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Introduction générale 

Depuis quelques années, avec l'évolution du commerce international et la 

globalisation des marchés, les entreprises ont la possibilité de participer au marché 

mondial; Par conséquent, l'accessibilité aux produits étrangers est améliorée. Dans 

l’ensemble, le secteur des télécommunications connaît, en Algérie, une évolution 

sensible. Cette évolution apparaît nettement, d’une part, dans l’évolution enregistrée 

dans le nombre d’abonnés  dans le marché de la téléphonie mobile qui dépasse 47 

millions (Bilan de l’ARPT : 2017). Et d’autre part, de la pénétration des Smartphones 

qui a connu une très forte hausse de 150% au cours des deux dernières années, selon 

une étude d'Ericsson Consumerlab portant sur l'utilisation des nouvelles technologies 

en Algérie. 

Les importations de l'Algérie en téléphones mobiles ont atteint 124 millions de 

dollars. Et sur les 3,2 millions d’unités importées, pas moins de 2,3 proviennent de 

Chine pour 96 millions de dollars. Les quelques 371.000 unités importées de la Corée 

du Sud ont coûté 10.5 millions de dollars. Les statistiques fournies par les services des 

douanes algériennes précisent que l'importation des téléphones portables de l'Algérie 

se fait de 26 pays comme le Vietnam, la Thaïlande, l’Afrique du Sud, le Japon, la 

Malaisie, l’Inde, le Canada, le Brésil et le Mexique. Mais la Chine reste le premier 

fournisseur et domine le marché national en la matière1. 

Dans cette situation, le rôle du pays d'origine est plus important qu'avant, où 

seuls les produits nationaux étaient disponibles (Kaynak, E., et al, 20002). Même les 

gens qui vivent dans le même pays avec les mêmes croyances ont différents 

comportements d'achat. Comme l'ont démontré des études antérieures, le pays 

d’origine continue d'influer sur cette question (Ghazali, et al., 20083). 

Selon Webb, D. & Po, K. (2000)4 , il y a deux raisons pour lesquelles les 

consommateurs utilisent le pays d'origine comme une source d'évaluation des 

produits. Premièrement, en raison de la croissance rapide de la mondialisation, les 

consommateurs ont tendance à évaluer les produits en fonction de leur pays d'origine 

                                                           
1 https://www.algerie1.com/economie/algerie-plus-de-3-millions-de-telephones-mobiles-importes-en-dix-mois, Abbès Zineb, 
19 Décembre 2012, 10:31. 
2 Kaynak, E., Kucukemiroglu, O., & Hyder, A. S. (2000). CoŶsuŵeƌs’ ĐouŶtƌǇ-of-origin (COO) perceptions of imported products in 
a homogenous less-developed country. European Journal of Marketing, 34(9/10), 1221-1241. 
3 Ghazali, M., Othman, M. S., Yahya, A. Z., & Ibrahim, M. S. (2008). Products and country of origin effects: The Malaysian 
ĐoŶsuŵeƌs’ peƌĐeptioŶ. International Review of Business Research Papers, 4(2), 91-102. 
4 Weďď, D. & Po, ″. ;ϮϬϬϬͿ. ͞CouŶtƌǇ-of-Origin aŶd BƌaŶd EffeĐts iŶ a UŶiǀeƌsitǇ “ettiŶg,͟  PƌoĐeediŶgs of the AustƌaliaŶ & Neǁ 
Zealand  Marketing Academy Conference (ANZMAC 2000), 28 November – 1 December 2000, Gold Cost, Queensland, 1376-
1380.  

https://www.algerie1.com/economie/algerie-plus-de-3-millions-de-telephones-mobiles-importes-en-dix-mois
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(Kaynak, E., et al, 20005). La deuxième raison est due à la quantité croissante 

d'informations sur les produits et leur complexité; Les consommateurs doivent se fier 

au pays d'origine d'un produit dans leurs décisions d'achat (Erickson et al., 19846).  

Les consommateurs sont susceptibles d'avoir une connaissance du pays d'origine de 

nombreuses marques, ce qui influe sur leur évaluation ultérieure d'autres attributs de 

la marque (Hong et Wyer, 19907). Il est important de considérer que l'effet du pays 

d'origine est involontaire sur l'évaluation des consommateurs (Dagger et Raciti, 

20118) (Powers, N., & Fetscherin, M. 20089). L'effet du pays d'origine vient de la 

force et les faiblesses que les consommateurs perçoivent d'un pays spécifique. 

