC), modifie radicalement les politiques et les pratiques du 
développement économique. Pour ces institutions, largement dominées par les pays 
développés et des intérêts économiques privés, la mondialisation de l‟économie est perçue 
comme un phénomène invalidant définitivement les croyances « développementalistes », 
selon lesquels l‟État se doit de mettre en place des stratégies de développement et de 
diversification de la production afin de s‟assurer les termes de l‟échange les plus 
profitables (modification « volontaire » de la structure industrielle et commerciale). En 
invoquant l‟échec des stratégies de développement des ex-économies socialistes (mais en 
prenant, toutefois, le soin d‟omettre le rôle central de l‟État dans le décollage économique 
des nouveaux pays industrialisés d‟Asie), ces institutions tentent de généraliser les 
mécanismes de marché à l‟ensemble des pays et des secteurs économiques et sociaux. En 
dehors des politiques d‟ajustement structurel et de stabilisation associées au consensus de 
Washington, les politiques publiques « volontaristes » de développement sont décriées et 
condamnées. Ces propositions, fortement biaisées, sont systématiquement imposées 
comme « la norme » aux pays en développement. À la fin des années 1990, ces 
propositions sont de plus en plus contestées en raison de l‟échec « généralisé » des 
stratégies et des politiques prescrites par ces institutions.49 

                                                 
48 http://francais.doingbusiness.org 
49Cf. J.-F. Bayart (ed.) (1994) : « La réinvention du capitalisme. », Ed. Karthala, Paris ; J.-F. Bayart 
(ed.) (1996) : « La greffe de l'État. », Ed. Karthala, Paris ; B. Hibou (1996) : « L'Afrique est-elle 
protectionniste ? Les chemins buissonniers de la libéralisation. », Ed. Karthala, Paris ; B. Hibou 
(1998) : « Économie politique du discours de la Banque mondiale en Afrique sub-saharienne. Du 
catéchisme économique au fait (et méfait) missionnaire.", Centre d'études et de recherches 
internationales, Les études du CERI, n° 39, mars ; H. Ben Hammouda (1999) : « L’économie 
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Retenant, en conclusion, que seul un « protectionnisme éducateur » est compatible 
avec le décollage industriel et économique du pays, et est véritablement susceptible de 
donner un dynamisme nouveau au processus de développement. Présentement, ce modèle 
d‟industrialisation est très viable dans le cas de l‟Algérie, surtout avec le desserrement de 
la contrainte externe. En effet, l‟investissement productif reste dépendant de la possibilité, 
pour les entreprises et les États, d‟accéder aux devises requises pour l‟importation des 
biens d‟équipement, des brevets et des intrants dont l‟industrie a besoin. Or, la capacité 
d‟importation de l‟économie algérienne est actuellement relativement importante ; 
l‟abondance des réserves de change doit servir en priorité l‟industrialisation du pays et la 
préparation de l‟« après pétrole », et non le financement stérile de l‟importation de biens de 
consommation, comme c‟est le cas aujourd‟hui. Les termes du débat ici proposé sont 
claires : l‟Algérie doit s‟industrialiser maintenant (sans même recourir à l‟endettement 
extérieur) ou être obligée de le faire plus tard dans des conditions moins favorables, une 
vulnérabilité internationale accrue et, probablement, un passif social extrêmement lourd 
pour les générations futures. 

CONCLUSION 
Au temps de la mondialisation de l‟économie, la restructuration du système 

productif algérien, qui sous-tend un réaménagement de la cohérence interindustrielle 
nationale, passe par l‟organisation de son articulation au système productif mondial, c‟est-
à-dire par le choix « raisonné » d‟une bonne spécialisation internationale. 

Le monde n‟est jamais figé. Il y a beaucoup de secteurs où l‟Algérie peut être 
compétitive à moyen-long terme : TIC, industries vertes, tourisme, agriculture 
méditerranéenne, électronique et informatique. Elle peut aussi avoir un avantage 
comparatif de long terme dans l‟industrie pharmaceutique et les biotechnologies.  

Depuis les années 1990, le développement « parasitaire » en Algérie des activités 
commerciales et d‟importation génère des externalités sociales négatives, qui deviennent 
de plus en plus préoccupantes : explosion des importations, chômage de masse 
(relativement masqué, pour le moment, par les projets d‟infrastructures publiques et une 
absorption « administrée » de la force de travail), renforcement de l‟économie de rente, 
perpétuation de la dépendance économique et technologique, épuisement des ressources 
naturelles, etc. En somme, au-delà d‟un certain seuil, les importations sont synonymes 
d’injustices et de gaspillages. 

Il faut partir d‟un principe : si le créneau de l‟importation est actuellement 
extrêmement profitable en Algérie, c‟est parce qu‟il y a une relative abondance des 
réserves de changes, lesquelles proviennent essentiellement des exportations 
d‟hydrocarbures. Au jour d‟aujourd‟hui, les entreprises algériennes d‟importation ne paient 
pratiquement jamais les coûts de remplacement ou de renouvellement des ressources 
naturelles (pétrole et gaz) ; une part importante des coûts est externalisée vers la 
collectivité (génération actuelle et générations futures). En effet, les générations futures 
d‟algériens (et il en est de même pour la génération présente) ne seraient certainement pas 
d‟accord avec le mode de « valorisation » présent de la rente tirée des hydrocarbures, dès 
lors que l‟importation à outrance de biens de consommation s‟apparente beaucoup plus à 
une destruction définitive du capital intergénérationnel. Si les entreprises d‟importation 
devaient internaliser ces coûts de renouvellement des ressources naturelles, les marges de 
profit baisseraient dramatiquement. Si les générations présentes étaient parfaitement 
                                                                                                                           
politique du post-ajustement. », Ed. Karthala, Paris ; P. Hugon (1999) : « Le consensus de 
Washington en questions. », Revue Tiers Monde, n° 157, janvier-mars ; J. Stiglitz (2002) : « La 
grande désillusion. », Ed. Fayard, Paris ; R. Boyer (2001) : « L’après consensus de Washington : 
institutionnaliste et systémique ? », L‟année de la régulation, n°5. 
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informées et si les générations futures avaient aujourd‟hui le « droit de vote », une pression 
importante pour l‟internalisation de ces coûts aurait eu lieu. 

Le point central est que les ressources utilisées pour l‟importation de biens de 
consommation « courants » ne génèrent pas de richesse ; elles ne constituent qu'un 
gaspillage de ressources collectives ; elles opèrent un transfert de richesses entre la Société 
dans son ensemble (générations futures comprises) et une minorité d‟importateurs, au 
profit exclusif de ces derniers. C‟est une activité dont le but est d'accroître les profits privés 
en utilisant des ressources collectives, mais sans générer de richesses. L'efficacité 
recherchée par la Société et les générations futures est essentiellement une efficacité 
économique de moyen-long terme ; l'efficacité opératoire pour la plupart des acteurs de la 
sphère de circulation est une efficacité « spéculative » de court terme. En définitive, c’est 
une activité directement improductive. Et rien ne peut justifier la « tendance excessive à 
l'accumulation » dans les activités d‟importation, caractérisant présentement l‟économie 
algérienne. 

Améliorer le potentiel productif national tout en augmentant le volume de 
l’emploi qualifié et bien rémunéré, voilà donc la réponse la plus appropriée à l‟actuel 
contre-choc pétrolier et le grand défi posé à la nouvelle stratégie de développement. 
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Résumé : 
Le packaging a évolué au fil du temps, il est passé de sa fonction unique de protecteur du 
produit et d‟informateur, à sa fonction de vendeur silencieux, il est devenu un outil 
essentiel sur lequel s‟appuie l‟entreprise pour atteindre ses objectifs, et rentre en 
permanence en relation avec le consommateur, ce qui relève une certaine importance 
d‟étudier le rôle perçu de cette variable par le consommateur. 
L‟objectif de notre recherche est de comprendre le rôle perçu du packaging par le 
consommateur algérien, en réalisant des entretiens semi directifs avec un échantillon varié 
de la population tlemcenienne. 
Mots clés: packaging, consommateur, perception, marketing 

 
Introduction 
La majorité des biens de grande consommation sont vendus habillés, emballés, 
conditionnés, c‟est pour cela que le packaging a pris toute cette importance dans la vie du 
consommateur et dans l‟activité de  l‟entreprise. Reflet des modes de consommation, 
partenaire de la sécurité du consommateur, révélateur des préoccupations 
environnementales, le packaging s‟inscrit bien dans la vie des produits qu‟il contient. Il est 
aussi à la croisée de la protection du produit et de sa communication. Le packaging est 
généralement défini comme l‟ensemble des éléments matériels qui, sans être inséparables 
du produit lui-même, sont vendus avec lui en vue de permettre ou de faciliter sa protection, 
son transport, son stockage, sa présentation en linéaire, son identification et son utilisation 
par les clients. 
Le terme packaging renvoie ainsi d‟une part à des caractéristiques fonctionnelles, et 
d‟autre part, à des considérations d‟ordre esthétique qui fait principalement écho aux 
éléments visuels du packaging (graphisme, couleurs, formes…).Un ensemble de facteurs 
propres aux tendances de consommation actuelle, comme le libre-service, le temps de plus 
en plus court alloué aux courses, ou encore le fait que de plus en plus de décisions sont 
prises directement sur le point de vente, font du packaging un outil marketing clé 
(Underwood, 2003). Dans ce contexte, le packaging devient le « vendeur silencieux » 
(Ampuero et Vila, 2006), et le consommateur doit faire son choix selon ses intuitions et ce 
que le packaging lui transmet comme message. Cette variable est donc devenu un élément 
très important pour faire vendre les produits,  car il transcende le produit dans l‟esprit du 
consommateur et reste en magasin le seul enjeu commercial, quand l'acheteur doit faire son 
choix. Si l‟on perçoit plus de 20.000 signaux visuels par jour, le packaging y participe 
beaucoup : il est un signal à lui seul qui en renferme plusieurs. Lorsqu‟un consommateur 
fait ses courses, il perçoit en moyenne 250 références par minute  ce qui pousse à chercher 
les éléments et les différents critères qui vont déterminer son choix, , il semble alors 
judicieux de poser la question suivante: quel est le rôle perçu du packaging par le 
consommateur? 
L‟objectif de cette étude est de comprendre le rôle que joue le packaging dans l‟acte 
d‟achat du consommateur en reliant ceci au sens qu‟il pourrait apporter dans la 
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consommation, et de comprendre le rôle perçu du packaging par le consommateur, étant le 
récepteur de tout signaux lancé par l‟entreprise. 
Beaucoup d‟études se sont intéressées à l‟influence du packaging dans l‟acte d‟achat, mais 
ce que cette recherche essaye d‟ajouter, c‟est la valeur du sens pour le consommateur dans 
l‟acte d‟achat, et sa perception du rôle de cette variable à travers ce qu‟elle lui apporte et 
spécialement auprès du consommateur algérien. 

I. La notion du packaging 

La notion du packaging regroupe plusieurs variables qui seront exposées dans ce qui suit. 
Jean Jaques Urvoy (2012) qualifie le terme « packaging » comme un thème récent qui 
revêt de nombreuses subtilités de sens,  le packaging se confond souvent avec les termes 
d‟emballage et de conditionnement. En Anglais, tout se dit « packaging » et le mot « 
design » signifie « concevoir ». La langue française, elle, distingue packaging, emballage 
et conditionnement.  
Mais le fait que ce terme anglo-saxon soit utilisé tel quel en Français est révélateur de la 
difficulté de lui trouver une traduction satisfaisante. Donc ce terme regroupe trois notions, 
qui sont: l‟emballage, le conditionnement et le design d‟un produit. 
Le terme emballage utilisé par les professionnels désigne la ou les différentes enveloppes 
matérielles d‟un produit. Le conditionnement quant à lui, est toujours utilisé, mais 
seulement pour designer l‟action de conditionner, et ne pas utiliser le verbe emballer, 
dénaturé dans le langage courant. D‟un point de vue commercial le conditionnement 
enveloppe matériel ou premier contenant d‟un produit qui constitue une unité pour la vente 
au détail, par exemple Une bouteille en verre contenant 75cl d‟eau gazeuse. 
Et enfin le Design, qui signifie le mode de création des produits permettant au 
consommateur d‟identifier la personnalité esthétique et fonctionnelle d‟un produit aussi de 
différencier une marque sur un linéaire par la vue. 
Les travaux de design portent essentiellement sur quatre éléments  (Lendrevie Et AL 
,2009, p 248): 
• Le logo de l’entreprise : Exemples : Audi, BNP Paribas 

• Les produits : leurs formes, leurs couleurs…Exemples : La Renault VEL 
SATIS. 

• L’emballage des produits : leurs étiquettes, le logo des marques. 
L‟étude du packaging représente donc la conception et la mise au point du contenant du 
produit, voire du produit lui-même dans certaines situations. Son élaboration respecte 
beaucoup d‟impératifs tel que, l‟esthétisme, les formes, l‟information, les jeux de couleurs, 
l‟ergonomie ainsi que la facilité d‟utilisation. Il regroupe ainsi, en une seule appellation, 
certains aspects du conditionnement et de l‟emballage. 
Un packaging peut en général être analysé en deux composantes principales : le contenant 
et le décor. 
Le terme de contenant se réfère aux éléments du packaging qui ont-ou peuvent avoir-une 
incidence sur la protection, la conservation, l‟utilisation, le transport et le stockage du 
produit, on site alors les matériaux utilisés (plastique, verre, carton, etc), la forme du 
packaging unitaire et/ou du packaging de regroupement, et s‟il y a lieu, le système de 
bouchage ou fermeture (couvercle vissé, bouchon de liège, capsule plastique, opercule 
soudé, etc.…).  Quant au terme de décor, il se réfère aux éléments purement visuels du 
packaging, c‟est-à-dire à ceux qui ont une incidence sur son aspect mais n‟en ont pas sur 
ses caractéristiques fonctionnelles d‟utilisation ou de consommation. Il s‟agit 
principalement :du graphisme (dessins, photos, caractères typographique, etc), de 
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l‟emplacement et de la disposition des textes, du nombre et de la forme des étiquettes, etc,  
et des couleurs utilisées (Lendrevie et AL, 2009 , p 249) 
Le packaging peut être également défini comme un message composé de nombreux signes 
complexes, comme par exemple des signes iconiques c‟est-à-dire le graphisme ou les 
images ou encore des signes linguistiques avec des phrases et des mots. Il participe non 
seulement à un processus de communication, mais également à un processus de 
signification. 
Ce dernier est rendu possible grâce à l‟existence d‟un code entre l‟entreprise, qui est 
l‟émetteur du message et la cible qui est le récepteur du message (Poncerry Mariane ,2006)  
I. L’évolution du packaging comme outil marketing et vecteur de la marque : 
Si les premières marques modernes apparaissent à la fin du 19éme siècle, à l‟instar de 
Veuve-Clicquot en 1859, la marque n‟est encore le fait que de quelques précurseurs et joue 
souvent un simple rôle de signature. Néanmoins, un changement s‟opère peu à peu dans 
l‟esprit des entreprises : le produit et son emballage peuvent être fonctionnels et 
esthétiques à la fois. 
Les visuels des produits de grande consommation sont imaginés par des artistes de renom 
comme « Cappiello » 
Cette idée sera renforcée après la deuxième guerre mondiale, notamment sous l‟influence 
du pionnier du design, Raymond Loewy, pour qui l‟esthétique apparait comme un réel 
argument commercial, ce qu‟il affirmait dans son ouvrage « la laideur se vend mal ».  
Persuadé, en effet que l‟esthétique du produit pouvait permettre de séduire le 
consommateur pour reconquérir un marché traumatisé par la crise de 1929, il théorisa 
l‟image de marque : une marque est constituée d‟un nom et d‟un logotype (du grec logos, 
discours et typos, écriture), qui raconte, sous une forme réduite, ce qu‟est l‟entreprise ou 
un produit. 
C‟est également après la seconde guerre mondiale, avec la formalisation du marketing-
mix, que le packaging apparait potentiellement comme une source de business aux yeux 
des entreprises. 
On assiste alors à l‟essor des techniques de marketing. Ces dernières répondent à une 
demande pressante des entreprises industrielles qui, face à une concurrence de plus en plus 
rude et à un manque accru de proximité avec les consommateurs éprouvent le besoin de 
connaitre le marché et leurs clients, de manière à imaginer des actions pour mieux agir sur 
eux. 
C‟est cet intérêt pour les outils du marketing et la prise de conscience de la valeur des 
marques qui amèneront les sociétés à se pencher sur leurs packagings comme objets 
projectifs de la marque. 
Dès le début des années soixante, la marque de biscuit française BN, par exemple, a bien 
compris que pour garder et gagner des parts de marché, ses efforts devaient se porter sur le 
renouvellement (le traditionnel pain et chocolat est remplacé par un gouter tout prêt), lié à 
des packagings intelligents, représentatifs de la marque (BN mise alors sur un emballage 
pratique et hygiénique). 
Dans les années soixante-dix, le développement de la grande distribution et de la 
concurrence emmène peu à peu les entreprises à utiliser la publicité et les différents 
moyens de promotion de la marque. Parallèlement, le design se déploie et 
s‟institutionnalise dans la même période, avec l‟apparition des agences de design.  
La grande distribution croit dans les années quatre-vingt, entrainant un véritable 
foisonnement de l‟offre. La prise en compte de la marque chez les producteurs et les 
distributeurs s‟accentue.  
Plus que jamais, les entreprises doivent investir sur leurs marques pour exister et 
poursuivre leur développement (Urvoy, Sanchez, 2012, p 10-12), le packaging est alors 
intégré comme un médiateur de la marque et du produit. Il ne se contente plus alors d‟être 
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fonctionnel et esthétique, mais doit porter la marque ( Rundh, 2005), donner du sens à cette 
marque et la démarquer de la concurrence,  
D'après Gatignon et al. (1997) cité par Tsapi et Ngouanglong (2009), des études menées 
sur ce sujet révèle qu'environ 90% des entreprises réagissent à un lancement de produit 
concurrent. Différents modes et techniques sont utilisés pour conserver et fidéliser les 
clients (Caldewey & House, 2003), et c'est maintenant connu partout dans le monde que le 
packaging est la manière la plus fiable et la plus rapide pour mettre en valeurs les qualités 
des produits (Keller, 1993). C'est aussi efficace pour que les gens apprécient les produits à 
consommer. Le packaging facilite non seulement l‟identification et la reconnaissance des 
produits dans les points de vente, mais aussi à contrôler les caractéristiques importantes 
des produits (Underwood, 2003). 