Résultat de Pappu et al. (200710) a montré que les produits tels que les voitures sont 

plus sensibles dans ce domaine que d'autres produits comme la télévision ou d'autres 

produits électroniques sur les marchés internationaux.  

L'image de pays (semblable à l'image de marque) est un ensemble 

d'associations de pays-de-origine organisées en groupes d'une manière significative 

(Keller, 199311).  Nagashima (197012) a défini l'image de pays comme « le total de 

croyance qu’on a sur des produits d'un pays donné. P : 68». La construction de 

l'image de pays-de-origine a été présentée dans la littérature pour se rapporter « au 

total de tout descriptive, croyance déductive et informationnelle sur un pays 

particulier » (Martin/Eroglu 1993, P. 19313). 

Les recherches montrent que le pays d’origine influence les intentions d'achat 

soit directement (Hui et Zhou, 200314 ; Lin et Chen ; 200615 ; X. Wang & Yang, 

                                                           
5 Kaynak, E., Kucukemiroglu, O., & Hyder, A. S. (2000). Op, cit. 
6 Erickson, G. M., Johansson, J. K., & Chao, P. (1984). Image variables in multi-attribute product evaluations: country-of-origin 
effects. Journal of consumer research, 11(2), 694-699. 
7 Hong, S. T., & Wyer Jr, R. S. (1990). Determinants of product evaluation: Effects of the time interval between knowledge of a 
product's country of origin and information about its specific attributes. Journal of Consumer research, 17(3), 277-288. 
8 Dagger, T. S., & Raciti, M. M. (2011). Matching consumers' country and product image perceptions: an Australian perspective. 
Journal of Consumer Marketing, 28(3), 200-210. 
9 Powers, N., & Fetscherin, M. (2008). Measuring the Joint Effect of Country Image and Brand Perception in Consumer of 
Television: the Case of China and Malaysia. The Business Review, 9(2). 
10 PAPPU Ravi, G. QUESTER Pascale, W. COOKSEY Ray (2007): ͞CouŶtƌǇ Iŵage aŶd CoŶsuŵeƌ-Based Brand Equity: Relationships 

aŶd IŵpliĐatioŶs foƌ IŶteƌŶatioŶal MaƌketiŶg͟; Journal of International Business Studies, Vol. 38, No. 5 (Sep., 2007), pp. 726-
745. P 727.728. 
11 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. the Journal of Marketing, 1-22. 
12 Nagashima, A. (1970). A Comparison of Japanese and US Attitudes Toward Foreign Products. Journal of Marketing, 34(1), 68-
74. 
13PETRA ZEUGNER-ROTH Katharina , DIAMANTOPOULOS Adamantios · MONTESINOS Ángeles (2008): ͞Hoŵe CouŶtƌǇ Iŵage, 
CouŶtƌǇ BƌaŶd EƋuitǇ aŶd CoŶsuŵeƌs’ PƌoduĐt PƌefeƌeŶĐes: AŶ EŵpiƌiĐal “tudǇ͟; RESEARCH ARTICLE Management international 
review, 2008. P 584. 
14 )hou, L., & Hui, M. ″. ;ϮϬϬϯͿ. “ǇŵďoliĐ ǀalue of foƌeigŶ pƌoduĐts iŶ the People’s RepuďliĐ of ChiŶa. Journal of International 

Marketing, 11(2), 36-58. 
15 Lin, L. Y., & Chen, C. S. (2006). The influence of the country-of-origin image, product knowledge and product involvement on 
consumer purchase decisions: an empirical study of insurance and catering services in Taiwan. Journal of consumer Marketing, 
23(5), 248-265. 
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200816) ou indirectement (Cervino et al., 200517). Les consommateurs forment leurs 

attitudes et leurs intentions d'achat envers les produits étrangers en se basant sur 

l'image de pays du produit ou sur le pays d'origine (Aaker 200418; Clarke et al., 

200019; Felzensztein and Dinnie, 200520; Han, 198921; Knight and Calantone, 200022; 

Lim and O’Cass, 200123; Moon and Jain, 200224 ; Parameswaran and Pisharodi 

200225). 

Obermiller et Spangenberg (1989) proposent un cadre théorique dans lequel 

l’influence du pays d’origine peut s’effectuer selon les processus cognitif, affectif et 

normatif. La dimension cognitive s’appuie sur la valeur d’information de l'image de 

pays. Les mécanismes de base qui se trouvent derrière l'approche cognitive du pays 

d'origine influencent les croyances du consommateur sur les attributs des produits 

(Bloemer, Brijs & Kasper 200926, Verlegh & Steenkamp, 199927).  

(Klein, Ettenson, et Morris, 199828; Nebenzahl, Jaffe, & Lampert, 199729 ; 

Verlegh et Steenkamp, 199930) suggèrent que les produits évoquent non seulement le 

processus cognitif dans les esprits des consommateurs, mais aussi déclenchent des 

réactions et des sentiments émotionnels. Par conséquent, le pays d'origine ne 

fonctionne pas exclusivement comme un indice cognitif. Comme mentionné 

                                                           
16 Wang, X., & Yang, Z. (2008). Does country-of-origin matter in the relationship between brand personality and purchase 
intention in emerging economies? Evidence from China's auto industry. International Marketing Review, 25(4), 458-474. 
17 Cervino, J., Sanchez, J., & Cubillo, J. M. (2005). Made in effect, competitive marketing strategy and brand performance: An 
empirical analysis for Spanish brands. Journal of American Academy of Business, 6(2), 237-244. 
18 Aaker, D. A. (2004). Leveraging the corporate brand. California management review, 46(3), 6-18. 
19 Clarke, I., Shankarmahesh, M. N., & Ford, J. B. (2000, January). Consumer ethnocentrism, materialism and values: a four 
country study. In American Marketing Association. Conference Proceedings (Vol. 11, p. 102). American Marketing Association. 
20 Felzensztein, C., & Dinnie, K. (2005). The effects of country of origin on UK consumers' perceptions of imported wines. Journal 

of Food Products Marketing, 11(4), 109-117. 
21 Han, C. M. (1989). Country image: halo or summary construct?. Journal of marketing research, 26(2), 222-229. 
22 Knight, G. A., & Calantone, R. J. (2000). Op, cit. Knight, G. A., & Calantone, R. J. (2000). A flexible model of consumer country-
of-origin perceptions: A cross-cultural investigation. International Marketing Review, 17(2), 127-145. 
23 Liŵ, ″., & O’Cass, A. ;ϮϬϬϭͿ. CoŶsuŵeƌ ďƌaŶd ĐlassifiĐatioŶs: aŶ assessŵeŶt of Đultuƌe-of-origin versus country-of-origin. 
Journal of Product & Brand Management, 10(2), 120-136. 
24 Moon, B. J., & Jain, S. C. (2002). Consumer processing of foreign advertisements: roles of country-of-origin perceptions, 
consumer ethnocentrism, and country attitude. International Business Review, 11(2), 117-138. 
25 Parameswaran, R., & Mohan Pisharodi, R. (2002). Assimilation effects in country image research. International Marketing 

Review, 19(3), 259-278. 
26 Idem. 
27 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). A review and meta-analysis of country-of-origin research. Journal of economic 

psychology, 20(5), 521-546. 
28 Klein, J. G., Ettenson, R., & Morris, M. D. (1998). The animosity model of foreign product purchase: An empirical test in the 
People's Republic of China. The Journal of Marketing, 89-100. 
29 Nebenzahl, I. D., Jaffe, E. D., & Lampert, S. I. (1997). Towards a theory of country image effect on product evaluation. MIR: 

Management International Review, 27-49. 
30 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). A review and meta-analysis of country-of-origin research. Journal of economic 

psychology, 20(5), 521-546. 
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précédemment, les consommateurs associent des émotions fortes aux images de pays 

(Dagger & Raciti 201131, Han 198932, Roth & Romeo 199233, Yagci 200134). 

Outre les aspects cognitifs et affectifs, le pays d’origine a aussi des 

associations normatives, telles que l'évaluation des produits d'un certain pays peut être 

perçue comme un endossement de ses politiques, pratiques et actions (Leonidou, 

Palihawadana et Talias, 200735). 

A la différence du modèle partiel d’Obermiller et Spangenberg (1989), le 

modèle de Samiee (1994) a été l’un des premiers à intégrer l’ensemble des variables et 

des relations conditionnant l’effet « pays d’origine » sur la décision d’achat.  

Le modèle de Samiee (1994) est centré autour de trois facteurs principaux. Tout 

d’abord, la variable d’entrée du modèle de Samiee (1994) est la prise de conscience du pays 

d’origine et l’importance qui lui est accordée par le consommateur. En effet, Si la 

connaissance de pays d’origine n'existe pas, le choix sera indépendant des facteurs de pays 

d’origine et le processus d'achat peut être considéré comme un processus banal. La variable 

dépendante de ce modèle est la décision d’achat.  