II. Le packaging et les consommateurs 

Si certains consommateurs déclarent que le packaging, au même titre que la publicité, 
ne les influencent pas dans leur intention d‟achat, la plupart d‟entre eux semblent 
néanmoins se pencher de plus en plus sur les packagings des produits qu‟ils achètent. Par 
exemple, en Europe, une enquête de l‟association Consommation Logement et cadre de vie 
(CLCV) a prouvé que 44% des consommateurs estiment que l‟emballage « joue un rôle 
important dans leurs achats », une tendance confirmée par les résultats d‟une enquête 
menée par l‟initiative du salon «Europack » sur les attitudes et attentes des 
consommateurs. En conséquent,  un packaging attractif et bien conçu peut même permettre 
à certaines marques de vendre un produit plus cher. Encore faut-il que le bénéfice perçu 
pour le consommateur justifie la différence de prix (Kotler Philip et al ,2009, p 202-221). 
Beaucoup de consommateurs achètent aujourd'hui avec plus de pression concernant le 
temps perçu, et ont tendance à acheter moins de produits que prévu (Herrington and 
Capella, 1995; Silayoi and Speece, 2004), Les produits achetés pendant les courses 
semblent souvent être choisis sans planification préalable et en toute impulsivité 
(Hausman, 2000), ce qui nous amène à dire que la plupart des consommateurs jugent donc 
un produit de son packaging avant d'acheter. Il devient alors important pour les entreprises 
de proposer un packaging attirant afin de pousser les consommateurs à acheter les 
produits.  La première étape pour entrer sur le marché serait un échec si le packaging est 
laid. 
Le packaging devient un outil de séduction car quelques efforts de design peuvent 
dynamiser les ventes. Désormais, lorsque les innovations sont difficiles sur le produit, son 
fabricant le différencie par le packaging. 
Les entreprises ont pris conscience que le packaging est un moyen solide afin de 
communiquer avec les consommateurs et ceci les a poussé à s‟intéresser sérieusement à 
cette variable en multipliant les innovations afin d‟arriver à leurs objectifs marketing. On 
distingue de grandes tendances et innovations dans la conception, on site alors les 
suivantes: 
La Green attitude : Les consommateurs prennent conscience des problématiques 
environnementales. Ils sont sensibles à l'impact environnemental des emballages et 
modifient leurs habitudes d'achat en conséquence. Les marques proposent des produits 
inspirés de la "green attitude", l'art de vivre écologique au quotidien, dans ce contexte, 
nous retrouvons par exemple les perles Incredible, de plus en plus de specialistes du 
packaging s‟interessent à ces tendances, comme « Quantum design », qui propose une 
gamme d'aliments et de boissons dans des emballages consommables à base d'ingrédients 
naturels (WikiFoods) . 
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Le packaging connecté : qui se révèle aujourd‟hui être le choix idéal pour développer une 
confiance entre marque et consommateur notamment  avec l'essor d'Internet et des 
nouvelles technologies.L‟exemple de « Rémy Martin » illustre parfaitement la situation, 
pour se connecter à la bouteille Rémy Martin, il suffit de déposer son smartphone sur le 
haut de la bouteille 
On constate alors que dans les pays occidentaux, l‟allègement, l‟amélioration qualitative 
des matériaux et leurs substitutions ne cessent de progresser. La sécurité alimentaire est 
davantage prise en considération de même que la praticité. Par ailleurs, les packagings 
évoluent également en jouant sur la « séduction » (toucher, vue, odorat...).    
En plus de sa fonction commerciale (faire reconnaitre, séduire, inciter à l‟achat…) il se 
révèle être au centre de tous les enjeux des rapports marques / consommateurs, il cumule 
des missions différentes, paradoxales. Il doit porter l‟identité de la marque (Firstenfeld, 
2005; Mackay, 2005; Teichgraeber, 2005), délivrer l‟information sur la nature et les 
caractéristiques du produit, le mettre en valeur, séduire le consommateur, respecter les 
nouvelles normes d‟éco emballage. Il a des missions multiples et, à bien des égards, 
difficiles à concilier. 
Le packaging est l‟un des rares outils du marketing doté d‟une utilité réelle pour le 
consommateur. Certains conservent ces emballages, voir en détournent l‟usage en les 
réorientant vers d‟autres fonctions (objets décoratifs, boites de rangement) Cet effet « pot 
de moutarde qui devient un verre » ou « bouteille d‟eau qui devient carafe »nous rappelle 
la dimension matérielle et fonctionnelle du packaging  . 
Le packaging est d‟ailleurs la seule variable du mix-marketing qui fasse véritablement 
partie de la vie matérielle quotidienne du consommateur. Certains psychothérapeutes 
américains font même parler leur passion sur le packaging qu‟ils affectionnent pour 
comprendre et faire remonter un certain nombre de sentiments enfouis (Heilburn , Barré, 
2012  , p 25-26) 
Si nous parlons alors de l‟influence des spécificités du packaging sur le choix des 
consommateur, nous pouvons citer quelques études tel que celle des auteurs Yang et 
Raghubir (2006) qui s'appuient sur quatre études multi-méthode pour soutenir que la forme 
du packaging est l'aspect qui influence plus le consommateur, dans ces quatre études, ils 
ont pu établir que « plus l'emballage est allongé, moindre en est la quantité achetée 
(nombre d'unités achetées d'un produit) ». En sachant que le volume et le prix de 
l'emballage sont gardés constants dans toutes ces quatre études menées. Cet avis est 
partagé par Wansink (1996) qui s'appui particulièrement sur la forme de la bouteille 
comme élément influençant le volume de la consommation volumique. Le consommateur 
perçoit le volume sur la base de la forme du packaging (Priya et Krishna, 1999). Ces 
études nous résument un peu l‟influence de la forme du packaging sur le comportement 
d‟achat, il existe bien évidement plusieurs études qui traitent différentes facettes du 
packaging et de son influence sur le consommateur par exemple : qui examine l'influence 
de l‟emballage du produit (couleur et forme) sur certains fonctions (marque, croyance) et 
les associations symboliques (marque de la personnalité) de l'image de marque.  

III. Le rôle perçu du packaging en Algérie (exemple du secteur agroalimentaire)  

Les entreprises algériennes prennent de plus en plus conscience de l‟importance du 
packaging dans l‟acte d‟achat des consommateurs, ceci se traduit par tous les changements 
d‟emballages que l‟on remarque sur le marché des produits alimentaires en Algérie. Les 
entreprises font beaucoup plus attention à la qualité visuelle des emballages de leurs 
produits, et ceci est dû à la concurrence accrue du secteur alimentaire. Ce qui renforce plus 
cette concurrence, c‟est l‟invasion des produits alimentaires étrangers de toutes sortes qui 
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interviennent avec des qualités supérieures de leurs emballages, car selon le rapport 
d‟Ubifrance, il existe une insuffisance dans la production agricole algérienne, L‟Algérie 
est aujourd‟hui le premier importateur africain de denrées alimentaires, avec 75% de ses 
besoins assurés par les importations, ce qui fait de l‟Algérie un pays structurellement 
importateur. Les entreprises algériennes produisant des produits alimentaires tel que les 
jus, les biscuits...ont pris conscience du danger de la concurrence et donc en conséquent 
elles proposent des produits avec des packagings de plus en plus soignés et plaisants. 

IV.1. Les consommateurs algériens et le packaging 
 Afin d‟arriver à notre objectif de recherche, nous avons réalisé un pré 
questionnaire pour choisir une catégorie de produit (dans un souci de praticité) dont le 
packaging influence le plus le consommateur. Les résultats de ce pré-questionnaire nous 
ont poussés à nous concentrer sur le packaging des produits alimentaires. 
 
Ensuite, les statistiques de l‟office national des statistiques ONS démontrent que les 
hommes représentent 50,61 % de la population de l‟Algérie, alors que les femmes 
représentent 49,39%.  À partir de là, nous avons choisi un échantillon de 100 personnes, 
constitué de 49 femmes et 51 hommes dont 55% sont des universitaires, l‟étude à été 
réalisée dans la ville de Tlemcen.  
Nous avons réalisé un questionnaire assisté contenant des questions diverses (ouvertes, 
fermées, à choix multiples, ainsi qu‟une échelle de Likert…). Les  données récoltées ont 
été traitées avec le logiciel SPSS. 
 

 Traitement et analyse des résultats 

*Croisement entre genre et façon d’acheter*  

 
Nous remarquons que les femmes ont tendance à prendre plus de temps dans leurs achats, 
contrairement aux hommes qui achètent rapidement et consacrent moins de temps à la 
réflexion. 
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*Croisement entre les lieux de l’achat et la façon d’acheter* 

 
Dans les superettes les gens prennent plus de temps qu‟en magasins. Ils prennent le temps 
de voir les produits, de les prendre en main et de comparer entres eux, alors que dans les 
magasins, c‟est le vendeur qui s‟occupe des clients donc le temps passé dans le magasin est 
plus court. 

 
*Classement des variables du packaging selon leur degré d’importance dans la 

décision d’achat* 

 
La variable qui ressort le plus souvent dans les réponses est celle de la satisfaction 
précédente, et  montre que c‟est la qualité du produit qui influence le rachat (36%) puis de 
la marque (24%) et du prix (23%). le packaging peut alors avoir un impact dans une 
première expérience d‟achat mais n‟incite pas forcement à un rachat. 

*le rôle principal du packaging* 

 
A 46%, la fonction de protection est la plus importante, suivie de la fonction 
informationnelle, et enfin le côté esthétique arrive en dernière position. Les répondants 
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expliquent que les 3 fonctions sont importantes mais si il fallait choisir ils opteront pour le 
côté fonctionnel. 

 
*L’influence du packaging sur la décision d’achat*  

 
Il n‟y a pas d‟impact clairement montré, car la majorité des répondants (44%) déclarent 
être parfois influencés par le packaging, donc le packaging peut avoir un impact sur la 
décision d‟achat mais les Algériens s‟appuient beaucoup plus sur la qualité du produit 
plutôt que son visuelle, ils se méfient parfois de l‟effet de surprise. 

*L’influence du packaging par genre* 

 
D‟après les résultats de notre étude, les hommes sont plus influencés par le packaging que 

les femmes. 
 

* l’importance des caractéristiques du packaging alimentaire* 
 0 1 2 3 4 5 Moyenn

e 
Protection  0 1 1 6 10 82 4.71 
Matière recyclable  7 12 17 24 21 19 2.97 
Touche esthétique  3 4 13 22 26 32 3.6 
Hygiénique  0 0 1 8 20 71 4.61 
Facile à transporter (prendre) 0 4 8 16 31 41 3.97 
Facile à ouvrir 1 6 6 15 24 48 3.99 
Facile à vider complètement 2 8 8 28 27 27 3.51 
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Contient la juste quantité 2 9 12 27 21 29 3.43 
Facile à jeter (détruire) 4 15 14 24 22 21 3.08 
Liste détaillée des composants 1 2 6 13 24 54 4.19 
Instructions d’utilisation 1 3 2 15 32 47 4.15 
Date de péremption 0 1 1 3 7 88 4.8 
Représentatif d’une catégorie de 
produit 

5 14 12 26 21 22 3.1 

Permet de voir le contenu 11 17 33 21 10 8 2.26 
Pour classer les variables selon leur degré d‟importance dans un packaging alimentaire 
nous avons calculé la moyenne pondérée des notes attribuées à chaque variable par les 
répondants, ce qui met la protection, la liste détaillée des composants, l‟instruction 
d‟utilisations et la date de péremption, en premières positions, et qui montre que les 
Algériens donnent beaucoup d‟importance aux informations disponibles sur le packaging  
(MP= ∑(note*nr)/ 100). 

*Evaluation de certains aspects du packaging* 
 Pas du 

tout 
d‟accord 

Partielle
ment 

d‟accord 
 

Assez 
d‟accord 

 

Entière
ment 

d‟accord 
 

Sans 
avis 

Un packaging trop sophistiqué essaye de 
cacher un produit médiocre  

53% 23% 14% 5% 5% 

Un packaging sophistiqué est synonyme 
d‟un produit de qualité 

23% 25% 27% 22% 3% 

J‟accepte qu‟un packaging plus sophistiqué 
se répercute sur le  prix du produit 

34% 24% 26% 11% 5% 

Quand je vois un packaging bien présenté, 
je pense directement à un produit importé 

17% 19% 29% 34% 1% 

J‟achète les produits dont le rapport 
contenance/prix est le plus intéressant 

7% 23% 22% 44% 4% 

J‟achète les produits dont la contenance 
correspond à mon mode de vie 

4% 11% 24% 59% 2% 

Je n‟achète pas un produit dont les 
informations sont uniquement en  langue 
étrangère (que je ne maitrise pas) 

10% 13% 24% 48% 5% 

Je donne beaucoup d‟importance aux 
informations disponibles sur le packaging  

4% 10% 23% 62% 1% 

le fait qu‟un packaging comporte des 
conseils d'utilisation (ex recettes) 
m‟encourage à l‟acheter) 

14% 19% 26% 35% 6% 

Je consomme  des produits recommandés 
par mon entourage (ou  des spécialistes) 

8% 32% 34% 24% 2% 

 
1-Pour la majorité des consommateurs (53%), un packaging trop sophistiqué ne veut pas 
forcement cacher un produit médiocre, par contre le fait qu‟un packaging soit sophistiqué, 
pour certains est synonyme d‟une bonne qualité du produit (49%). 
2- Les avis sont mitigés sur la question de la répercussion du packaging sophistiqué sur 
son prix, 34% ne sont pas d‟accord avec cette idée, en pensant que le packaging ne vaut 
pas une augmentation du prix du produit, alors que 37% peuvent accepter ceci. 
3- 63% des consommateurs, pensent qu‟un packaging sophistiqué et bien représenté est 
forcément  celui d‟un produit étranger. Une minorité (17%) considèrent que le packaging  
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des produits algériens a aussi évolué.66% des consommateurs achètent les produits avec la 
contenance qui correspond à leur mode de consommation, et ceux dont la relation 
qualité /prix est la plus intéressante. 
4- La majorité des consommateurs (72%) n‟achètent pas des produits dont le packaging est 
uniquement en langue étrangère qu‟ils ne maitrisent pas, car les informations sont très 
importantes pour eux (85%). ils exigent de connaitre la composition du produit et sa 
provenance 
5- Nous remarquons que les répondants sont influencés par les recettes et le mode 
d‟utilisation (61%), mais les femmes restent plus intéressées (43%) que les hommes 
(19%). 

Aussi, 52% des répondants peuvent être influencés par un packaging qui respecte 
l‟environnement dans leurs décisions d‟achat, et 35%  affirment que ceci influence leur 
décision d‟achat. 

 Discussion  

Les Algériens donnent beaucoup d‟importance aux informations présentes sur les 
packagings des produits alimentaires, c‟est pour cela qu‟il est indispensable pour eux de 
comprendre la langue avec laquelle les informations sont transmises. 
La deuxième vie d‟un packaging en Algérie est essentiellement celle de conservation 
d‟autres aliments surtout chez les femmes pour qui le côté pratique du packaging joue un 
rôle en cuisine. 
Nous constatons que la variable packaging n'est pas négligée par les consommateurs 
algériens lors de leurs acte d'achat bien qu'il jugent le produit après l'avoir essayé, le 
packaging peut jouer un rôle pour guider leurs achats, surtout avec son côté fonctionnel et 
informationnel. 
Conclusion 
Le packaging est une notion complexe qui englobe trois variables : l‟emballage, le 
conditionnement et le design. Le packaging a beaucoup évolué au fil du temps et il est 
passé de son statut purement fonctionnel à un statut de communication jusqu'à devenir 
l‟identité de la marque. Il est donc devenu un outil stratégique essentiel pour atteindre  les 
objectifs de l‟entreprise et  est devenu le centre même du mix marketing et ceci est dû à 
son contact direct avec l‟acheteur et son intrusion dans la vie quotidienne des 
consommateurs. 
Dans le point de vente, avec tous les signaux qu‟il renvoi au consommateur, le packaging 
reste le seul outil permettant de reconnaitre la marque dans les linéaires, en plus de sa 
fonction de protection du produit, il est un outil d‟information et de communication 
essentiel. 
Le packaging est donc un vecteur de sens pour le consommateur, le seul élément du 
marketing  pouvant communiquer avec le lui avant, pendant et  après l‟achat. Comme le 
souligne Belk (1988), les objets en notre possession sont en mesure d‟élargir, au sens 
littéral, le « soi », et le packaging, en faisant partie de la vie quotidienne du consommateur 
entre parfaitement dans cette idée possession.  
Enfin, nous pouvons dire que même si le packaging ne joue pas un rôle primordial dans 
l‟acte d‟achat du consommateur algérien, il n‟est pas négligeable qu‟il lui facilite l‟achat 
par sa fonctionnalité et les informations qui lui procurent, et il reste une variable essentielle 
pour l‟activité marketing de l‟entreprise.  Il est donc nécessaire de bien réfléchir à une 
bonne conception de celui-ci de la part de l‟entreprise pour faire face à la concurrence 
accrue et accroitre les attentes des consommateurs. 
Dans un contexte d‟internationalisation des entreprises, il serait intéressant dans les 
prochaines recherches de s‟intéresser au packaging comme élément de vente à 
l‟international. 
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Résumé : 
La présente recherche vise à s‟interroger sur les facteurs influençant les pratiques de GRH 
en TPE. En répondant aux questions suivantes : 

- Quelles sont les spécificités des TPE  en Algérie? 
- Quelles sont les modalités par lesquelles, émergent et s‟énoncent les 
préoccupations GRH des dirigeants Algériens ? 

Pour cela, nous proposons d‟une part une revue de littérature, ensuite nous évaluerons à 
partir d‟un échantillon de 30 entreprises de l‟ouest Algérien, la place qu‟occupe le 
dirigeant des TPE  dans l‟élaboration d‟une politique GRH. 
Les Mots clés : TPE,GRH,Utopie, Secteur privé, Entreprise 
 
Introduction  
Les TPE en Algérie, rassemblent plus de 95% des emplois du secteur privé, et participent à 
hauteur de  80.80 % du  PIB hors hydrocarbures50, bien qu‟elles soient dépourvues d‟outils 
élaborés, elles ont réussi à mobiliser et dynamiser leurs ressources humaines (Mahé de 
Boislandelle, 1998).Le dirigeant est le personnage clé de cette organisation, il se confond 
généralement avec son entreprise (Boutillier et Uzinidis, 1995) ce qui ne facilite pas une 
politique claire de GRH. Toutes les données51 confirment que l‟entrepreneuriat familial est 
le profil type du secteur privé Algérien, et pratiquement toutes les recherches menées dans 
ce sens ont montré que la GRH ne constitue pas une préoccupation majeure pour 
l‟entrepreneur algérien. 
Beaucoup d‟explications ont été proposées notamment la petite taille de la TPE mais 
surtout un climat des affaires bien complexe.   
1. Peut-on parler de politique GRH en TPE? 
Bayad et Chanal (1998) font remarquer que « les observations nous amènent à considérer 
que la GRH en PME se situe d’emblée à un niveau stratégique du fait que c’est le plus 
souvent le dirigeant qui assure les tâches et responsabilités incombant à la fonction. ». 
En effet, des études sur les TPE ont montré dans la majorité des cas l‟inexistence de la 
fonction ressources humaines en tant que telle, ce qui amène à constater une grande 
diversité des pratiques managerielles et des formes d‟internalisation /externalisation selon 
que l‟on considère les trois niveaux de la GRH évoqués par Mahé de Boislandelle (1998) : 

1- Le niveau administratif, exécuter et appliquer la législation cette opération est 
bien souvent externalisée. 

2- Le niveau politique, les grandes orientations concernant le personnel. 

                                                 
50 Bulletin de la PME, 2008, Ministère de la PME et de l‟artisanat. 
51 L‟ONS a enregistré en 2013 plus de 70000 PME dont 626 sont publiques  avec  95% de TPE 
familiales (34%activent dans le BTP, 18 % dans les services et commerce et seulement 5.63%dans 
l‟industrie). 
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3- Le niveau stratégique, effectuer les choix d‟organisation, et de technologies. 

Nebenhaus (1995), a remarqué que la GRH exercée directement par le dirigeant a 
nécessairement une dimension stratégique dans une PME. La centralisation des décisions 
facilite la rapidité et le caractère effectif de ces décisions (Bender, 2004), ces atout ont 
crées des relations directes de travail et une mobilisation collective et ce à plusieurs 
niveaux : 
-La confiance : elle  apparaît comme un concept majeur dans la relation entre le dirigeant 
et ses salariés, elle se développe lorsqu‟il y‟a perception d‟intérêts communs, et en période 
d‟incertitudes, elle joue un rôle primordial. 

- L‟implication organisationnelle : elle reflète l‟intensité de la vision du dirigeant 
de son organisation et sa capacité à la diffuser parmi ses salariés.Ceci favorise un 
sentiment d‟appartenance et fait réfléchir à un système efficace de motivation de la part du 
dirigeant. 

- L‟apparition de nouveautés concernant, le système de rémunération, une 
politique participative engendre une grande initiative de la part des salariés avec une 
individualisation des salaires et un aménagement des horaires. 
C‟est ainsi que la GRH en TPE s‟intègre aux idées, aux situations auxquelles le dirigeant 
aspire, ceci offre une ligne directrice et un cadre de référence pour orienter sa réflexion et 
son action (Garand et Fabi, 1991, Fabi et Lacoursiere, 2008). 
 
2.  La TPE en Algérie 
Depuis la libéralisation du marché par l‟Etat Algérien à partir des années 90, une série de 
réformes a vu le jour dans le but de développer des structures économiques compétitives, 
la propriété privée  et l‟esprit d‟entreprise sont désormais encouragés après des années de 
suprématie de l‟entreprise publique et de planification centralisée. 
Depuis beaucoup de PME/TPE ont vu le jour, seulement nombreuses sont celles qui ont 
disparu. Les causes de ces échecs sont multiples, mais l‟incompétence de certains 
dirigeants en matière de gestion et l‟opacité d‟un marché  où il est difficile d‟évaluer 
l‟offre et la demande, et d‟apprécier la concurrence existante sont autant de facteurs qui 
ont inhibé la prolifération de ces entreprises (Tabet, 2009, Boukhari, 2009).Pour tout les 
pays concernés par la transition économique, la rupture avec un système façonné par des 
années d‟idéologie politique est très difficile ( Ferrier, 2002) et l‟Algérie ne manque pas à 
cette réalité puisque l‟Etat se démêle entre politiques libérales et restrictions , ce qui a 
favorisé l‟apparition du secteur informel qui empêche, l‟entrepreneuriat à prendre son 
envol, ce secteur ne fait que démontrer l‟incapacité de l‟Etat à instaurer de véritables 
mécanismes de régulation et de contrôle de l‟économie. 
Par conséquent les TPE qui ont vu le jour, s‟activent dans le secteur tertiaire, commerce et 
service et se caractérisent par leurs aspects communautaire, où  l‟unité de production se 
confond largement avec la cellule familiale, et la dimension humaine  devient indissociable 
de la logique économique. La TPE algérienne s‟exprime par des formes de solidarité, 
familiales, culturelles et religieuses. Cette réalité est souvent une sorte de contrainte pour 
l‟entrepreneur, car elle l‟enferme dans un sorte de conservatisme et d‟indépendance vis à 
vis de l‟extérieur, ce qui peut remettre en cause la croissance de son entreprise(Bouyacoub, 
2002, Tabet et Kerzabi, 2009). 
Salvato (2004) montre que l‟entrepreneuriat dans des PME familiales en l‟occurrence en 
TPE est intrinsèquement relié aux caractéristiques individuelles du dirigeant propriétaire, à 
certains aspects de la relation entre la famille et l‟entreprise, à des facteurs de gouvernance 
et d‟organisation et à la structure de propriété. Il ajoute aussi, que la tendance 
entrepreneuriale d‟une entreprise familiale peut être influencée par trois variables, la 
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volonté de changement, l‟implication générationnelle et la perception des opportunités 
technologiques.  
Le dirigeant de  l‟entreprise familiale TPE, est loin de fonctionner avec la seule rationalité 
économique, l‟importance des préoccupations politiques des dirigeants émergent par la 
distance qui existe entre une préoccupation forte autour de la pérennité de leur entreprise et 
la grande difficulté à préparer de manière optimale la transmission de leur affaire (Bauer; 
1993, 1994). Un dirigeant  d‟entreprise familiale posséderait en réalité, trois têtes: celle 
d‟un «Homo Economicus», motivé par les résultats de son entreprise et les revenus qu‟elle 
dégage, celle d‟un « Homo Politicus », cherchant à conserver son pouvoir, voire à le 
renforcer, et de ce point de vue, l‟entreprise s‟apparente ici à un système politique à 
contrôler. Enfin, celle d‟un « Pater Familias », motivée par des désirs d‟ordre affectif afin 
de protéger le bien-être et l‟avenir de sa famille. 
Les derniers rapports52 internationaux semblent mitigés concernent la pratique des affaires 
en Algérie. Selon le nouveau rapport Doing Business 2010 2013 de la Banque mondiale 
concernant les reformes menées  depuis 2008/2009, l‟Algérie est classée à la 112 place en 
matière de facilitation du commerce extérieur sur une liste comportant 121 pays, avec une 
très mauvaise note de 2.8/7 pour le marché financier. Ce rapport montre que l‟Algérie 
hérite des dernières places en ce qui concerne la sophistication des affaires, le 
développement technologique, et l‟efficience du marché du travail, ce que confirme aussi 
le Financial Times LTD, puisque son rapport concernant le climat des affaires en 2009 
note que l‟Etat Algérien émet des signaux négatifs et contradictoires pour ce qui est la 
promotion de l‟investissement privé national et étranger. L‟horizon semble bien sombre 
pour l‟entrepreneuriat en Algérie, Les barrières aux affaires ( l‟accès au financement, la 
bureaucratie de l‟Etat, la corruption, l‟inadéquation de la main d‟œuvre) sont si 
importantes quelles risquent d‟étouffer le peu de TPE qui opèrent dans la sphère réelle en 
les poussant à aller dans les sphères informelles.  
En première conclusion, il ressort que l‟Algérie n‟a pas su encore instaurer l‟économie de 
marché. La gestion et la coordination de l‟activité économique ne se réalisent pas selon les 
principes de l‟économie de marché et, par conséquent, les PME/TPE algériennes sont 
confrontées à un environnement de transition de nature turbulente ne pouvant favoriser 
leur développement. 
3. Eléments méthodologiques 

3. 1. Les TPE de l’étude 
Les statistiques  concernant Les PME en Algérie en 2014 se vantent  par une  croissance en 
termes de création mais omettent d‟un autre coté  les difficultés de survie auxquelles elles 
se heurtent. En effet  son statut juridique l‟EURL, SARL lui confère largement la 
caractéristique familiale.  
La gestion et la prise de décision de ses entreprises se concentre en quasi-totalité sur le 
propriétaire unique entouré d‟employés du giron familial. Autant d‟entreprises familiales 
qui ont très tôt pris conscience que la pérennité de leur organisation passe par la 
construction d‟une famille solide. 
Ces entreprises sont confrontées non pas à des problèmes de survie, mais à des problèmes 
de croissance Elles sont caractérisées, entre autres, par la difficulté à pérenniser leur 
existence au cours du processus de succession ou de transmission ( Gheddache,2012) . 
Cette spécificité  procure une forte proximité structurelle et accroit la prégnance familiale, 
étant donné que les décisions stratégiques reviennent aux membres de la famille. 
Effectivement, les secteurs dans les quels évoluent ces dernières ne poussent pas aussi à 
                                                 
52A.Mebtoul, expert international, dans un article (Octobre ,2009) retrace la situation du secteur 
financier algérien, et montre le danger que regorge cette transition qui dure, une période bien 
difficile, car elle entrave l‟émergence d‟un climat des affaires transparent.  
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adopter des postures proactives et envisager des stratégies offensives. La disponibilité 
financière certes limitée mais  c‟est un gage de stabilité. L‟entrepreneur vit  au rythme de 
l‟évolution de son entreprise et de sa famille, l‟influence est mutuelle parfois confuse 
surtout lorsqu‟il s‟agit de décision de croissance. En revanche, l‟entrepreneur envisage des 
plans d‟équilibrage propres à sa logique pour maintenir des profits et revenus à sa famille. 
Nous retrouvons ici l‟aspect modérateur évoqué par Y.G. Perreault (1993) et Mouline en 
2001. La GRH pour ce genre d‟entreprise est une philosophie de gestion selon les propos 
de Sharma P., Chrisman J.J & Chua J.H (1997), où les objectifs familiaux  sont intégrés 
aux autres objectifs. Un avantage que les entreprises non familiales ne possèdent pas. A  
contrario, la famille est un partenaire de long terme malgré  toutes les contraintes qu‟elle 
engendre. 
Comme nous l‟avons cité plus haut, le secteur de la PME en Algérie est dominé par le 
caractère familial ,d‟ailleurs les entreprises de moins de 9 salariés représentent 95%de 
l‟ensemble alors que les entreprises de cents salariés ne représentent que 0.50%.Etant 
donné l‟importance de ces chiffres concernant l‟emploi ,la question de savoir quelle  
politique GRH  est adoptée au sein de ces TPE est importante d‟autant plus que cette 
question est problématique dans les entreprises publiques. Beaucoup d‟études53 dans ce 
sens ont montré que si l‟on considère  que la fonction recrutement (Kadri Messaid, 2004), 
des considérations d‟ordre subjectif (lien de parenté, groupe d‟influence) raflent la mise et 
sont souvent un critère de référence. 
Pour comprendre les modalités de pratique de GRH dans nos TPE nous nous sommes 
adressés a des TPE de notre région(Oranie)54 avec une série de questions, adressés aux 
chefs d‟entreprises, ces questions tournaient d‟abord autour du profil de dirigeant, et de ces 
préoccupations de GRH, surtout, les modes de recrutement, la formation, la rémunération, 
et la motivation. Nous nous sommes inspirés d‟études effectuées dans ce sens, surtout 
celles de Bayad  et Nebenhauss en 1993 sur des PME lorraines mais aussi des études de 
Charpentier en 2004 sur la pratique de GRH dans les TPE françaises qui ont adhéré aux 35 
heures .Pour notre part nous avons considéré les aspects les plus fondamentaux de ces 
études surtout pour ce qui est de l‟importance du profil et du choix de la politique GRH. 
Nous sommes conscients du phénomène contingentiel de l‟environnement  et de son 
influence sur tout le fonctionnement des TPE algériennes, c‟est pour cela que des 
entretiens semi directifs nous ont été nécessaires pour analyser les relations dans toutes ses 
dimensions et pour cerner les véritables phénomènes qui risqueraient d‟échapper au 
chercheur par un simple questionnaire. 
 

Tableau N°1 : présentation de notre échantillon 
 

                                                 
53A, Bouyacoub un spécialiste en entrepreneuriat a entrepris des études sur le secteur privé en (2002, 
2004,2008), des résultats d‟enquête effectuées par le centre de recherche des études sociales le 
CREAD  
54 Les entreprises concernées se trouvent dans l‟ouest Algérien.(Tlemcen,et environs). 

Caractéristiques des TPE Nbre d‟entreprises  % 

1- L’âge de l’entreprise par rapport au démarrage 
: 
        Avant 1960 4 13,34 
        Entre 1960 – 1980 3 10 
        Entre 1980 - 2000 16 53,34 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

120 
 

 
Les caractéristiques des TPE interrogées  permettent une identification et une 
compréhension de la trajectoire de cette dernière. Nous notons que ces entreprises ont étés 
crées entre 1980 et 2000, l‟ancienneté moyenne des entreprises(5ans pour les TPE) est une 
donnée importante pour évaluer les politiques fonctionnelles, puisqu‟elles se situent en 
phase de consolidation sur leurs marché .Elles sont pour la plupart locales et  appartiennent 
à différents secteurs d‟activité, seulement on notera une prédominance du secteur du BTP55  
un secteur qui a connu une forte expansion avec les différents plans de relance de la 
croissance. Dirigées par leurs propriétaires ou leurs enfants les TPE de notre échantillon 
sont dans la plupart  des cas familiales, leurs marché est local ,puis national et ne sont pas 
des filiales d‟autres entreprises. 

3.2.  Le profil des dirigeants 
L‟âge moyen des dirigeants est de 38 ans, un âge maximum de 68 ans. Ils ont pour 20% 
d‟entres eux, un niveau de formation moyen, seulement 6% un niveau universitaire, 58% 
sont sans niveau, des autodidactes, Ils ont appris sur le tas et cela ne constitue en aucun cas 
un handicap.56% de ces  dirigeants ont eu leur premier emploi au sein de l‟entreprise il 
s‟agit des héritiers ex-salariées, ce détail est important car  dans certains cas, bien que la 
gestion soit désormais assurée par les descendants, le père fondateur est encore très présent 
dans les décisions de  l‟entreprise. 20% étaient des commerçants et seulement 3% des 
fonctionnaires.37% des chefs d‟entreprises interrogés ont suivi une formation technique 
alors que 43% ont suivi une formation commerciale, 10% seulement ont suivi des cours de 

                                                 
55 L‟état s‟est retiré, et a laissé place aux entrepreneurs privés, avec des marchés très alléchants, ce 
qui a engendré une véritable  

        De 2000 et plus 7 23,53 
2- Le secteur d’activité 
       Industrie, papier, carton 3 10 
       Chimie et plastique 3 10 
       BTP et matériel de construction 9 30 
       Services : commerce et transport 2 6,66 
       Agro-alimentaire 7 23.34 
       Textiles et cuirs          6          20 
3- L’origine de l’entreprise 
       Création 10 33,34 
        Reprise 2 6,66 
        Succession 18 60 
4- Le statut juridique 
        Entreprise individuelle 12 40 
        SARL 16 53,34 
        SNC : Société en nom collectif 2 6,66 
5- L’effectif de l’entreprise 
        0  à 9 22 73. 34 
        10 à 50 8 26,6 
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management, leurs connaissances linguistiques sont intéressantes puisque 70% des chefs 
interrogés maîtrisent la langue française et 30% la langue anglaise. 
84% s‟approprient les dividendes et les avantages matériels, comme revenu, alors que 10% 
s‟octroient seulement un salaire. Ceci s‟explique d‟une part par la propriété du capital soit 
du dirigeant ou de la famille et d‟autre part par le fait que l‟entrepreneur privé Algérien 
emprunte relativement peu, par souci d‟une plus grande autonomie d‟action issue d‟un 
investissement plutôt individuel ou familial et par souci d‟indépendance aussi. 
 
4. Mode de management des dirigeants  
En ce qui concerne les décisions importantes concernant l‟investissement, l‟emprunt, le 
partenariat ou autre,  les dirigeants  déclarent agir seuls,  puisque 64% déclarent qu‟ils 
prennent leurs décisions seuls ou en concertation avec les membres de la famille qui y 
travaillent. Néanmoins, ils prennent ces décisions sur seulement une appréciation des faits, 
et 20% sur la base d‟études approfondies. La participation des salariés dans une 
quelconque tâche mis à part celles qui leurs sont assignées, est à écarter. 88% déclarent 
que  toutes les forces doivent êtres dirigées vers la production et c‟est au chef de prendre 
les décisions et de faire fonctionner l‟entreprise. 
Nous constatons que les dirigeants de TPE sont beaucoup plus  préoccupés par les 
fonctions classiques, production (80% de leurs temps), financement et commercialisation, 
car ils pensent qu‟en produisant plus ils gagneront plus. Ce qui  est compréhensible, car la 
concurrence est rude, surtout avec la libéralisation du marché. La fonction GRH ne semble 
pas être très importante, puisqu‟ils y consacrent que 10% de leurs temps. Le point aussi qui 
prête attention, est le temps consacré à l‟extérieur, les obstacles  bureaucratiques émanant 
de son environnement, ne font que consolider l‟entreprise dans son coin, ne laissant pas 
place à toute perspective de développement. Le financement de l‟entreprise constitue à son 
tour un sujet de préoccupation majeure pour les entrepreneurs Algériens, 46% des chefs 
interrogés utilisent l‟autofinancement ; dont 30% l‟aide familiale, et seulement 24%  font 
appel à l‟emprunt extérieur. 
Dans le cadre des procédés de production, ce ne sont pas des innovateurs, donc loin de 
l‟entrepreneur Schumpétérien puisque 16% détiennent une licence des sociétés étrangères, 
les 74% restant travaillent avec des procédés acquis ou appris avec l‟expérience.  
Ainsi si on venait à analyser le mode de management des dirigeants étudiés, et il s‟agit là 
d‟une perception que nous avons eue lors de l‟enquête plus qu‟une donnée, ce qui nous 
permet de classer retenir deux classes distinctes : 

- Le dirigeants à profil entrepreneurial : Il n‟est pas  tout à fait jeune, la 
quarantaine (un mélange des fondateurs et d‟héritiers), il a une idée précise du 
métier de son entreprise et affiche clairement ses objectifs qui ne sont pas 
nécessairement la croissance, seulement le changement est  aussi une opportunité, 
car il favorise l‟évolution de l‟activité. 

- Le dirigeant à profil conservateur : La rentabilité est primordiale, car elle 
permet de rester dans le marché, il constitue la majorité de l‟échantillon ,il a 
changé au moins une fois d‟activité ,il n‟aime pas trop s‟investir dans les 
nouveaux procédés préférant garder ce qu‟il a acquis, le financement se fait 
exclusivement par la famille, Son âge n‟est pas très avancé , et c‟est ce qui semble 
bien étonnant ,car dans des études précédentes56 , ce profil correspondait aux 
créateurs dirigeants qui avaient plus de 55 ans et qui avaient justement un 

                                                 
56En 2006 nous avons effectué une étude sur les entrepreneurs privés Algériens, et nous avons 
recensé trois grandes clases. Une autre étude a été effectuée en 2004 par A.Gillet, sur la trajectoire 
entrepreneuriale algérienne  qui a dénombré, cinq typologies (héritier,cadre,ouvrier migrant 
,l‟entrepreneur). 
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problème avec leurs enfants car ceux ci avaient une toute autre vision de la 
gestion de l‟entreprise. A croire que l‟environnement Algérien est devenu 
tellement hostile que même les jeunes refusent de prendre des risques et préfèrent 
modérer leurs ambitions de développent. 

5. La GRH dans la TPE de l’échantillon 
Les principales questions  que nous avons adressé aux dirigeants, tournaient autour, des 
procédés de recrutement, conditions de travail, rémunération, participation ,formation et 
motivation des ouvriers, et  il apparaît, que la préoccupation majeure est la formation 
puisque 85% pensent que cette dernière est très importante .Seulement lorsque nous leurs 
avons demandé comment établissaient-ils leurs programme de formation, tous nous ont 
répondu sur le terrain, rares(2 dirigeants seulement) qui nous ont déclaré envoyer leurs 
personnel pour une formation  à l‟extérieur. La deuxième préoccupation de nos dirigeants 
est la rémunération ,ces derniers n‟arrivent pas à mettre une appréciation et une évaluation 
de leurs salariés, c‟est pour cela qu‟on a trouvé des TPE qui octroient des salaires élevés 
ainsi que des avantages, alors que d‟autres, bien au contraire  qui distribuent des salaires 
tout juste suffisants, et cet état de fait montre que nos dirigeants sont incapables de 
proposer une grille d‟évaluation basée sur des critères objectifs  et clairs qui reflètent une 
véritable prise en compte de la politique GRH. Ceci nous amène à la troisième 
préoccupation de nos dirigeants et qui  n‟est qu‟une conséquence normale de la précédente, 
les modes de recrutement des salariées, nous avons voulu savoir quelles étaient leurs 
sources (universités, centre de formation, concours, famille et entourage), eh bien, 75% ont 
répondu, qu‟ils recrutaient des personnes de leurs connaissance. Pour eux les étudiants ne 
sont pas assez qualifiés, et qu‟en plus il faut les former. Avec les proches, selon leurs dires, 
ça se passe plus facilement, mais ce qu‟on a compris, c‟est que les relations d‟intérêt 
semblent être les véritables raisons, et ceci rejoint ce que nous avons montré dans les 
entreprises publiques. 
Notre marché de l‟emploi est tellement désordonné et n‟obéit à aucune règle, que les 
employeurs utilisent des voies pas très nettes (travail au noir et autres pratiques). 
La motivation des salariés ainsi que les conditions de travail  ne constituent pas des 
préoccupations majeures  et cela peut s‟expliquer par une offre de la main d‟œuvre qui 
dépasse largement la demande, d‟un côté et puis d‟autre côté, que  les postes proposés ne 
nécessitent pas de très grandes qualifications. 
Par contre, un phénomène nouveau a fait son apparition depuis que les entreprises 
publiques ferment leurs portes, les anciens cadres  ont vite trouvé des emplois chez le 
privé. Les dirigeants de TPE, affirment que ces cadres sont profitables pour l‟entreprise  à 
plus d‟un titre, car en plus d‟une bonne expérience dans leurs domaines, ils sont munis 
d‟un carnet d‟adresse, une condition pour la survie de l‟entreprise. 
GRH dans nos TPE, c’est une utopie ? Deux remarques très importantes à notre sens 
peuvent être soulevées, en premier l‟impact du profil du dirigeant dans l‟élaboration d‟une 
politique GRH que nous avons posé comme hypothèse au début de notre  étude et qui a 
constitué le noyau dur de nombreuses études n‟est pas tout à fait vérifiée dans nos TPE, 
puisque par rapport aux deux principaux profils relevés à savoir, le profil entrepreneur et le 
profil conservateur, la  pratique de la GRH se fait de la même manière. Nous n‟avons pas 
remarqué  de différences majeures. 
En second, le dirigeant est tellement préoccupé par ce qui l‟entoure (nouvelles lois57, 
bureaucratie accrue) que la question de la GRH ne constitue pas pour lui un sujet d‟intérêt. 
                                                 
57 En Août, la loi de finance complémentaire a été promulguée et elle a suscité beaucoup de remous 
et d‟incompréhension de la part des entrepreneurs car elle apporté des changements en ce qui 
concerne les lettres de crédit,ce qui a impliqué ,la colère des associations patronales. 
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Le climat des affaires en Algérie est  trop instable, de l‟avis  même des institutions 
internationales, qu‟il demeure le seul facteur de contingence qui peut nous renseigner sur 
la pratique des affaires dans les entreprises, qu‟elles soient PME ou encore des TPE. 
Sinon ce que nous avons constaté à l‟issue de cette recherche est une absence de 
formalisme, puisque tout est effectué par le dirigeant lui-même, en s‟appuyant  sur des 
perceptions ou des signaux au sens de Bender 2004,  a priori, le manque de culture 
managériale de nos dirigeants fait qu‟ils ignorent l‟existence d‟outils de gestion leur 
épargnant des problèmes basiques (Tounes, 2007). Cet état des lieux est corroboré 
implicitement par la Directrice générale de l‟Agence nationale de soutien à l‟emploi de 
jeunes (ANSEJ). En effet cette quasi absence d‟instrumentation peut faire conclure à 
l‟absence de gestion (Bender, 2004).Mais  selon les propos de Nbenhauss en 1995, une 
GRH informelle et efficace peut bien exister en PME, au sens où les décisions s‟inscrivent 
dans des politiques d‟anticipation cohérentes sans pour autant afficher des instruments de 
gestion. 
La petite taille de l‟entreprise favorise ce manque de formalisme car soucieux de rester 
indépendants les dirigeants repoussent toute intrusion externe, seulement imputer cet état 
de fait au seul critère de la taille serait faire preuve de myopie, puisque d‟autres facteurs de 
contingence, selon Garand 1993 sont décisifs, le type d‟activité, l‟environnement social et 
culturel. 
Par leurs ancrages familiaux, les dirigeants instaurent des relations de travail quelque peu 
différentes basées essentiellement sur la confiance et le respect. Le côté matériel de cette 
relation n‟est pas mis en avant par les salariés, une logique de don selon l‟expression de 
Madoui 2004, un contrat implicite entre l‟employeur et le salarié sans plainte ni 
revendication. 
Conclusion 
La TPE est plus appelée a avoir une GRH structurée que les autres entreprises. Notamment 
puisqu‟ elle   est  l‟atout majeure  de toute économie par ses spécificités. Par ailleurs, C‟est 
dans un environnement des plus complexes que les TPE en Algérie se débattent pour 
survivre, tout est fait pour éloigner le dirigeant de sa véritable fonction .Seule la vision 
qu‟il a de son entreprise peut l‟aider dans l‟exercice de cette tâche. Nous avons constaté à 
l‟issue de cette étude que les méthodes de GRH utilisées dépendent fortement du contexte 
local et des spécificités des situations rencontrées, chercher son personnel, le former le 
motiver pour mobiliser sa compétence, ne figurait presque pas dans l‟esprit de nos 
dirigeants. Cette vision réductrice (la recherche de la taille plafond) cloisonne 
l‟organisation et réduit ses marges de manœuvres, ce qui  est d‟autant plus alarmant que la 
situation actuelle est dominée par des mutations technologiques rapides qui nécessitent 
compétence et évolution. 
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Cas des PME de la wilaya de Tlemcen. 

 
Dr. HAMIDOU BENYELLES Kamila. Université de Tlemcen 

kamilahamidou@yahoo.fr 

Pr TCHOUAR Kheir-eddine. Université de Tlemcen 
Résumé : 

Le développement et la survie des entreprises algériennes sont subordonnés par un 
savoir faire et par la perspicacité des dirigeants. De ce fait, il ne suffit plus de réaliser un 
investissement matériel, mais plutôt miser aussi sur un savoir, lequel prend déjà tout son 
ampleur dans les pays développés, en l‟occurrence l‟intelligence économique. 

 Ceci dit, l‟intérêt de cette recherche consiste donc de cerner l‟importance et le 
rôle de l‟intelligence économique dans la PME en  décryptant toutes les données collectées 
par l‟entreprise et ce, afin d‟apporter des réponses éloquentes aux managers. Ainsi donc, la 
problématique fondamentale de cette étude se résume dans le fait d‟élucider l‟impact  de 
l‟intelligence économique sur  les petites et moyennes entreprises PME /PMI. 

Faisant application de ce savoir faire, un chef d‟entreprise par quels moyens peut-
il augmenter la compétitivité, l‟efficacité et la rentabilité de son entreprise?  
Mots-clés :PME /PMI, intelligence économique, managers, compétitivité, rentabilité. 

 
1- Introduction générale : 

Face à la mondialisation, la généralisation de  technologies de l‟information et de la 
communication et l‟accélération des échanges économiques, les entreprises sont 
confrontées à une situation d‟incertitude sur l‟évolution de leur environnement.. 

Prendre une décision face à  la concurrence dans de telles conditions s‟avère complexe 
pour les décideurs, d‟où l‟importance de mettre en place l‟outil Intelligence Economique 
dans les petites et moyennes entreprises.  

Ces bouleversements récents liés à la mondialisation ont fait alors de l‟Intelligence 
Economique un enjeu majeur de compétitivité. 

L‟Intelligence Economique s‟identifie à la démarche stratégique d‟aide à la décision 
qui constitue une réponse au défi de la révolution économique marquée par la 
mondialisation des échanges et l‟émergence de l‟économie de l‟information. 

L‟Intelligence Economique peut être considérée comme une pratique managériale au 
service de la stratégie de l‟entreprise ayant pour but d‟améliorer la compétitivité, car elle 
répond aux préoccupations des décideurs pour résoudre leurs problèmes décisionnels et 
améliorer la position stratégique de l‟entreprise dans son environnement, comme l‟ont 
expliqué  R. SALMON et Y. LINARES :« donner aux décideurs les éléments nécessaires 
pour mieux définir leurs orientations à moyen et long terme ». 
Cela dit, notre travail de recherche se fonde sur  la problématique suivante : Quel  est 
l’impact de  l’Intelligence Economique  sur la compétitivité  des petites et moyennes 
entreprises algériennes  ?  

2- Les études antérieures relatives à l’I.E : 

Citons les auteurs qui ont abordé le concept  IE: 
En 1958, les travaux de Luhn. H. Le terme Intelligence est défini  par l‟auteur: comme la 
faculté de relier des  évènements pour  leur donner du sens. 
En 1967, les travaux de Aguilar.F.J. Wilensky.Aguilar a proposé le terme « scanning »  
dans son ouvrage « scanning the business environnement »;  c‟est l‟expression « balayage 
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» ou « radar» pour expliquer que l‟entreprise doit disposer d‟un système de balayage pour 
scruter son environnement. Wilensky, a proposé « Intelligence Organisationnelle ». Elle se 
résume dans les taches: la collecte, le traitement, l‟interprétation et la communication de 
l‟information. 
En 1986, les travaux de Jakobiak.F, Martinet et Ribault, utilisent le terme « surveillance ». 
Ils montrent que l‟activité de la surveillance de l‟environnement de l‟entreprise  est 
nécessaire  pour  conduire une  stratégie. 
En 1991, les travaux de Lesca.H. ses travaux ont abouti à la veille stratégique. 
En 1994, le rapport Martre.H. L‟appropriation de l‟IE au sein des entreprises françaises. 

les travaux de I.ANSOFF (1975) ont souligné la nécessité de capter les signaux 
faibles de l‟environnement  annonciateurs de surprises stratégiques, dans la même période 
nous citons les travaux de Cleland et King (1975), Montgomery et Weinberg (1979) qui ce 
sont centrés sur la collecte de l‟information. Les années 80, les travaux de M.PORTER 
(1980) ont démontré que l‟analyse concurrentielle et sectorielle   est  importante et se sont 
intéressés à la transformation des données en renseignement. L‟influence de PORTER est 
considérable  mais les praticiens (Sammon, Kurland et Spitalnic 1984) et consultants (Fuld 
1985, Kelly 1987) s‟emparent largement du thème.  C„est la période des premiers 
enseignements dans ce domaine aux Etats Unis, de la vulgarisation et de la création de la 
SCIP. THIETART(1984) indique que l‟un des points clés d‟une formulation efficace de la 
stratégie est le développement et l‟utilisation d‟un système de surveillance de 
l‟environnement concurrentiel.  

L‟environnement économique s‟est complexifié dans les années 90 marquées par 
l‟instabilité et l‟incertitude  et de plus en plus l‟entreprise se sent menacée. Des travaux des 
universitaires  tels que Ghoshal et Westney (1991)  ont élucidé la capacité du concept à 
servir les décisions stratégiques  et son impact sur le profit. Donc, l‟entreprise doit 
s‟adapter à l‟environnement  et doit être réactive   afin d‟obtenir et pérenniser une position 
stratégique. 

Il est à signaler aussi que dans les travaux de Prescott, l‟auteur met l‟accent sur 
l‟importance de dimensions humaines, comportementales et informelles58 puisqu‟il désigne 
« intelligence compétitive comme compétence clef »59 comme une quatrième phase ayant 
trait à l‟évolution du concept d‟IE ; les trois premières phases sont dites 
respectivement : «competitive data gathering », « industry competitor analysis», 
« competitive intelligence for decisionmaking ».  

De surcroit, des travaux de  Steven Dedijer se sont développés en Suède peu 
diffusés mais importants dans le champ de l‟IE : ces travaux sont porteurs de conception 
plus large et sociétale de l‟IE60. 

L‟IE constitue à notre avis un outil incontournable dans la démarche stratégique  
permettant à l‟entreprise d‟obtenir l‟avantage concurrentiel. 

L‟IE n‟est pas considéré, en France comme une discipline de recherche à part 
entière61. L‟IE est un sujet de recherche qui implique plusieurs disciplines ; cette 
pluridisciplinarité permet d‟apporter un enrichissement considérable aux études et 
recherche   en IE dans sa globalité  et ce, grâce à la différence et à la complémentarité de 
chacune des disciplines impliquées. 

                                                 
58 J.E.PRESCOTT. The evolution of competitive intelligence. In Rethinking Strategic Management. 
Hussey D.E.Chichister. John Wiley et Sons. P 71-90. 
59 Traduction anglaise : competitive intelligence as a core capability. 
60 Sophie LARIVET. Intelligence Economique : enquête dans 100 PME. L‟Harmattan. Paris.2009. p 
25. 
61 S.LARIVET. Intelligence Economique : enquete dans  100 PME. L‟Harmattan. Paris.2009. P26 
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Aussi, nous citons la définition  d‟Alain Juillet 2003 (Haut Responsable en charge de 
l‟intelligence économique) : « Pour les Français, sur le plan théorique et dans le cadre de la 
formation,  l‟intelligence économique est la maîtrise et la protection de l‟information 
stratégique utiles pour tous les décideurs. Sur le plan pratique c‟est un état d‟esprit, une 
méthode et des outils qui permettent de recueillir  et de traiter toutes les données et 
informations nécessaires pour la prise de décision et l‟accompagnement de sa mise en 
œuvre  »62. 
Christian HARBULOT donne la définition suivante : « l‟intelligence économique se 
définit comme la recherche et l‟interprétation systématique de l’information accessible à 
tous, afin de décrypter les intentions des acteurs et de connaitre  leurs capacités. »63 
«… une pratique offensive et défensive de l‟information. Son objectif est de relier entre 
eux plusieurs domaines pour servir les objectifs tactiques et stratégiques de l‟entreprise. 
Elle est un outil de connexion entre l‟action et le savoir de l‟entreprise. »64. Phillipe 
BAUMARD a mis l‟accent sur l‟information (défensive) et avec laquelle on peut attaquer 
le concurrent (pratique offensive) et en même temps on la protège (pratique défensive 
La définition selon C.COHEN65 : «l‟intelligence stratégique est un processus formalisé de 
recherche, collecte, traitement d‟informations et diffusion de connaissances utiles au 
management stratégique. Outre sa fonction informationnelle, l‟intelligence stratégique a 
pour missions principales d‟anticiper les menaces et les opportunités de l‟environnement 
(fonction anticipative), de faire des recommandations, de proposer et ou de mener des 
actions (fonction proactive), dans le but d‟aider la prise de décision stratégique et 
d‟améliorer la performance et la compétitivité de l‟organisation. Elle nécessite une 
structure organisationnelle en réseaux, des moyens utiles, techniques et financiers. »  
Le lien entre l’Intelligence Economique et la Veille 
Ce sont deux concepts différents, néanmoins sont  étroitement liés  par des éléments 
communs fortement usités dans les deux pratiques   comme l‟information,  
l‟environnement, la concurrence. 
Déjà  on ne peut pas parler d‟intelligence économique sans aborder la veille, dont elle fait 
partie de la fonction IE. La veille est une  des composantes de l‟intelligence économique.  
IE  = la veille + la sécurité+ l‟influence. 
L‟intelligence économique est un vaste domaine dans le monde des entreprises ; elle 
intègre une dimension de stratégie économique nationale impliquant l‟état comme le 
définit le service de coordination  à l‟intelligence économique : « L‟Intelligence 
Economique  permet  à l‟état de pouvoir anticiper les évènements et d‟accompagner les 
mutations économiques »66 
Appuyant la même  idée, F.JAKOBIAK67 dit que «  l‟intelligence économique est  bien 
une organisation au niveau national et non plus uniquement  au niveau de l‟entreprise ». 
3-L’intelligence économique dans la pratique des PME en Algérie : 
L‟état algérien encourage la création des PME, d‟ailleurs il s‟engage à atteindre un chiffre  
d‟ici 2014, 30 PME pour 1000 habitants ; cet objectif vise à  accroitre les PME en les 
soutenant et à résorber le chômage ; un fléau dangereux pour la société et l‟économie.  

                                                 
62 Alain juillet, les nouveaux territoires de l’intelligence économique, éditions IFI, Paris, 2008, p.07 
63 www.wikipédia.org 
64Stratégie et surveillance des environnements concurrentiels. Phillipe BAUMARD. Masson 1991 
P 32 
65 Etude empirique sur les pratiques des entreprises marocaines en matière d‟intelligence 
économique. Reda CHAFIK. P 22. 
66 http://www.economie.gouv.fr/scie consulté le 25/01/2013 
67 Intelligence économique avec l‟apport des NTIC : comment bâtir son propre  système 
d‟intelligence économique. F.JAKOBIAK. 2ème édition. Paris. Editions d‟organisation. P 11. 

http://www.economie.gouv.fr/scie
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Les PME sont définies comme étant « des entreprises dont la taille est définie par un 
ensemble de critères et dont essentiellement le nombre de salariés ne dépassent pas 
certains seuils. Les autres critères de taille utilisés sont le chiffre d‟affaires annuel ou le 
total du bilan.»68 
Définition qualitative de la PME : la confédération générale de PME a donné une 
définition à la PME en mettant en avant le dirigeant qui est  aussi en même temps le 
propriétaire : « entreprise dans laquelle les chefs d‟entreprises assurent personnellement et 
directement les responsabilités financières, techniques et morale de l‟entreprise quelque 
soit la forme juridique de celle-ci.»,  il a la grande responsabilité de gérer son 
développement tout en assumant le résultat. 
Bien que la définition de la PME varie d‟un continent à l‟autre, les entreprises figurant à 
cette catégorie comportent des caractéristiques spécifiques communes ; celles-ci  
comprennent généralement le dirigeant, la taille, l‟organisation et la gestion. 
L‟analyse économique traditionnelle  avait considérée que la grande taille de l‟entreprise 
était un atout de compétitivité 
Dans les années 90, l‟Algérie a adopté un nouveau marché dit économie de marché. 
L‟état algérien s‟est vu contraint de changer sa politique économique ;  d‟ailleurs , en 1994 
l‟Algérie  a  signé  avec le FMI  cette transition. Et depuis,  les PME  ont subi le 
changement  politico-économique,  ce qui  a mené le gouvernement algérien à  mettre en 
place le concept de l‟Intelligence Economique  à partir de  2006. 
« Le recueil,  l‟analyse, le traitement et  la diffusion pertinente et utile de l‟information  
contribue à la production des connaissances indispensables à la prise de décision et au 
pilotage des entreprises constituant le tissu industriel national. Elle s‟entend comme une 
démarche d‟anticipation et de projection dans le futur, fondée sur les liens qui unissent les 
réseaux des entreprises et ceux des opérateurs économiques.»  
En Algérie, 95% des PME sont des EURL et des  SARL, elles ont un caractère familial.  
La SARL : est dirigée par un ou plusieurs gérants, personnes physiques uniquement ; il 
faut au moins deux personnes sinon elle revêt une forme de EURL, la SARL peut aller 
jusqu‟à 100 associés. Ces derniers ne sont pas commerçants et leur responsabilité est 
limitée au montant de leurs apports. 
La SARL est généralement retenue pour de petites entreprises nécessitant relativement peu 
de capitaux et qui veulent maintenir leur caractère familial. 
La EURL : permet la distinction juridique entre patrimoine professionnel et patrimoine 
privé elle n‟a qu‟un seul associé ; sa mise en œuvre est simple est peu onéreuse, il en est de 
même pour son fonctionnement quotidien. 
La SA : comme toute société commerciale, en ce qui concerne la personnalité morale, la 
société anonyme a une vie propre, des droits et des obligations distincts des personnes qui 
la composent.Les  moyennes et les grandes entreprises sont souvent des SA, à raison de 
besoins en capitaux qui ne peuvent être assuré par un cercle restreint de personnes ; les 
actionnaires purement financiers ayant alors des moyens de contrôle grâce à leur 
participation au conseil d‟administration.  
La SNC : la société au nom collectif est une société de forme commerciale dont tous les 
associés ont la qualité de commerçant. Elle se caractérise par la responsabilité solidaire et 
indéfinie des associés. En conséquence, le jugement qui constate la cessation des 
paiements de la société produit ses effets à l‟égard de tous les associés et prononce contre 
chacun d‟eux soit le redressement, soit la liquidation judiciaire. 
 

                                                 
68 http://theses.univ-lyon.fr 
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Le tableau suivant montre le contexte propice au développement de l‟Intelligence 

Economique dans les entreprises69 

 
Un Contexte propice au développement de   l‟Intelligence 

Economique 
 La mondialisation des échanges 
 Des échanges qui sont de plus en plus 

            dématérialisés et rapides 
 Le développement d‟une concurrence 

            exacerbée, 
 La diversification des risques 
 La multiplication des crises 
 L‟explosion du volume d‟informations 

Le cloisonnement et la patrimonialisation de 
l‟information à valeur ajoutée au sein des 
organisations 

 Les instruments de pilotage traditionnels 
ne 

             suffisent plus 
 Une bonne information ne suffit plus, il 

est 
              important de pouvoir être informé avant 
les  
              autres 

 Il appartient à tout acteur économique 
de 

              comprendre et d‟anticiper les mutations 
qui 
              affectent son marché, à travers des 
outils de 
              veille 

 L‟information est devenue stratégique 
pour 

              prendre une bonne décision 
 Les acteurs économiques doivent savoir 

protéger leurs informations et leurs 
actifs stratégiques 

 Les acteurs économiques sont obligés 
de revoir 

             leur approche de l‟information et 
d‟organiser le 
             partage de celle-ci afin de pouvoir la 
capitaliser 
             en interne 

 
3- Etude pratique : 

Concernant notre étude empirique, on a sollicité un ensemble d‟entreprises de tous 
horizons économiques réparties en 50 PME de la wilaya de Tlemcen. Notre but consiste 
essentiellement à examiner le rôle de l‟Intelligence économique au sein de nos entreprises 
et de voir si  elle est  influente sur la compétitivité des PME locales. 
 

 96% des répondants déclarent que   les besoins en information sont clairement 
identifiés. 

 69% de l‟information est exploitée ,cependant nous remarquons que juste les 19% 
des PME formalisent, enregistrent ces informations collectées alors que le 
processus de l‟IE et la veille stratégique demande à ce que les informations soient 
collectées, traitées, formalisées, sauvegardées et archivées. La sauvegarde des 
données ou informations nous évite de perdre le temps en les recherchant de 
nouveau ; aussi cette sauvegarde nous facilite l‟accès à l‟information disponible 

                                                 
69 Voir Bricard, 2008. 
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en interne, ainsi nous procure la transparence en cas de contrôle. Les informations 
enregistrées sont souvent à répétitions d‟où l‟intérêt de cette mémorisation.  

 L‟existence d‟un répertoire de réponses possibles à des opérations préexistantes et 
itératives donne un avantage en gains d‟efficacité en réduisant ou carrément en 
ôtant les phases de recherche et de traitement de l‟information. 

 50% des entreprises innovent régulièrement pour affronter la concurrence, pour 
les autres, le système d‟innovation est un peu absent en raison de manque de 
compétence, ou encore les transactions commerciales sont déjà définies par les 
deux acteurs économiques (PME : cas minoterie et l‟Etat) et aussi par manque de 
moyens  financiers. 

 75% des responsables d‟entreprise jugent que l‟innovation est importante pour la 
stratégie de l‟entreprise. 

  Pour 43,8% ,des responsables pensent que l‟intelligence économique est 
synonyme de veille stratégique, 37,5% suggèrent que l‟intelligence économique 
est un outil de gestion. 
Ces résultats confirment les dires que l‟intelligence économique est la clé de 
voute de la veille stratégique. 

 Les dirigeants des entreprises visitées souffrent de la concurrence rude qui 
s‟impose à eux avec 57% de cas de figure. 
Ces chiffres nous montre que la collecte d‟information influence sur les prises de 
décisions d‟une part, et d‟autre part, les entreprises sont menacées par la 
concurrence agressive d‟où le rôle de l‟intelligence économique pour diminuer 
l‟effet de cette concurrence agressive. 
 

Le test de Khi-deux : 
Le Khi 2 nous permet de tester la relation d‟indépendance entre les deux variables. 
A/ La valeur  0,05 (5%) correspond au seuil de signification statistique. Dans notre cas 
nous avons croisés les deux  variables   La culture d‟information avec la prise de décision, 
nous obtenons 0,0459, ce résultat se rapproche de 5%, il  nous permet  de conclure qu‟il 
existe bien une relation entre ces deux variables. Donc l‟hypothèse une est validée dans la 
population observée. 

Tests du Khi-deux 

 Valeur ddl Signification 

asymptotique 

(bilatérale) 

Khi-deux de Pearson 3,628a 4 ,0459 

Rapport de vraisemblance 4,965 4 ,291 

Association linéaire par 

linéaire 
,244 1 ,621 

Nombre d'observations valides 16   

a. 9 cellules (100,0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. L'effectif 

théorique minimum est de ,63. 
Pour la seconde hypothèse H2 qui démontre l‟existence de la veille concurrentielle et son 
impact sur l‟innovation : 
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Le Khi 2 nous permet de tester l‟impact de la veille concurrentielle sur l‟innovation. Ce 
test nous valide l‟hypothèse deux avec un seuil de signification de 0,0411, ce résultat se 
rapproche du seuil de 5%. 

Tests du Khi-deux 

 Valeur ddl Signification 

asymptotique 

(bilatérale) 

Khi-deux de Pearson 1,778a 2 ,0411 

Rapport de vraisemblance 2,155 2 ,340 

Association linéaire par 

linéaire 
1,429 1 ,232 

Nombre d'observations valides 16   

a. 5 cellules (83,3%) ont un effectif théorique inférieur à 5. L'effectif théorique 

minimum est de ,44. 
 Nous avons croisés deux  variables  (les informations collectées sont partagées entre 

les acteurs de l‟entreprise avec les menaces et opportunités), nous obtenons 0.011.ce 
résultat nous permet  de conclure qu‟il existe bien une relation entre ces deux 
variables.Quoi que cette relation n‟est pas vraiment forte. 

 A partir de deux autres variables : (les innovations et les évolutions sont fréquentes sur 
le marché et les besoins en IE apparaissent), nous obtenons 0.011.ce résultat nous 
permet  de conclure une signification moyenne entre ces deux variables. 

 Pour les deux variables  (les besoins en information relatifs au développement avec 
réunion entre les collaborateurs), nous obtenons 0.021.ce résultat nous permet  de 
conclure qu‟il existe une relation minime  entre ces deux variables. 

 Pour les variables  (implantation de l‟IE au sein de l‟entreprise avec la concurrence 
dans le secteur d‟activité), nous obtenons 0.016.ce résultat nous permet  de conclure 
qu‟il existe une certaine relation entre ces deux variables. 

 Une autre relation s‟est effectué à partir de  (action d‟influence avec les besoins en IE 
), nous obtenons 0.024.ce résultat nous permet  de conclure qu‟il existe une  petite 
relation entre ces deux variables 

Le tableau suivant résume les résultats de l‟ACP 
Le calcul de l’ACP : l’analyse factorielle 

 Indices 

Items Alphe de Cronbach KMO Test de Bratelett 

Informtion 0,500 0,522 0,001 

Intelligence 

économique 

0,678 0,638 0,001 

Innovation 0,789 0,502 0,000 

Nous commençons par la variable innovation car elle enregistre le meilleur résultat.  
La variable compétitivité a été prise dans le même item que l‟innovation. Car grâce à l‟IE 
que ces entreprises ont pu développer de nouveaux produits en fonction de la demande du 
marché ; elle les a aidées à devenir plus performantes en s‟informant d‟abord  et ensuite en 
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innovant pour contrer la concurrence et donc avoir une part de marché et ceci dans les 
PME les plus performantes.  
L‟I.E. est en deuxième position (2ème  meilleur résultat), car les PME locales s‟approprient  
ce concept petit à petit, elles pratiquent surtout la veille stratégique pour épier les 
concurrents, les nouveaux marchés, la nouvelle technologie, la nouvelle réglementation 
etc…elles font la quête d‟informations grâce à la participation aux salons, internet avec 
quelques sites de concurrents et l‟exploitation des revues professionnelles.  
Nos PME travaillent avec des moyens simples qui contribuent à la collecte des 
informations aidant les décideurs à éclairer leurs choix. Pour les dirigeants de ces 
entreprises, l‟Intelligence Economique est souvent synonyme de veille stratégique, donc la 
veille est faite de façon systématique pour s‟adapter à leur environnement. 
Le troisième résultat est moyen, il correspond à l‟information et pourtant les PME 
accordent un réel intérêt pour la collecte des informations dans le temps, susceptibles de 
contrer une menace ou de saisir une opportunité. Mais l‟étape de collecte au sein de nos 
entreprises reste inachevée, elle n‟est pas formalisée. Nous avons constaté aussi d‟après les 
personnes interviewées et sur quelques exemples qu‟il y a un souci de travailler et de 
collaborer ensemble, par conséquent, il y a une absence de partage d‟information 
préjudiciable à certaines entreprises heureusement pas toutes. 
Conclusion : 
Dans notre  travail de recherche ; on a pu constater que  les PME qui ont pu et qui avaient 
de la volonté d‟intégrer l‟intelligence économique comme mode de fonctionnement  sont 
assez compétitives  au moins sur le plan local et national. 
La collecte et l‟utilisation de l‟information même si elle reste non formalisée, utilisée par 
à-coups et parfois de jour en jour aident notablement ces entreprises à innover pour avoir 
plus de part de marchés par rapport au concurrents donc leurs compétitivité est améliorée 
par l‟information et l‟innovation malgré un certain nombre de perte de part de marché à 
cause du temps perdu à re collecter les informations non formalisées avant. 
La preuve de la réussite de ces entreprises malgré le fait qu‟on n‟ a pas  pu avoir des 
détails précis sur leurs  chiffre d‟affaires et leurs parts de marche lors de notre travail 
pratique , est que ces entreprises existent depuis plusieurs années et apparemment ont 
augmenté  leurs parts de marché  . 
Ce qu‟il ne faut pas négliger devant la réalité des PME algériennes interrogées est le 
knowledge management. Il s‟avère extrêmement indispensable pour l‟activité I.E. Le 
knowledge management propose un ensemble de solutions comme la formalisation, le 
classement, la mise à disposition des informations permettant à l‟entreprise de conserver et 
d‟exploiter les avantages compétitifs que lui donne ce savoir. Le KM contribue fortement à 
la compétitivité de nos PME car il apporte un gain de temps en matière de quête 
d‟information et du coup ces PME seront plus réactives, pré-actives et pourquoi pas 
proactives. 
La globalisation commence à offrir aux entreprises algériennes des opportunités d‟accès à 
de nouveaux marchés, mais les expose à des menaces provenant d‟entreprises étrangères 
qui maitrisent mieux les rouages de l‟export et qui savent mieux identifier les faiblesses 
des concurrents car maitrisant le concept  intelligence économique.  
Toutefois, il est extrêmement important pour les dirigeants d‟entreprises et les managers 
algériens de prendre une décision rapidement, en adaptant leurs stratégies en fonction 
d‟informations dont ils disposent d‟où l‟intérêt de la formalisation , l‟organisation , 
l‟archivage de l‟information collectée dans le cadre de la veille stratégique largement 
utilisée par nos entreprises. 
Ceci concoure à rendre nos entreprises de plus en plus compétitives dans la mondialisation. 
Le développement et la survie des entreprises algériennes sont subordonnés à un savoir -
faire et à la perspicacité des dirigeants ; mais il ne suffit plus seulement comme avant de 
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réaliser un investissement matériel seul, mais plutôt d‟associer également la connaissance 
qui existe déjà dans les pays développés régis par l‟Intelligence Economique. 
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ANNEXES : 

Besoin d'information 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 
oui 48 96,0 96,0 96,0 
non 2 4,0 4,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  

outil collect info 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

VI 8 50,0 50,0 50,0 
AD 1 6,3 6,3 56,3 
ERP 3 18,8 18,8 75,0 
FSVS 2 12,5 12,5 87,5 
autre 2 12,5 12,5 100,0 
Total 16 100,0 100,0  

information collecté 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 

Valide 

form 3 18,8 18,8 18,8 
expl 11 68,8 68,8 87,5 
Arch 2 12,5 12,5 100,0 
Total 16 100,0 100,0  
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Tableau récapitulatif des résultats de KHI 2 : 
 
Le croisement des variables KHI 2 
Culture d’information est prise de décision 0,0459 
Veille avec innovation 0,411 
le cout d‟obtention de l‟information avec des 
travaux de traitement de données 

0.011 

les informations collectées sont partagées entre 
les acteurs de l‟entreprise avec les menaces et 
opportunités sur le marché 

0.011 

L‟implantation de l‟IE dans l‟entreprise avec la 
concurrence dans le même secteur d‟activité  

0.016 

Les besoins en informations relatifs au 
développement de l‟entreprise avec la réunion les 
collaborateurs pour  la stratégie 

0.021 

Les actions d‟influence avec les besoins en IE 0.024 
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Résumé : 
Le présent article a pour objectif de rappeler l‟importance que représentes les  
découvertes des neurosciences pour le monde marketing et donc ce qui constitue  le 
neuromarketing. 
Nous essayons à travers ce texte de montrer que les entreprises ne peuvent plus faire 
l‟impasse sur cette nouvelle méthode si elles veulent prospérer.  
Les Mots clés : neuromarketing, consommateur, comportement, persuasion, 
marque 

 
I- Définition et origine du neuromarketing 

Le neuromarketing désigne l‟ensemble des techniques utilisées afin de mieux appréhender 
les comportements des consommateurs. Il étudie le cerveau de chaque individu dans le but 
d‟essayer de comprendre quel type de réaction peuvent avoir ces derniers dans un endroit 
ou lors d‟une situation précise. Le neuromarketing est en quelque sorte le mariage entre les 
sciences du cerveau (neuro) et le marketing. Le neuromarketing étudie donc les processus 
mentaux et les comportements du consommateur dans divers contextes (généralement des 
contextes d‟évaluation et de mémorisation ) qui se fondent sur les paradigmes des 
neurosciences. Et c‟est là toute l‟originalité. 
A l‟origine les stratégies marketing ont copié les modèles de la nature. Cette dernière a 
inventé des stratégies infinies pour se développer. Elle a su créer une multitude de 
parfums, de couleurs et de formes. 
Les pionniers du marketing ont découvert qu‟il était possible de copier ces stratégies 
naturelles pour les adapter à l‟homme et ainsi développer leurs propres projets. Nous avons 
découvert que le marketing consiste à flatter l‟instinct. L‟idée est que pour développer des 
projets et satisfaire les prospects, il faut toucher le point désir qui sommeille au fond de 
chaque esprit. 
Le fameux point désir est créé par un mélange d‟instinct et de reflexes conditionnés. Les 
origines de l‟instinct restent floues mais elles ont de fortes similitudes avec 
l‟environnement naturel. Les réflexes conditionnés quant à eux sont mus principalement 
par les cinq sens. Les cinq sens humains connus : l‟ouïe, l‟odorat, le gout, la vue, le 
toucher. Ces derniers sont d‟une grande complexité.  
Pour prendre l‟exemple du gout, au total, la langue dispose de quatre mille 
bourgeons gustatifs, 25 % dans les papilles fongiformes et dans les foliées et 50 % 
dans les grosses caliciformes. 
    La langue contient des centaines de papilles (1), sorte de boutons ayant 
différentes formes et contenant des bourgeons gustatifs. Par exemple, la papille 
caliciforme contient 250 bourgeons gustatifs (3) sur ses flancs (3 et 4). Chaque 
bourgeon (4 000 au total dans la langue) contient des cellules gustatives (5) dont les 
poils (microvillosités) captent les molécules piégées dans la salive  
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Naturellement pour s‟adapter et survivre dans le milieu environnant l‟homme a su 
développer ses sens et les avertir selon ses besoins. Jadis pour l‟homme, les besoins 
primaires pour survivre étaient : manger, procréer, et se protéger. Nous allons nous 
pencher sur le cas manger. 
Pour notre exemple nous proposons le choix de trois fruits plus ou moins mures (fruit 1 : 
pas mure, fruit 2 : Mure, fruit 3 : Gâtée). Instinctivement le cerveau conditionné de 
l‟homme va réagir avant même de réfléchir sur son choix. L‟instinct et les réflexes 
conditionnés imprégnés dans le point désir ont déjà orienté le choix du consommateur. La 
couleur et la forme généreuse vont automatiquement lui faire savoir si le fruit est mur, 
comestible voire délicieux donc mangeable. 
L‟odeur va aussi influencer le choix et montrer aussi si le fruit est comestible, mure et 
délicieux donc mangeable. 
Au premier contact avec le fruit, les réflexes conditionnés indiqueront immédiatement si le 
fruit est mangeable. L‟envie au fond de l‟être du consommateur est qu‟un fruit avec une 
belle forme, une couleur appétissante, une bonne odeur et une consistance généreuse est un 
fruit comestible. Cette analyse est valable avec n‟importe quel autre projet. Si la stratégie 
marketing utilise les couleurs, odeurs, sons, gouts, touchers qui correspondent exactement 
aux éléments qui séduisent l‟envie des clients au plus profond de leur esprit. Alors est créé 
instinctivement un potentiel premier acheteur. 

II. Outils et usages 

Peu importe le secteur dans lequel l‟entreprise évolue. Le neuromarketing peut  devenir un 
moyen efficace pour le développement de l‟entreprise et notamment pour appréhender au 
mieux la cible. Il est bien clair que toute personne est particulière dans sa façon de 
consommer. Ce procédé peut permettre de mettre en avant les points qui importent 
majoritairement aux yeux des clients. 
Perfectionner en précisant les orientations de l‟entreprise et les messages de 
communication. Si par exemple, l‟entreprise découvre de par ses études que ses clients 
sont si sensibles au design du produit, il faudra investir sur ce dernier pour pouvoir se 
démarquer des concurrents. 
Attirer de nouvelles personnes ayant un comportement similaire aux personnes visées déjà. 
Et enfin être capable d‟anticiper au maximum le comportement d‟achat. Ces derniers sont 
très volatiles. En effet à l‟image d‟autres domaines la consommation évolue à grande 
vitesse. On ne cesse de parler aujourd‟hui d‟effet de mode. Le neuromarketing est un outil 
pertinent qui permet d‟appréhender rapidement cet effet de mode et procurer un avantage 
concurrentiel non négligeable. 
Le neuromarketing utilise les théories et les outils des neurosciences cognitives à des fins 
de marketing. De nombreux marqueteurs tentent de comprendre les consommateurs pour 
anticiper leurs besoins et calibrer leurs offres. 
En réalité, ce qu‟il faut saisir, c‟est comment fonctionne le cerveau. Peu importe qu‟on 
vende à des gens ou à des entreprises, on s‟adresse souvent des cerveaux. Les réactions du 
cerveau sont visibles. Pour observer et comprendre les réactions du cerveau, les 
neuroscientifiques utilisent différentes technologies. L‟étude du mouvement des yeux, de 
la fréquence de la voix ou des expressions faciales. Ces techniques permettent d‟observer 
les processus inconscients qui déterminent les comportements et les décisions. Au lieu de 
demander aux gens, on interroge leurs cerveaux et on sonde leur subconscient.  
Notre cerveau est fascinant, il représente 2% de la masse corporelle totale mais consomme 
25 % de notre énergie. C‟est le deuxième organe le plus gourmand en énergie après 
l‟estomac.  
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Et pour éviter de surconsommer, le cerveau possède la capacité à se mettre en veille 
automatique. Les neurosciences ont démontré que nous fonctionnons en réalité avec trois 
cerveaux. Le premier cerveau est le cerveau appelé reptilien ou primitif. Ce cerveau a 
environ 500 millions d‟années. C‟est notre premier cerveau le plus primitif ; on le partage 
avec les reptiles, d‟où son nom. Il est responsable de la survie de l‟organisme. Son rôle est 
de contrôler les fonctions vitales les plus élémentaires comme la respiration , la 
déglutition, la digestion et les battements du cœur. Il est stimulé par un répertoire limitatif 
composé de comportements instinctifs permettant de satisfaire les besoins essentiels de la 
vie. Il détermine notamment un certains nombre de comportements reflexes. Comme 
l‟agressivité ou la fuite. C‟est notre cerveau instinctif. Les neuroscientifiques le nomment 
le cerveau préverbial car il ne saisit pas le langage et il est très réactif aux stimuli directs. 
Et pourtant nous utilisons le cerveau primitif ou reptilien pour prendre toutes nos 
décisions. Le deuxième cerveau est le cerveau intermédiaire appelé aussi système 
limbique. Il est hérité des premiers mammifères. Ce cerveau a environ 60 millions 
d‟années. Il gère des fonctions les plus complexes liées à la mémoire et aux émotions. Il 
est le siège de la mémoire affective. Pour le cerveau intermédiaire, les stimuli sont soit 
agréables ou désagréables. Il s‟occupe de la partie affective liée à la décision. Il est le siège 
des émotions. Il permet en l‟occurrence l‟établissement des liens affectifs. Le néocortex est 
notre cerveau réflexif. Il est aussi appelé cerveau logique. Il nous permet la faculté de 
penser rationnellement et d‟analyser les situations. Il gère aussi le langage. Cependant, les 
deux cerveaux les plus anciens prennent le dessus pour contrôler nos comportements et nos 
décisions. 
Nous employons le néocortex pour rationaliser nos actions. Lorsqu‟on a des difficultés à 
prendre une décision dans une situation donnée, c‟est souvent en raison d‟un manque 
d‟alignement entre les trois cerveaux. Il arrive qu‟on ait émotionnellement envie de faire 
quelque chose alors que l‟on sait très bien que ce n‟est pas logique. C‟est qu‟il y a conflit 
entre les différentes parties du cerveau. Le cerveau le plus évolué est le néocortex. Par 
contre c‟est aussi lui qui traite l‟information le plus lentement. Du coup, dès qu‟une 
situation   stressante à charge émotive apparaît, ce sont les deux autres cerveaux qui 
réagissent plus vite. Cela explique que dans des situations de peur ou de colère l‟on puisse 
avoir des comportements impulsifs accompagnés d‟une suspension partielle et 
momentanée des capacités d‟analyse et de réflexion. 
Peu importe qu‟on vende à des entreprises ou à des gens on s‟adresse souvent à des 
cerveaux. Les réactions du cerveau sont visibles. On peut aussi définir le neuromarketing 
du point de vue de l‟industrie en réalisant un essai de typologie de neuromarketing. Cela 
depuis la création de la nmsba (Neuromarketing Science et Business Association). La 
vision de cette association est de s‟appuyer sur les neurosciences. D‟abord en effectuant 
des mesures centrales sur le cerveau ainsi que sur les émotions. En réagissant le cerveau 
provoque des réactions corporelles ( ex : de la sudation) mesurables empiriquement grâce à 
des méthodes physiologiques. Cependant les imageries cérébrales représentent le cœur du 
neuromarketing 
L‟imagerie cérébrale regroupe un ensemble de techniques qui permet de voir ce qui se 
passe dans le cerveau lorsqu‟on réfléchit. Lorsque les gens réalisent des taches cognitives 
telles que lire, écrire compter, résoudre des problèmes. On peut examiner quelles zones du 
cerveau sont mobilisées lors de cette tache cognitive. 
Il y a généralement deux types d‟imagerie cérébrale adaptés au domaine du 
neuromarketing : 
L‟imagerie optique et l‟imagerie par résonnance magnétique fonctionnelle. Les deux 
s‟appuyant sur le même principe. 
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Lorsqu‟on résout un problème cognitif, il y a certaines régions du cerveau qui s‟activent. 
Ces régions ont d‟avantage besoin d‟oxygène, on assiste au phénomène de la 
vasodilatation localisée. Il y a davantage de sang oxygéné qui se rend dans cette zone. 
Les deux technologies vont mesurer la variation du taux d‟oxygène sanguin. 
Pour l‟imagerie optique, on envoie de la lumière qui traverse le crâne et atteint les couches 
superficielles du cerveau. Cette lumière va être plus ou moins absorbée selon la 
composition sanguine de la région. Les zones activées absorbent différemment la lumière 
qu‟une zone non activée. On peut voir des variations dans les régions cérébrales. 
L‟imagerie par résonnance magnétique fonctionnelle utilise un aimant : le sang non 
oxygéné et le sang oxygéné n‟ont pas les mêmes propriétés magnétiques. Lorsqu‟une 
molécule du sang qu‟on appelle hémoglobine (qui est chargé de transporter l‟oxygène) 
perd son O2, elle devient comme un mini aimant qui peut déformer un champ magnétique 
existant. 
Le second volet après l‟imagerie cérébrale est l‟EEG qui va mesurer les ondes émises par 
l‟activité d‟une vingtaine de zones cérébrales ainsi que l‟activité électrique du cerveau. Ce 
qui facilite le suivi de paramètres tels que l‟attention, l‟engagement émotionnel, 
l‟encodage de la mémoire ou encore l‟éveil à chaque milliseconde. L‟avantage est que la 
mesure se fait en mobilité. 
Le troisième volet s‟intéresse à la mesure périphérique . D‟abord par le biais de la 
conductance palmaire grâce à la sudation. Une autre technique est eye-tracking, (ou 
oculométrie en français) qui permet d‟analyser les différents mouvements oculaires d‟une 
personne. L‟oculométrie est employée pour suivre les mouvements des yeux car ceux-ci 
sont involontaires. Permettre aussi de suivre les voies franchis par le regard sur une limite 
(site web, logiciel, application, film, etc.). De déterminer les zones les plus scrutées : 
nombre de regards, temps, sens de lecture, ordre du parcours de l‟œil, etc. Ainsi les zones 
les plus vues, lues, utilisées ou ignorées par un utilisateur sont facilement identifiables.  
Une autre méthode est d‟analyser les expressions faciales ; regarder ce qui se passe au 
niveau du visage afin de mesurer les émotions de base ( la joie, la colère , la peur , etc.). 
Des capteurs sont mis au niveau de visage et le mouvement des muscles zygomatiques est 
mesuré. 
Autre méthode à travers les mesures cognitives affectives (IAT). Comment les individus 
associent les mots les uns aux autres (ex : orangina à orange). Le principe est de ne pas 
poser une question directe au consommateur mais de le lui faire des taches distractives et 
de voir s‟il répond lentement à ces tâches.  
La vitesse de réponse qu‟il va avoir au niveau des tâches va permettre de dire si le mot est 
plus facilement associé au stimulus ou pas. La mémoire fonctionne ici en réseau.  
Seulement il n y a pas les bons outils d‟un côté et les mauvais outils de l‟autre. Chaque 
outil possède des avantages et des inconvénients. Il faut choisir l‟outil qui répond à la 
problématique posée par l‟entreprise .  
Cas pratiques : 
On fonctionne de manière inconsciente. Par exemple la non préméditation de la parole.  

a. Les neurosciences ne s‟opposent pas aux études marketing classiques. Elles sont 
là pour affiner le diagnostic. 

b. Les mécanismes de saisie et les mécanismes décisionnels de l‟être humain 
relèvent souvent de l‟ordre de la pulsion et du désir. Ce n‟est qu‟ensuite qu‟un 
processus plus élaboré se met en place et met en jeu l‟imaginaire, des 
constructions d‟images et des projections de l‟affectif. Ensuite c‟est la 
rationalisation éventuellement de l‟action. 

c. L‟importance de combiner systématiquement les deux approches, 
neuroscientifique (mesures biométrique) et qualitative classique. En croisant les 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

141 
 

informations de ces outils, on dispose d‟indicateurs de cadrage objectifs sur ce qui 
est saisi spontanément. 

Lorsqu‟on réalise un questionnaire, on a besoin de savoir comment les choses sont 
ressenties. Une partie des gens est soumise aux techniques des neurosciences avec un 
groupe témoin exploré qualitativement (contenu émotionnel, mécanisme 
d‟application, mécanisme de compréhension, etc.). Ensuite les gens sont confrontés 
aux résultats. On procède aussi à l‟analyse du contenu et du sens. Un aller-retour entre 
les neurosciences et la méthode qualitative peut poser un diagnostic fiable : il existe 
des facteurs qui peuvent faire réagir positivement ou négativement le consommateur. 
Le neuromarketing s‟intéresse aussi au packaging. Pour mesurer l‟impact de ce dernier 
sur le consommateur, on peut imaginer poser ces deux questions au consommateur : 
1. Est-ce que vous vous rappelez du dernier nouveau produit que vous avez acheté ? 
2. Est-ce que vous vous rappelez du dernier nouveau produit que vous n‟avez pas 

acheté ? 

La réponse à la seconde question est plus difficile. Mais nous renseigne sur 
l‟importance du packaging. En effet , c‟est la première impression sur le produit qui 
perdure et qui influence la seconde. 

Dans son ouvrage Thinking, Fast and Slow , publié en 2011, le prix Nobel 
d'économie Daniel Kahnemann ( spécialiste de l‟économie comportementale) , propose 
l‟idée que le cerveau fonctionne selon deux systèmes. Le système 1 qui nous permet très 
vite de prendre des décisions. C‟est un système intuitif et émotionnel. Le système 2 est 
mobilisé uniquement quand on réfléchit aux choses. Toutefois le système 2 ne s‟active que 
si le système 1 le sollicite. Comprendre le système 1 permet de comprendre le 
consommateur. Le consommateur choisit avec sa tête mais aussi ses sens. 

Les neurosciences renseignent sur le système 1. Cependant elles ne peuvent pas toujours 
prédire le comportement du consommateur. Ce qui prédit le comportement du 
consommateur , c‟est le comportement lui-même. Rappelons que bien avant Weber et 
Fechner, le mathématicien Daniel Bernouilli, au 18 è  siècle, avait déjà remarqué que l'avantage 
moral ne croît qu'avec l'accroissement relatif de la fortune physique ce qui dans le langage 
moderne représente le rapport de Weber :l' avantage subjectif que procure l'argent est relatif à la 
richesse de l'individu. Cette observation rend compte des sommes impressionnantes que des 
milliardaires peuvent perdre au jeu. 
            En effet, supposons que le rapport de Weber soit de 10 % pour l'argent. Un étudiant 
ayant un budget mensuel de 300 euros (par exemple) ne considérera pas comme 
catastrophique toute perte inférieure à 30 euros ; mais pour qu'un milliardaire éprouve des 
sensations fortes, il lui faudra jouer des sommes de l'ordre du million. À l'inverse (rappelez-vous 
qu'une division par zéro donne l'infini), un grand plaisir devrait être atteint par une augmentation 
légère si la référence est très faible. Par exemple, pour les générations d'après-guerre, une 
simple orange, ou un ours en peluche fabriqué avec du crin de cheval, était un merveilleux 
cadeau, de même comprend-on mieux le sourire de l'enfant des contrées déshéritées qui se fait un 
instrument de musique avec une boîte en fer trouvée dans une décharge alors que dans un pays riche, 
le besoin de consommation est toujours croissant. Le rapport de Weber nous fournit l'équation du 
bonheur, de l'explication de l'ascétisme à celle de la surconsommation... 

Chaque partie correspondant à plusieurs parties d‟un cerveau d‟un individu. A l‟entreprise 
de comparer les trois indicateurs afin de voir quel facteur semble influencer le plus le 
comportement du potentiel acheteur. 
 Selon les experts, entre 80% et 97% des nouveaux produits échouent lors de leur phase de 
lancement. La faute revient en partie aux études quantitatives et qualitatives qui génèrent 
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des résultats erronés. Les consommateurs n‟étant pas conscients de toutes les décisions 
qu‟ils prennent ou ne les assumant pas lors d‟un sondage. C‟est pourquoi les marqueteurs 
tentent de trouver la réponse aux études traditionnelles. Au cœur de plusieurs polémiques 
(le problème du libre arbitre), le neuromarketing semble représenter cette alternative idéale 
et rationnelle puisqu‟il permet d‟accéder directement au cerveau des consommateurs. 
Le neuromarketing est la pratique qui lie les neurosciences cognitives au marketing 
traditionnel (marketing d‟entreprise, la sélection fine, par tranches culturelles, par 
intelligence, milieu rural , urbain , etc.). On essaie d‟analyser l‟origine de l‟individu 
susceptible d‟acheter et comment il peut réagir. Il s‟agit pour les marques de l‟outil ultime. 
La puissance du neuromarketing est portée au carré par rapport au marketing traditionnel. 
C‟est la prise de pouvoir du cerveau. 
III . Expériences et cas pratiques 
En marketing, l‟étude du cerveau permet de tirer des enseignements fascinants. Dans une 
étude on a proposé à des personnes de gouter du jus d‟orange (Winkielman, Berridge, 
& Wilbarger, 2005) ensuite ils devaient noter s‟ils l‟aimaient et combien ils étaient prêts à 
payer pour ce jus d‟orange. Sur un écran, les gens voyaient un visage neutre mais juste 
avant qu‟ils ne prennent leur décision. Sans qu‟ils ne le sachent, on leur soumettait en un 
flash une autre expression du visage : content ou mécontent. 
Le changement d‟expression faciale était fait si vite qu‟il était subliminal. Les gens ne 
pouvaient s‟en rendre compte consciemment. Les résultats de l‟étude est que les gens à qui 
l‟on a flashé le visage souriant déclaraient ensuite qu‟ils étaient prêts à payer ce jus 
d‟orange trois fois plus cher . 
Afin de démontrer que notre subconscient joue directement sur notre comportement 
d‟achat, prenons l‟exemple d‟une expérience réalisée en 2004  (MacLure et al.) par un 
institut américain autour de la guerre entre les deux concurrents du soda : Pepsi Cola et 
Coca Cola. 
Cette expérience a été menées en deux temps. La première expérience consistait à faire 
boire les deux boissons en retirant les étiquettes des deux marques puis dans un deuxième 
temps à réitérer la première mais en incorporant cette fois-ci les images des marques. 
Les résultats ont été les suivants. Lors de la première expérience les médecins ayant 
analysé les résultats se sont rendu compte que la partie du cerveau contenant la notion de 
plaisir (le putamen ) était plus stimulée par le Pepsi que le Coca Cola. A l‟inverse lors de la 
seconde expérience, c‟est le coca qui plaisait le plus aux individus avec l‟activation de 
l‟hippocampe , du cortex préfrontal et du tronc central. En conclusion lorsqu‟on dit au 
cerveau qu‟il boit du Coca Cola, il a une nette préférence pour cette boisson. Depuis ce 
jour, Pepsi a su faire de cette expérience l‟un de ces principaux arguments commerciaux 
selon lequel le gout de son soda était meilleur que celui de son concurrent. 
Ce que l‟on peut garder de cette expérience est que l‟image de marque de Coca Cola 
semble directement influencer la perception qu‟ont les consommateurs de son goût.  
En réalité les études marketing traditionnelles qualitatives ou quantitatives sont peu fiables 
car elles sont basées sur du déclaratif. Or la majorité des gens ne font pas ce qu‟ils disent 
simplement parce ils ne sont pas conscients de toutes les décisions qu‟ils prennent au 
moment d‟acheter . Contrairement à ce que l‟on peut croire les décisions ne se font pas au 
niveau de la conscience. 
Dans une étude de 1999 ( North, Hargreaves et McKendrik) des scientifiques ont placé des 
vins allemands et français sur un rayon en leur donnant exactement le même nombre de 
mètres linéaires. Dans le magasin, ils ont diffusé de la musique allemande ou française en 
alternant cette musique pendant deux semaines. A la sortie du magasin, ils ont interviewé 
les consommateurs pour savoir quel vin ils avaient acheté et pourquoi. Résultat : lorsqu‟il 
y avait de la musique française le vin français se vendait environ trois fois plus. Et 
lorsqu‟il y avait de la musique allemande, c‟est le vin allemand qui se vendait trois fois 
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plus. La musique influençait directement la décision d‟achat. Alors que 86% des interrogés 
déclaraient que la musique n‟ a pas influencé la décision d‟achat. Les gens n‟avaient pas 
conscience de ce qui les influençait pour acheter. 
Martin Lindstrom a démontré dans son livre Buyology: Truth and Lies About Why We 
Buy (2008) que 85% de nos decisions sont irrationnelles. Ce qui se passe dans notre 
cerveau est que la prise de décision n‟est pas forcement consciente. Elle dépend surtout du 
processus émotionnel. Le professeur de neurosciences Antonio Damasio a expliqué dans 
son livre L‟erreur de Descartes (1995) que si l‟on supprimait les émotions d‟un processus 
décisionnel notamment chez les personnes victimes d‟accidents cérébraux , ils prendraient 
de mauvaises décisions. Les émotions sont donc nécessaires pour prendre de bonnes 
décisions. Cet auteur résume le fonctionnement du cerveau de la manière suivante :  
« Nous ne sommes pas des machines logiques avec des émotions. Nous sommes des 
machines émotives qui parfois sont logiques. ». Ce n‟est pas le néocortex seul qui prend 
des décisions sur des bases rationnelles. 
L‟expérience a montré que ce certains principes sont cruciaux si on veut que l‟impact du 
neuromarketing soit complet. Nous résumons dans le cadre de cet article ces principes  en 
six points à partir du bestseller de Patrick Renvoisé et Christophe Morin , Neuromarketing 
,le nerf de la vente (2004). 

1. Faire appuyer le premier argument sur la continuité d‟un mythe. 
2. Amorcer un besoin dans l‟esprit des autres 
3. Faire reposer les arguments sur des statistiques. 
4. Savoir recevoir les objections avec optimisme et bienveillance. 
5. S‟intéresser à la valeur perçue et aux recommandations 
6. Utiliser un langage direct et créer une histoire en adéquation avec les valeurs 

profondes des prospetcs.   

Enfin, il est important de préciser que malgré l‟image assez sulfureuse que possède le 
neuromarketing, le consommateur peut demeurer  maitre de ses choix. 

Etude Neuromarketing appliquée pour les jeunes consommateurs par le billet de la 
publicité : 
 

Selon l‟American Marketing Association70 : « La publicité est toute forme payée 
et non personnelle de présentation et de promotion des idées, des biens et des services pour 
le compte d‟un commanditaire identifié ».   
La publicité est un système de communication propre à la société de consommation. Elle 
fait partie de l‟environnement quotidien des consommateurs. L‟enfant, qui exerce une forte 
influence sur la consommation des familles n‟échappe pas non plus à ce processus. Il est 
ainsi à noter que la publicité rend l‟homme aliénable (valable,négociable) et dépendant et 
touche surtout les enfants qui s‟identifient fortement aux marques. Car leur vulnérabilité 
les rend d‟autant plus influençable. La publicité consacrée aux enfants représente 
aujourd‟hui un véritable business. Les moyens de véhiculer l‟information ont augmenté et 
se sont beaucoup développés. Chaque enfant voit plusieurs dizaines de messages 
publicitaires par jour par le biais des médias. Car ce dernier, dès son plus jeune âge, est 
confronté à tous ces médias. Mais celui qui l‟emporte est la télévision ; c‟est un média 
puissant. 
Au travers cette étude , nous pouvons  déterminer et maîtriser les facteurs qui influent le 
comportement décisionnel des consommateurs. 

                                                 
70 Alexander, Ralh S, Marketing Definitions, A.M.A, 1963,p.9 
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Pour la  Publicité et Bande annonce 
L‟exploration avec l‟étude neuromarketing, permet l‟évaluation de l‟impact émotionnel 
des, affiches ou bandes-annonces. L‟analyse neuromarketing  retrace le scénario 
émotionnel pourune communication publicitaire . 
La plupart des études empiriques surLe neuromarketing ont été menées aux Etats-Unis. Par 
conséquent, il y a un besoin de recherche supplémentaire sur ce sujet dans d‟autres pays. 
Pour cette raison et afin de valider les connaissances en la matière, il semble important 
d‟apporter par le biais de ce petit travail une contribution à ce secteur en examinant   

Les comportements des consommateurs. C‟est un moyen de mesurer leurs réactions 
émotionnelles exemples des messages publicitaires qui  influent fortement le 
traitement cérébral. Le neuromarketing utilise l‟observation directe de l‟activité du 
cerveau, mais également l‟analyse du comportement facial à travers les expressions du 
visage et, par extension, d‟autres indicateurs plus ou moins liés au système nerveux. 

 
Il est bien évident que la société algérienne diffère de celle Américaine en termes de la 
composition et la structure de la famille, les valeurs, les normes, et les comportements, qui 
affectent le rôle que peuvent jouer les publicités par exemples dont le comportement du 
consommateur. 
. A partir d‟une analyse de littérature, on a constaté que  plusieurs facteurs ont de fortes 
implications sur la recherche du neuromarketing à savoir la marque,la persuation. 
 

 La taille de l‟échantillon a été fixée autour de 150 jeunes consommateurs. Pour se faire 
on a choisi le produit  « cocacola » .Puisque Coca-Cola est l‟une des entrepriss principales 
qui mise sue la publicité et donc forcément qui applique les méthodes de persuation 
étudiées dans le neuro-marketing.  

Les résultats montent montre que 52,7% des consommateurs  sont des femmes face à 
47,3% d‟hommes. Environ 21,3. % ont moins de 31ans, 40% ont moins de 40ans, 22%ont 
entre 41 et50ans et plus de 55ans avec un pourcentage de 16,7%. 

Il existe une certaine hétérogénéité par rapport  à la durée de consommation  de ce 
produit . En effet on constate : les pourcentages suivant : 20%  la consomme de temps en 
temps, 16,67% ne la consomme pas, 34%  la consomme quotidiennement, 29,33% la 
consomme deux fois par semaines 

L‟enquête démontre que le choix des clients par apport à cette banque est motivé par la 
recherche d‟une bonne prise en charge les résultats le montrent  bien avec un pourcentage 
de 36% réservé à la case bonne relation avec la clientèle. Il est à noter qu‟une bonne partie 
représentant 22% s‟adresse à cette banque suite à une recommandation par un ami comme 
il existe aussi d‟autres raisons qui attirent les clients vers cette banque à savoir 16,67% 
imitant un membre de la famille et 13,33% et 12% en se basant  sur les informations 
disponibles ou de façon aléatoire. 
L‟enquête démontre que cette marque est préférée par rapport à une autre concurrente et 
similaire avec un pourcentage de 36%.On a enregistré grâce à une petite expérience lors de 
deux dégustations l‟une en aveugle et l‟autre avec une autre marque , 22% ont reconnu la 
marque coca cola grace à leurs bonne activité cérébrale et semblait avoir du plaisir en la 
buvant.. 
Pour la persuasion :  
C‟est au sein du cerveau que se prend la décision d‟agir ou non. L‟effet de la publicité ou 
du message publicitaire fait agir le consommateur en le faisant acheter le produit.Il faut 
donc jouer sur les techniques de persuasion. 
Certains concepts, certaines Phrases conduisent à des émotions positives ou 
négatives. 
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1-Analyse factorielle exploratoire : 
La fiabilité d‟une échelle désigne le degré selon lequel les items d‟une échelle 

mesurent conjointement le même concept. La fiabilité est évaluée au niveau de chaque 
échelle par le coefficient alpha de Cronbach (α) 
L‟alpha de Cronbach est un coefficient de fiabilité qui mesure la cohérence interne d‟une 
échelle construite à partir d‟un ensemble d‟items. Plus la valeur de l‟alpha est proche de 1 
plus la cohérence interne de l‟échelle (sa fiabilité) est forte. Il a été prouvé qu‟il existe une 
relation entre le nombre d‟items et la valeur de l‟alpha de Cronbach.  
Le KMO reflète le rapport entre d'une part les corrélations entre les variables et d'autre 
part, les corrélations partielles, celles-ci reflétant l'unicité de l'apport de chaque variable 
Le Test de sphéricité de Bartlett  signifie qu‟au moins une variable est une combinaison 
linéaire parfaite d‟une ou de plusieurs autres variables. Il y a donc une variable qui ne 
rajoute aucune information nouvelle au-delà de celle fournie par les autres variables. On 
cherche un déterminant petit mais non égal à zéro  
ACP1 :La marque : cette variable regroupe les items suivantes : 
La préférence de la marque 
La mémorisation 
L‟impact du message publicitaire 
 

Tableau 2 : Variance totale expliquée « marque » 

Compos
ante 

Valeurs propres initiales 
Sommes extraites du carré des 

chargements 
Sommes de rotation du carré des 

chargements 

Total 
% de la 
variance % cumulé Total 

% de la 
variance % cumulé Total 

% de la 
variance % cumulé 

1 1,778 59,269 59,269 1,778 59,269 59,269 1,351 45,024 45,024 
2 ,668 22,273 81,542 ,668 22,273 81,542 1,096 36,518 81,542 
3 ,554 18,458 100,000       

 
D‟après le tableau de la variance totale expliqué, on peut dégager deux  

principales composantes restituant le plus d‟information, ces deux facteurs permettent de 
restituer 81,542% de l‟information des variables analysées  
ACP2 :La persuasion client : 
Sur plusieurs items et après sélections nous avons gardé ces trois items  
 L‟humour 
Les termes émotionnels 
L‟autorité 

Tableau 3 : Variance totale expliquée « persuation » 

Compos
ante 

Valeurs propres initiales 
Sommes extraites du carré des 

chargements 
Sommes de rotation du carré des 

chargements 

Total 
% de la 
variance % cumulé Total 

% de la 
variance 

% 
cumulé Total 

% de la 
variance % cumulé 

1 2,022 67,385 67,385 2,022 67,385 67,385 1,422 47,399 47,399 
2 ,575 19,182 86,567 ,575 19,182 86,567 1,175 39,168 86,567 
3 ,403 13,433 100,000       

 
Plusieurs ACP successives ont été menés sur l‟échelle globale et sur l‟échelle de 

chaque variable. 
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 Une solution satisfaisante a été obtenue sur plusieurs variables et Items.Le 
coefficient Alpha de Cronbach ainsi que le KMO et le test de Bartlett sont significatifs.  

Le tableau suivant synthétise les tests de l‟ACP. Les résultats montrent que le 
KMO et l‟Alpha de cronbach sont tous supérieurs à la valeur critique de 0,6 et le test de 
BARTELLEt est très signifiant puisqu‟il   tend vers 0.000 ,ce qui prouve que la relation 
entre chaque construit et ses indicateurs de mesure est bien significative. 
Le tableau suivant résume les résltats des ACP : 
 

Tableau 4: Tableau récapitulatif 
ACP KMO BARTLETT ALPHA de 

Cronbach 
ACP1 64,9% .000 65,50% 
ACP2 67.4% .000 75,10% 
 
Les relations entre les variables :  

Tableau 5 : Corrélation matrice 
 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q1

0 
Q1
1 

Q1
2 

Q1
3 

Q1 1             

Q2 0.9
0 

1            

Q3 0.8
09 

0.7
62 

1           

Q4 0.6
68 

.04
71 

0.8
09 

1          

Q5 0.6
29 

.05
61 

0.3
71 

0.5
74 

1         

Q6 0.5
92 

0.4
34 

0.3
36 

0.6
54 

0.7
46 

1        

Q7 0.5
21 

0.4
99 

0.6
57 

0.6
10 

0.3
81 

0.8
44 

1       

Q8 0.5
35 

0.4
97 

0.5
44 

0.4
86 

0.7
18 

0.4
66 

0.5
28 

1      

Q9 0.9
34 

0.5
82 

0.8
09 

0.5
08 

0.4
93 

0.4
93 

0.6
71 

0.5
32 

1     

Q1
0 

0.6
23 

0.6
36 

0.6
53 

0.4
48 

0.7
03 

0.8
16 

0.7
18 

0.3
85 

0.8
35 

1    

Q1
1 

0.6
15 

0.5
6 

0.6
97 

0.5
99 

0.4
36 

0.5
18 

0.6
69 

0.6
12 

0.5
63 

0.5
45 

1   

Q1
2 

0.6
34 

0.3
9 

0.5
26 

0.6
00 

0.5
37 

0.5
9 

0.4
2 

0.6
37 

0.5
41 

0.5
74 

0.5
54 

1  
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Q1
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01 

0.5
38 

0.5
61 
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59 

0.3
54 

0.4
47 

0.4
83 

0.5
45 

0.9
30 

0.7
12 

0.8
64 

0.6
84 

1 

 
Selon la règle de Kaiser, on ne retient que les facteurs aux valeurs propres égales  

à 1. Dans ce cas, plusieurs variables sont égales à 1, chose très significative, ceci répond à 
notre questionnement, à savoir qu‟il existe une bonne persuasion de la marque sur le 
comportement du consommateur. 

C‟est une matrice récapitulatif des relations entre les items dans laquelle nous 
pouvons remarquer qu‟il existe une très bonne relation entre la majorité des items, excepté 
Q6 avec Q3 avec une relation acceptable moins de 50%, cette dernière n‟a pas vraiment 
d‟influence  sur les autres items, d‟où le résultat principale de cette recherche le neuro-
marketing sur le comportement des consommateurs .le comportement des consommateurs 
vis-à-vis de la marque  coca cola , ce qui renforce aussi nos résultats 98,6% aiment bien ce 
produit,il s‟avère aussi que plus de 65% mémorisent bien ce produit . 

Contrairement à l‟autorité , c‟est généralement les parents qui  incitent leurs enfants à ne 
pas consommer ce produit par peur de maladies  
Conclusion : 

Les jeunes consommateurs constituent un public cible important pour les 
spécialistes du marketing puisqu‟ils influencent de manière croissante les achats quotidiens 
des familles. « Diverses études montrent que la publicité a des effets sur les jeunes et que 
ceux-ci n'ont pas les capacités « perceptivo cognitives » suffisamment développées pour 
comprendre son objectif de persuasion. Par contre, la plupart de ces études se basent sur 
des théories et très peu d'entre elles reposent sur l‟observation d‟enfants dans un 
environnement normal, soit à la maison lorsqu'ils regardent la télévision, jouent à des jeux 
vidéo ou naviguent sur Internet. Ainsi, plusieurs facteurs ne sont pas pris en considération, 
notamment l‟impact du temps passé devant la télévision, l‟impact des messages 
publicitaires à répétition, le rôle des parents, le niveau affectif des enfants, les conditions 
d‟écoute et autres. »71.  

Notre recherche a été donc axée sur l‟effet neuro-marketing sur la décison d‟achat 
et le comportement du consommateur  

- La publicité télévisée à une influence sur le comportement de consommation 
-  L‟influence du message publicitaire  se révèle d‟une manière générale important. 

Pour vendre efficacement, pour persuader les clients,  les spécialistes du 
marketing doivent connaitre ce qui leur plait vraiment et devient désormais avoir 
accès à une connaissance profonde de leurs besoins émotifs. Se basant sur des 
études qui analysent les comportements, leurs mondes imaginaires, et mêmes 
leurs rêves, les entreprises sont ainsi en mesure de développer des stratégies de 
marketing sophistiquées capables d‟atteindre leur jeune public.  

 
 
 
 
 
 

                                                 
71 Minot, Françoise & Laurent, Sophie (2002). Les enfants et la publicité télévisée : Approche 
synthétique et perspective critique. La Documentation française. Paris, p. 29. 
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1.1

05 SPSS V
1

Varimax1
KMO2.3532.3

Bartlett
ANOVA

1(R)
FFicherF 

=785،646<0.001 
1.1

5

1.1.1
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Attitude= -0,114 premium - 0,089 
Attitude = - 0.136. Advertising - 0,085 
Attitude= -0,154 .Service Quality - 0,117 
Attitude= -0,348 .Reputation - 0,019 
Attitude = -0,751 .Religious - 0,714 
Attitude = +0,065 .Reference + 0,055 
Attitude = 2,117 .Political and legal+ ,065 

 

Attitude = -0,752.marketing effort -1,786. Socio-cultural and 
Religious Factors +0.117 .Political and legal factor -0,904 

SPSS [N=260] 
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TStudent[T> , p<0.05]،

(H1.4:β4=-0,117, T=-1,412, P=0,159)
β

H1.4H1.1 ،H1.2 ،H1.3

1.1
β2.1β2.2

[P=0.054>0.05, T=1.936<1.96 H2.1:β2.1=+0.055]،
[H2.2: β.2.2=- 0.714, T<1.96, P<0.05]

252 %
 

1.1
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6.1  %

. 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

157 
 

1
                   

     

6.1 

 
       
  

 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

158 
 

 

22



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

159 
 

 

4102

 
-0255PhDDjezzy

.
-Ajzen, I., & Fishbein, M. (2005). The influence of attitudes on behavior. In D. Albarracίn,B.T. 
Johnson et M.P. Zanna (Eds). The handbook of attitudes (pp. 173-221).LawrenceErlbaum 
Associates, London, cité par Mouloungui, M-A, (2012) PhD, op cit. p.19. 
- Ajzen, I (1991), «The theory of planned behavior», Organizational behavior and human decision 
processes, vol. 50. 
- Allport, G. W. (1935). “Attitudes. In Murchison”, (Ed.), Handbook Of Social Psychology, PP.798–
844. Worcester, Ma: Clark University Press. 
- Asiegbu, F Et Al (2012), “Consumer Attitude: Some Reflections On Its Concept, Trilogy, 
Relationship With Consumer Behavior, And Marketing Implications” .European Journal Of 
Business And ManagementWww.Iiste.OrgIssn 2222-1905 (Paper) Issn 2222-2839 (Online) Vol.4. 
- Conseil National Des Assurances (Cna) Rp_Annuelle_2014  Press Book  Janvier 2015 
- Dioneo-Adetayo, E. A. (2006), « Fators influencing Attitude of youth Towards Entrepreneurship», 
International Journal of Adolescence and Youth, 13 :1-2, pp.127-145. 
- Financial Consumer Agency Of Canada, Cat. Understanding Insurance Basics No.: Fc5-24/2011e-
Pdf Isbn: 978-1-100-18125-7.February 2011. 
- Sengupta Jaideep, 1998, “Perspective On Attitude Strength”, In Advances In Consumer Research, 
25 Eds.Joseph W. Alba And J. Wesley Hutchinson (Provo, Ut: Association For Consumer Research), 
Pp 63-64. 
- Pickens J (2005) , Attitudes And Perceptions, Chapter-3 -James Madison University In 
Harrisonburg, Virginia. 
- Schwarz N & Bohner G, (2001), The Construction Of Attitudes, Manuscript of A Chapter In A. 
Tesser & N. Schwarz Eds5Intrapersonal Processes. Blackwell Handbook Of Social Psychology), 
Oxford, Uk: Blackwell, PP.436-457. 
- Skipper, H. D., (2001). “Insurance In The General Agreement On Trade In Services”, American 
Enterprise Institute). 
- Ward, D., Zurbruegg, R., (2000). “Does Insurance Promote Economic Growth? Evidence From 
Oecd Countries”. Journal of Risk And Insurance, vol.67, pp.489-506. 
 
 
 
 

http://www.iiste.org/


Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

160 
 

1 
 

/ // over 63 52-62 41-51 30-40 19-29 Age 
2,3 12,3 26,8 36,0 22,6 % 

Retired Student Private 
 sector 

agricultu
ral 

sector 

service 
sector 

industrial 
sector 

administr
ative 
sector 

Unemplo
yed 

occupati
on 
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11,1 54,4 28,7 5,0 0.8 % 
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30000-
49999 
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29999 

0-18000 income 

5,7 17,6 35,2 21,5 19,9 %
05 SPSS VN=260 

 

1  

 
 Mean Std. 

Deviation 
Attitude 3,8726 ,77105 

Advertising 2,4124 ,48240 
premium 2,1527 ,60133 
Service 
Quality 

2,0091 ,58488 

Political and 
legal 

2,5969 ,42425 

Religious 2,1567 ,73319 
Reference 3,9441 ,64743 
Reputation 2,2092 ,04197 

05 SPSS VN=260 
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KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

,919 

Bartlett's Test 
of Sphericity 

Approx. Chi-Square 2709,652 
df 28 

Sig. ,000 
05 SPSS VN=260 

1 

05 SPSS VN=260 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ANOVAb 
Model Sum 

of 
Squar

es 

df Mean 
Squar

e 

F Sig. 

1 Regressi
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147,77
8 

7 21,111 785,6
46 

,00
0a 

Residua
l 

6,798 253 ,027 

Total 154,57
7 

260  

a. Predictors: (Constant), Reputation, Religious, Political 
and legal, Reference, Advertising, premium, Service 

Quality 
b.     Dependent Variable: Attitude 
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Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardize

d 
Coefficient

s 

 
T 

Student 

 

 

Sig. 

B 
Std. 

Error  
1 (Constant) 6,582 ,590  11,159 ,000 

Advertising -,136 ,047 -,085 -2,889 ,004 
premium -,114 ,043 -,089 -2,678 ,008 

Service Quality -,154 ,050 -,117 -3,097 ,002 
Political and 

legal 
+0,11

7 
,037 ,065 3,163 ,002 

Religious -,751 ,044 -,714 -16,938 ,000 
Reference +0,06

5 
,034 ,055 1,936 ,054 

Reputation -,348 ,246 -,019 -1,412 ,159 
a. Dependent Variable: Attitude 
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Satin (ml) 21.85 1.85321.85_69882 
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 Les services postaux
 

 
 

 
 
 

Les boites e-mail

Courier hybride

 ANWI

                                                 
95 Au régime intérieur: - Toute correspondance manuscrite ou imprimée présentée sous 
Enveloppe ou à découvert 
- Tous les objets à tarif réduit irréguliers sont admis comme lettres (à découvert) 
- Les cartes postales irrégulières. 
- Tout envoi présenté sous enveloppe close. 
Au régime international : Tout objet manuscrit ayant vis à vis du destinataire le caractère 
personnel, sous forme de paquet ou sous forme de rouleau ou sous enveloppe. 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

186 
 

 

 CCP / E-CCP

 

SATIM96

 
DAB970220

j22H ,0202. 
GAB

0221
 

.0221
0226 

CIB
ccp

TPE99

CIB12.222 
 

                                                 
96Société d'Automatisation des TransactionsInterbancaires et de Monétique. 
97Distributeur Automatique de Billets de Banque 
98Carte inter bancaire 
99Terminale de paiement électronique 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

187 
 

VAC100

TRF

western union 0225
26532

 CNEP / E – CNEP
                    

                  
    . 

 S@HEL – KHLASS
ADSL

RACIDICCPGSM
SMS

SMS

BARIDINET

9251

                                                 
100Versement accéléré 
101

 loi n° 64-227 du 10 Août 1964 
102www.poste.dz 

زوًً  103 هبٍت « Boutique en ligne »الوتدز الإلكت  ، تٌحٍ لشبائي الوؤسست عولٍت الشزاء باستخذام البطالت الذ



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

188 
 

3191

ccpSMS

4111

 

 
 
 

 
 

SOFRPOSTLA POSTE



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

189 
 

 
 0222

 
0222 
2 0226 
1 0222 
6 2007 

 

 2004

 0259

 
00 

 www.poste.dz
13. http://www.itu.int/ar/about/Pages/default.aspx



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

190 
 

 

fboudia@yahoo.fr 

abenhabib1@yahoo.fr

                                                                                             

(ANSEJ) 
2240 

Ajzen 1991(Shapero et Sokol, 1982) 

.
 

5  
 

 

ANGEM
0222CNAC

9112
2915292500229

(ANSEJ) 
 

 
 

mailto:fboudia@yahoo.fr


Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

191 
 

0    
Tessier (2014)  

Yvon 2014

.(Chambard 2013

Fayolle, (2012)
Pare et Rédis,(2011)
Verstraete et Fayolle (2005)

 
 

VERSTRAETE
Saporta 2006 .Nyock0259

Yvon(2011)
[2] Alain- F et Gailly -B 

(2009) ((Gibb,; 
Johannisson, 1991)[3] 

 
 3              

ShaperoAjzen 1991  
Messeghem&Sammut,(2011) Shapero

[4]
Taouab (2004) Shapero

[5]

                                                 
104- Nyock- A- C et al. (2013), « Intention entrepreneuriale et projet professionnel », Gestion 
2000, /4 Volume 31. 
105- Gasse Yvon (2011), « Un modèle de la démarche entrepreneuriale : le cas de l'Université 
Laval », Entreprendre & Innover, /3 n° 11-12 
106-Fayolle, Alain. &Gailly, Benoît (2009) « Évaluation d'une formation en entrepreneuriat 
107-Messeghem, k &Sammut, S. (2011), l‟entrepreneuriat, édition ems management &societé 
108-Taouab, Omar. (2014). « Essai Empirique Sur Les Déterminants de L‟acte 
Entrepreneurial Dans Lesecteur Textile Marocain » European Scientific Journal March 
édition, vol.10, Nº 7, pp 
109-Taouab, Omar. (2014). « Essai Empirique Sur Les Déterminants de L‟acte 
Entrepreneurial Dans Lesecteur Textile Marocain » European Scientific Journal March 
édition, vol.10, Nº 7, pp 
 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

192 
 

Braun &Pironin, (2008) Shapero

 
1.15) Shapéro (197 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Source : Shapéro (1975) cité par Messeghem et Samut (2011), p.90. 

 فشص انسىق
هت* ث ها مٍا  تطب
زٍ * ً الوذي المص ٍزة للسىق ف ٍاث الكب ً الإهكا
 CONCEPT INNOVANT والوتىسط

ىخً*  الشزخ أو التطىر التكىٌل
*ً مٌ  إلبذاع التسى
 

DISPOSITION A L’ACTION 
 التحفشٍ*
 الوىالف*
 الحذص*
 

تًم نحً نقًبول ا  ا
 التوذرص*
 الخبزة*
 

 انتقطع أو الاتَقبل
 سلبٍت*
اٌدابٍت*  
 

ً انًىاسد  انجذوي أو انىصىل إن
هلت* ذٍ عا  ال
 الوىارد الوالٍت*
 دعن الذولت*
 
 

CREDIBILITE DE 
L’ACTE 
* ًالىسط العا ئل  
ذٌ* دوىعاث الس ه  
 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

193 
 

Sandrine,-E-(2004) Shapero et 
Sokol, 1982) 110

Shapero

 
9.0(TCP)Ajzen

 
 
 

 

 

Source : Ajzen (1991)cité par Messeghem et Samut (2011), p.94.

(Tounès, 2003 ; Audet, 2004 ; Linan, 2004 ; Souitaris et al. 2007 ; 
Boissin et al. 2009)

(Emin, 2003, 2006, Emin et 
Paturel, 2007)

                                                 
110

  Sandrine,-E- 2004  « Les facteurs déterminant la création d'entreprise par les 
chercheurs publics : application des modèles d'intention »,Revue de 
l’Entrepreneuriat, Vol. 3, 

 يعبُس انزاتتُ

 
 يشاقبت انسهىك

 

ُتُ  انسهىك ان

ىًقف اتجبِ انسهىك  ان
 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

194 
 

(Orser etal. 1998 ; Wiklund et Shepherd, 2003) 
(Sommer et Haug, 2011)
Grazzini F-G et al. (2013)

111(Bird, 1988 ; 1992 ; Katz et Gartner, 
1988)Ajzen (1991) 

(Ajzen et Fishbein, 1980)

 Krueger(1993)

shapéro
Sandrine,-E- 2004, Shaperodésirabilité 

faisabilitéAjzen
Shapero

Messeghem et Sammut(2011)
ability

Ajzen (1991) 
Ajzen

Bandura (1977, 1982)
 Emin (2004)Krueger 
Grazzini0259

Shapero

1 
Alain0250
 CommentPar qui Quels effetsYvon

0255
Alain, et Gailly(2009) 

Boissin(2009)
Fayolle, et Gailly,(2009)

                                                 
111Grazzini Frédérique, BoissinJean-pierre, Jean-Luc Arrègle. (2013), « Analyse des 
modèles mentaux développés par les dirigeants français en matière d'acquisition ou 
de reprise de PME », AIMS |  M@n@gement, Vol. 16, pp49-87 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

195 
 

112Rinne et Koivula(2005) 
113

 
Tounes (2006)

(Ajzen, 1987, 1991)

 
 H1
 H1.1
 H1.2
 
 H2
 H2.1
 H2.2
 H2.3
 
 H3
 H3.1
 H3.2 

1

2305150

IBM SPSS 02
Statistica.08 

 

5302

                                                 
112

BoissinJean-pierre, Chollet Barthélémy, Emin Sandrine.(2009). « Les déterminants 

de l'intention de créer une entreprise chez les étudiants : un test empirique », 
Management, Vol. 12. Pp.28-51 
113

Rinne, R., Koivula, J., (2005), « La place nouvelle de l'université et le choc des 

valeurs», Politiques et gestion de l'enseignement supérieur, n°3, pp.. 99-132. 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

196 
 

051

 
11

50
025262

5022
52222

ANSEJ

 
1.9

5323
Roehrich 1993114

5.1.1

11.9
ACP

1.9.9

Tounes 2006
TCPAjzen53225335

 
 
 

                                                 
114

eric.univ-lyon2.fr/~ricco/tanagra/.../fr_Tanagra_Association_Sipina.pd Didacticiel Études de cas 19 
octobre 2014 
  



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

197 
 

Tounes 2006 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

* 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

(ACP)
(ACP)

IBM SPSS 02ACP
KMO

2.62
 

 

َُت الإشَبء  
 

 وجىد انفكشة
 

حث عٍ  انب
ًعهىيتان  

 

 انتحفضُ

خًبطشة  ان
 

 العائلت

ٍ  انتكىَ

 انتًىَم

 انىاقف انتًعهقت ببنسهىك

ًعبَُش انزاتتُ  ان

نشًاقبت انسهىكُت  تصىساث ا

 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

198 
 

 2 

(Hair et alii, 1998 ; Raykov et Marcoulides, 2000) 
5

ChiRMSEAGFI
STATISTICA 

8Anderson et Gerbing 
(1988) (Hair et alii, 
1998) 

(Hair et alii, 1998) 
7.1

Chi
9212.121DF = 946000

0220(p) 5
ChiChi_2DF

01Chi_2 3454.585 / DF 946000
9615RMSEA
2.2222.222.22 

NFI, NNFICFI
255

2.6025
2،1

RMSEA 0,082.1
GFI AFM2،1

 
2.0

051
5.362.21

λλ
2.6

0,2732.1232،262 
 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

199 
 

2
2.5

8.1.1
(H1.1 :β= 0,569 

T>1.96, p<0.05)

8.1
8.1.1

(H2.1 :β= 0.579, 
T>1.96, p<0.05)

8.1.1
H2.2(H2.2 :β= + 0273, T>1.96, p<0.05)

 
2.0.9

H2.3(H1.3 :β= + 0.390, T>1.96, 
p<0.05)

 
2.9

8.1.1
H.3.1(H1.3 :β= + 0.473, T>1.96, p<0.05).

8.1.1
H3.2 (H1.3 :β= + 0.068 

T>1.96, p<0.05)
ANSEJ. 

9



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

200 
 

β = 0.622

β = 
+ 0527.β = + 0.579

2210
PNR 

β = 0.390

β = + 0473

β = 0.068
ANSEJANGEMCNAC

 

  

22% 10% 
PNR  

115

                                                 
115Benhabib Abderrezzak  et Benhabib-A et Merabet-A, Benachenhou-M, Grari-Y, 
Boudia-F, Merabet-H (2014), « Enviromental and individual determinants of female 
entrepreneurship in Algeria :applying structural Equation Modeling », Global 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

201 
 

 

.

ANSEJ

ANSEJ, ANGEM, CNAC ... - etc

ANSEJ
5

ANSEJ0

 

   
Ajzen I., 1991 « The theory of planned behavior », Organizational Behavior and Human 
Decision Processes,vol. 50, p. 179-211. 
Benhabib, A.,Merabet, A., Benachenhou, S-M., Grari,Y., Boudia,F.,&Merabet, 
H., (2014), « Enviromental and individual determinants of female entrepreneurship 
in Algeria: applying structural Equation Modeling », Entrepreneurial Business and 
Economics Review, Vol.2, N° .1, pp, 66-80. 
Boissin, J-P, Chollet, B& Emin, S, (2009), « Les déterminants de l'intention de 
créer une entreprise chez les étudiants :un test empirique », Management, Vol. 12. 
Pp.28-51. 
Chambard, Olivia, (2013), « La promotion de l‟entrepreneuriat dans l‟enseignement 
supérieur. Les enjeux d‟une création lexicale », Mots. Les langages du politique 
[Online], 102.. 
Dargent, C-T (2014), « Les paradoxes de l'entrepreneuriat de nécessité : Strapontin 
ou tremplin ? », Entreprendre & Innover, n° 20. 
 Emin, S. (2004). « Les facteurs déterminant la création d'entreprise par les 
chercheurs publics : application des modèles d'intention ». Revue de 
l’Entrepreneuriat, /1 Vol. 3, pp 83-87. 

                                                                                                                           
Entrepreneurship from the European Perspective edited by Krzysztof Wach, vol.2, 
N°.1, pp, 66-80. 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

202 
 

 Fayolle A (2012), Entrepreneuriat apprendre à entreprendre, 2émé édition 
Dunod, Paris. 
Fayolle, A,&Gailly (2009) « Évaluation d'une formation en entrepreneuriat 
prédispositions et impact sur l'intention d'entreprendre », Management, /3, Vol.12, 
pp.176-203. 
Gasse Yvon (2011), « Un modèle de la démarche entrepreneuriale : le cas de 
l'Université Laval »,Entreprendre & Innover, /3 n°11-12. pp.19-32. 
 Grazzini, F, Boissin, J-P, Arrègle,J-L. (2013), « Analyse des modèles mentaux 
développés par les dirigeants Français en matière d‟acquisition ou de reprise de 
PME », AIMS, Management, Vol.16, PP.49-87. 
Messeghem, k &Sammut, S. (2011), L’entrepreneuriat, édition EMS management 
&société. 
Nyock, A-C.,et al. (2013), « Intention entrepreneuriale et projet professionnel », 
Gestion 2000, /4 Vol.31. , pp.47-65. 
 Pare, J-L &Rédis, J, (2011), « Réorienter la recherche en finance 
entrepreneuriale», Gestion2000, /4 Vol.28, PP.17-31. 
Rinne, R., Koivula, J, (2005), « La place nouvelle de l'université et le choc des 
valeurs», Politiques et gestion de l'enseignement supérieur, n°3, PP.99-132. 
 Shapero A., « The displaced uncomfortable entrepreneur », Psychology Today, 1975,      
p. 83-88 et p.133. 
Pesqueux, Y,(2014), « Développement des Systèmes d‟Organisation » HAL Id: 
hal-01068587. Voir https://hal.archives-ouvertes.fr/hal-01068587.Submitted on 26 
Sep 2014 
Taouab,O, (2014). « Essai Empirique Sur Les Déterminants de L‟acte 
Entrepreneurial Dans Lesecteur Textile Marocain »,European Scientific Journal 
March édition, Vol.10, Nº 7, PP. 414-424. 
TounésA, (2006), « L'intention entrepreneuriale des étudiants : le cas français », La 
Revue des Sciences de Gestion, /3 n°219, PP.57-65. 

  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

203 
 

 

SPSS V22
Smart PLS V3.0

 

 

- 
H1 
H1 
H1

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

204 
 

 
- 

Yoshino & Rangan,1995

Das) 
Teng(

Hamdeni.  F,  Affes H

Yuan Li
Cartier. M, Delacour. H, Joffre. O 

 
o 

Bo Bernhard Nielsen & Siegfried Gudergan
RBV

RBV

                                                 
116Trabelsi. K, « La confiance : la  plate-forme  de l'alliance stratégique », Management & Avenir, 
N° 14, (2007/4), p. 25-40, (P.26-27) 
117Taghzouti. A, « Les alliances stratégiques interentreprises : Quelle (s) motivation (s) 
stratégique (s) des managers des PME marocaines? », Recherches économiques et managériales 
N°1 – Juin 2007, P.85-110, (P.83-92). 
118Hamdeni.  F,  Affes H, « L’impact des systèmes d’informations et de la gouvernance sur le 
transfert du savoir dans les alliances stratégiques internationales : Le cas Tunisien », 2012, p (1-
24), P.07 
119Rinfret. L,«Psychosocial Aspects Of The Performance Of Strategic Alliances :A Critical Review 
Of The Literature-II », AUDCE, Vol. 7, N°4 /2011, PP.16-33, (p.16-20 ) 
120Li. Y, Liu. Y, Li. M, Wu. H,  «Transformational offshore outsourcing: Empirical evidence 
from alliances in China »,Journal of Operations Management 26, (2008), pp.  257–274  
121Cartier. M, Delacour. H, Joffre. O, «Maxi fiches de stratégie », Dunod, Paris, 2010, p.7 20-5  
122Nielsen.  B.  Bernhard, Gudergan.  S, « Exploration and exploitation fit and performance in 
internationalstrategic alliances », International Business Review 21, (2012), pp. 558–574, (p.559). 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

205 
 

Chaoqun Ma et  al
RBVNPD

o 

Xu Jiang et al
Massimo G. Colombo et al 

o 

C. DeBremm & F. Amesse
Chih-

Hsing Liu

 

                                                 
123Ma.  C, Yang.  Z, Yao.  Z, Fisher.  G, Fang.  E, « The effect of strategic alliance resource 
accumulation and process characteristics on new product success: Exploration of international 
high-tech strategic alliances in China », Industrial Marketing Management 41, (2012) pp. 469–480, 
(p.470)    
124Jiang.X, Li. M, Gao. S, Bao.  Y, Jiang.  F, «Managing knowledge leakage in strategic 
alliances: The effects of trust and formal contracts», Industrial Marketing Management 42 (2013) 
983–991,p.983 
125Massimo G. Colombo, Grilli. L, Piva.  E, «In search of complementary assets: The 
determinants of alliance formation of high-tech start-ups», Research Policy 35, (2006), pp. 1166–
1199, (p.1168-1170).  
126DeBremm.  C, Amesse.  F, «Networks of innovators: A review and Introduction to the issu» 
,Research Policy 20,  (1991), pp. 363-379, (P.368-369)  
127Liu.Chih.  H, « The effects of innovation alliance on network structure and density of cluster », 
Expert Systems with Applications 38, (2011), pp. 299–305, P.299 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

206 
 

- 

 

 
α≥

α

22
KMO  Khi-Deux

2.695502.66361.220

2.6122.61225.099

2.6662.66623.116



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

207 
 

 

Obj11 0.675
Obj210.793
Obj220.864
Obj230.858
Obj240.863
Obj250.812
Obj260.803

Degben230.528
Mouvrs70.814
Mouvrs10.780
Mouvrs20.848
Mouvrs40.685
Mouvrs50.632
Mouvrs60.775

Copcon110.618
Copcon20.766
Copcon30.765
Copcon40.791
Copcon50.814

Confian10 0.867
Confian2 0.848
Confian3 0.790
Confian4 0.781
Confian5 0.686
Confian6 0.662
Confian7 0.652
Confian9 0.726

21

Cronbach’s Alpha:
26

2.322
2.252
2.219



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

208 
 

2.239

≤
 

22

2.301
2.262
2.232
2.359

 
2

AVE√AVE 
0.6122.220 
0.5682.219 
0.5772.213 
0.5712.211 

≤

0.222
5.362
0.903



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

209 
 

2.220
2.262
2.221

 

H1
Bo Bernhard Nielsen & Siegfried Gudergan, 2012Chaoqun 

Ma et  al ,2012 
2.220

2.512Kock. N, 2015
H1
H1

Ian Hipkin & Pete Naud, 2006Antonio Capaldo, 2014

2.262
2.512Kock. N, 2015

H1
H1



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

210 
 

Yong Kyu Lew & Rudolf R. Sinkovics, 2013Candace E. 
Ybarra & Thomas A. Turk, 2009 

2.2212.512Kock. N, 2015
H1

 

SmartPLS v 3.0

1- Cartier. M, Delacour. H, Joffre. O, «Maxi fiches de stratégie », Dunod, Paris, 2010, p.7 20-5  
2- DeBremm.  C, Amesse.  F, «Networks of innovators: A review and Introduction to the issu» 

,Research Policy 20,  (1991), pp. 363-379, (P.368-369)  
3- Hamdeni.  F,  Affes H, « L’impact des systèmes d’informations et de la gouvernance sur le 

transfert du savoir dans les alliances stratégiques internationales : Le cas Tunisien », 2012, p 
(1-24), P.07 

4- Jiang.  X, Li. M, Gao. S, Bao.  Y, Jiang.  F, «Managing knowledge leakage in strategic 
alliances: The effects of trust and formal contracts», Industrial Marketing Management 42 
(2013) 983–991,p.983 

5- Liu.  Chih.  H, « The effects of innovation alliance on network structure and density of cluster », 
Expert Systems with Applications 38, (2011), pp. 299–305, P.299  

6- Li. Y, Liu. Y, Li. M, Wu. H,  «Transformational offshore outsourcing: Empirical evidence from 
alliances in China »,Journal of Operations Management 26, (2008), pp.  257–274  

7- Ma.  C, Yang.  Z, Yao.  Z, Fisher.  G, Fang.  E, « The effect of strategic alliance resource 
accumulation and process characteristics on new product success: Exploration of international 

 

 

 ) 
=β  0.06 

=β  0.402 

=β  0.445 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

211 
 

high-tech strategic alliances in China », Industrial Marketing Management 41, (2012) pp. 469–
480, (p.470)    

8- Massimo G. Colombo, Grilli. L, Piva.  E, «In search of complementary assets: The 
determinants of alliance formation of high-tech start-ups», Research Policy 35, (2006), pp. 
1166–1199, (p.1168-1170).  

9- Nielsen.  B.  Bernhard, Gudergan.  S, « Exploration and exploitation fit and performance in 
internationalstrategic alliances », International Business Review 21, (2012), pp. 558–574, 
(p.559).  

10- Rinfret. L,«Psychosocial Aspects Of The Performance Of Strategic Alliances :A Critical Review 
Of The Literature-II », AUDCE, Vol. 7, N°4 /2011, PP.16-33, (p.16-20 ) 

11- Taghzouti. A, « Les alliances stratégiques interentreprises : Quelle (s) motivation (s) 
stratégique (s) des managers des PME marocaines? », Recherches économiques et 
managériales N°1 – Juin 2007, P.85-110, (P.83-92). 

12- Trabelsi. K, « La confiance : la  plate-forme  de l'alliance stratégique », Management & 
Avenir, N° 14, (2007/4), p. 25-40, (P.26-27) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

212 
 

 

 

grarimina@yahoo.fr 

 
djebbarif@yahoo.fr

 

 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

213 
 

 :

1



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

214 
 

 production du béton prêt a emploi ) 

  

  

 (la fabrication  des pièces chaudronnerie et 

fabrication  mécanique) 

 (commercialisation de toutes pièces 

hydrauliques )  

:                 

 

SEROR Tlemcen128 SAPTA 

Bejaia 129  SNTP  Rouïba( Alger)130  EPT Bechar131  .SNTP

 SOGERHOUIS

                                                 
128

 SEROR : société d’étude et de réalisation des ouvrages d’art  
129

 SAPTA BEDJAIA : société algérienne des ponts et travaux d’art 
130

 SNTP ROUIBA : société national de travaux publics  
131

 EPTP BECHAR :Enterprise publique des travaux publics 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

215 
 

  MTP  

  

  

   

     

 

     : 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

216 
 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

217 
 

               

        

         . 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

218 
 

%%1190%3750%3095%3125%45710211%
701%%%%%%%

%2127 %4375 %3076 %4545 %4286 %5154 %3104 
% 217 %937 %764 %1036 %1015 %1285 % 226  

%2127 %417 
%1285

 %5154%3104%262



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

219 
 

  (Recyclage

 013 804km2 

  113 20km2 

 31 km 2 )( 

  

 
  



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

220 
 

: 

001 km 2  

41 km 2 

:
   -FRERY .f، Gerry. J، SCHOLES.K، WHITTINGTON .R، “stratégique”        ، 8éme edition، person 
education، 2008. P 396 
-G-F Adam ،Longman ، dictionaryof BUSUESS EUGLISH.YORK.Press.Bierut.1982، 
-James R .Evans، applied Production and Operation Management ، 4th ، west Publishing company 
Co، U.S 1992، 
      -Jean jacques lambian ،  le marketing stratégique 2eme ed ، édition science         paris ، 1993 ،-     
                                                 
132

 STEP : Station d’Epouration 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

221 
 

- LE BAS .C، économie des innovation technique،Ed économico ،1981، 
- PETERS.T، « l‟innovation un cercle vertueux »، édition village mondial، paris.1998،. 
  -Raymond- alain Thiétart، jean –marc xuereb، stratégies : concepts،méthodes، mise en œuvre، paris 
2014  
-Richard Percerou ، Entreprise : Gestion et compétivité ، édition economica  ، paris ، 1984، 
 
 2- Séminaires et articles :  
   -  Barney.j. Firm Ressources and Sultanines compétitive avantager ; journal of management N 
17،1991  
  - Conseil de la science et de la technologie de Canada 2001، innovation et   développement durable 
l‟économie de demain 
-CRAMPES .C ENCAOUA.D،Micro économie de l‟innovation،Aout 2001 ، htp:// ftp .uni-paris 
1.fr/pub /mse/cahiers 2001 / v01067.pdf، 
-Nabil mazoughi، Nedra bahi «  l‟intelligente ou supply chain management par les entreprises 
tunisiennes l‟impact sur la fonction  sur logistique  »، source-tunisisie ، 2-3juin 2005 cst.gouv.qc.ca. 
-Namwoon Kim،Subin Im and others، Impact of Knowledge Type and strategic Orientation On 
NewProduct Creativity and Advantage In High-Technology Firms ، Journal of 
ManagementAssociation   0259  
 -Nicole P Hoffman ،An Examination Of the sustainable  compétitive      advantage : concept ، paste، 
present، future، academy of marketing science review ، volume 2000، n° 04 ،available                                        

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

222 
 

 

toufiktani@live.fr 
 
 
 
 
 
 

53600252

 
 
 

 

 

Mourad805@gmail.com 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

223 
 

19611111

119611966

5369
53665366

5360
53625362

119671989

5362

53625323

 19671969 

53225329



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

224 
 

 19711971 

02.222
 19711977 

26%
52%555

552.052
 19811981 

 5332 
 

 
 

 
 

 

536.3
53225322969.6

 19851989 
(134)

                                                 
133

0911091200  
134

0910091901  



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

225 
 

 9.0%
 

  
 

 
1

5326
53225322

0.1%53229.2 %5322
53220.2%

1.1

5332
055332

  
  

1.1
5322

 

  
  
  
  
  

 
 

                                                 
09114111411130  



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

226 
 

1

1.111111111

1.111151119

 26 
 9.2% 
 222.222 

02210223
 

 
  
  

1.111191111
        

  286                
  . 

                                                 
136

55  



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

227 
 

                 
              . 

           "  
"                
             . 

             "  
               

."
    40           

    
           

                
           
               35   400  

 200   1000   850   1500    172   
          .

               
            . 
5

 

 
 

 

 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

228 
 

1
1.1

5251

9222222
9222222226012222

60122225160



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

229 
 

92
51609210

109

1.1

1.1



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

230 
 

1
1.1 

1.1 

POVAL) 5333
1522

0225202

 

                                                 
137 022211  



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

231 
 

1.1 

02022202
2225332
9212

9016

131302225252

22
5252

12222

 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

232 
 

1

1.1 

1.1  
0222

20.121.9
03%022252%

062302261.1%0221

522122
0220310310220

9903.699.1022603.3
                                                 

138
4111 30  

139
4111 30  



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

233 
 

022612322202222932220226
0.1602220.020226

06.30226
96.30222

55.13

52



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

234 
 

31522
5332
1  

 

 

                                                 
140

0005411100  
141

099313  



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

235 
 

 

53235322

1 198811180222 

1 19811981 

1 19851989 

1 0222 

5 

56520222 

                                                 
142

0995014  



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

236 
 

6 

5332 

7 950222 

8 5339 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

237 
 

 

 

9  

 

 
 

 هئُت انتحششَ
 

- 

 
 

 

هًُت-  انهئُت انع
 

IRD

50

50

2

 
 

CREAD

CREAD 

MECAS جًهت  انًذَشانششفٍ نه  
 

خعفىر هصطفىرالبزوفسٍى  
 

جًهت  يذَش ان
 

ٍب رالبزوفسٍى عبذ الزساق بي حب  
 

 يسؤول انُشش
 

ٍكً هاء الذٌي هل وٍز ب  البزوفسٍىر س
 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

238 
 

(E.N.A)

5
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

نشًاسلاث و الاشتشاك  ا
ٌد ُت  .قشاس ُ ٌ،، كهُت انعهىو الاقتصبدَت وانتسشMECASُُ)يخبش  ًَ هسًب َذ، ت  ،انجضائش11111جبيعت أبى بكش بهقب

 E-mail :grarimina@yahoo.fr   43.21.21.66-213 : انهبتف و انفبكس
ً للعذد  402 جانخبسدج للعذد،  622 انجضائش هزكٌ  والر أ

ُتُانعذد ضبط تحضشُ و  ًَ  ٌ ًقشاس هُ ٌ ن عبًس  &  
 
 

0252  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

239 
 

 
 
 

 
 
 

MECAS 
 

 ادارة المؤسسات و تسيير راس الما االجتماعي
 
 

 دفبتش 
MECAS 

 
 

 
 

 
 

520252
ISSN : 1112-5969 

 



Les cahiers du MECAS N° 14\ Juin 2017 
 

240 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

MECAS 
  
 

 ادارة المؤسسات و تسيير راس الما االجتماعي
 

 دفبتش

MECAS 
 

 
 

 
 
 
 

 1117جىا11ٌانعذد 
ISSN :1112-5969 

 
 