Deuxièmement, en plus de la prise de conscience du pays d’origine, les 

facteurs relatifs au client et au niveau du marché représentent un deuxième ensemble 

de déterminants. Malgré que ce model n’a pas été testé empiriquement par l’auteur, il 

présente plusieurs intérêts. Il constitue une bonne synthèse des recherches menées 

antérieurement sur l’effet « pays d’origine » (Schooler, 196536 ; 197137 ; Reierson 

196638; Nagashima 197039;  Chasin & Jaffe 197940; Niffenegger et al. 198041; 

Erickson et al., 198442; Wall & Heslop 198643;Hong & Toner 198944; Cordell 199245; 

                                                           
31 Dagger, T. S., & Raciti, M. M. (2011). Matching consumers' country and product image perceptions: an Australian perspective. 
Journal of Consumer Marketing, 28(3), 200-210. 
32 Han, C. M. (1989). Op, cit. 
33 Roth, M. S., & Romeo, J. B. (1992). Matching product catgeory and country image perceptions: A framework for managing 
country-of-origin effects. Journal of international business studies, 23(3), 477-497. 
34 Yagci, M. I. (2001). Evaluating the effects of country-of-origin and consumer ethnocentrism: a case of a transplant product. 
Journal of International Consumer Marketing, 13(3), 63-85. 
35 Leonidou, L. C., Palihawadana, D., & Talias, M. A. (2007). British consumers' evaluations of US versus Chinese goods: A multi-
level and multi-cue comparison. European Journal of Marketing, 41(7/8), 786-820. 
36 Schooler, R. D. (1965). Product bias in the Central American common market. Journal of Marketing Research, 394-397. 
37 Schooler, R. (1971). Bias phenomena attendant to the marketing of foreign goods in the US. Journal of International Business 

Studies, 2(1), 71-80. 
38 Reierson, C. (1966). Are foreign products seen as national stereotypes-survey of attitudes in college students. Journal of 

Retailing, 42(3), 33-40. 
39 Nagashima, A. (1970). A Comparison of Japanese and US Attitudes Toward Foreign Products. Journal of Marketing, 34(1), 68-
74. 
40 Chasin, J. B., & Jaffe, E. D. (1979). Industrial buyer attitudes towards goods made in Eastern Europe. European Management 
Journal, 5, 3, 180-189. 
41 Niffenegger, P., White, J., & Marmet, G. (1980). How british retail manager view french and american products. European 

Journal of Marketing, 14(8), 493-498. 
42 Erickson, G. M., Johansson, J. K., & Chao, P. (1984). Image variables in multi-attribute product evaluations: country-of-origin 
effects. Journal of consumer research, 11(2), 694-699. 
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Tse & Gorn 199346, etc.) ; Il pose clairement la question de la sensibilité du 

consommateur à l’information sur le pays d’origine ; Il intègre un nombre important 

de variables relatives au consommateur et à l’entreprise. 

Le modèle de Pharr (200547) se base sur une importante revue de la littérature 

portant sur l'effet " pays d'origine " qui couvre la période allant de 1995 à 2005. 

L’examen narratif des études empiriques menées entre 1995 et octobre 2005 (période 

pendant laquelle des changements structurels importants ont eu lieu sur les marchés 

internationaux) suggère que l'influence du pays d’origine est soumise à un certain 

nombre d'antécédents culturels et est modérée par le produit et des facteurs 

individuels relatifs au consommateur.  

En examinant les études qui portent sur les antécédents de l’image du pays 

d’origine, l’auteur met l'accent sur les sources «endogènes» ou «exogènes» pour 

expliquer l'origine des évaluations  du pays d’origine. Les variables endogènes 

mettent l'accent sur les variables relatives au consommateur lui-même, à savoir ses 

valeurs ou dimensions psychographiques en plus des variables sociodémographiques 

classiques. Les variables exogènes (variables extérieures au consommateur) qui 

concernent le pays évalué et, enfin, les antécédents cognitifs (par exemple, croyances 

relatives au pays d'origine, etc.). 

Pharr intègre dans son modèle des variables qui sont censées moduler l'impact 

du pays d'origine sur les évaluations du produit ou l'intention d'achat comme, le prix 

ou la marque, la complexité technologique des produits, le niveau et le type 

d'implication du consommateur ou alors le niveau de familiarité avec le produit. Le 

résultat final du modèle est l'intention d'achat. Les évaluations du pays d'origine sont 

supposées avoir une influence indirecte sur l'intention d'achat.  

Le pays d'origine est de plus en plus considéré comme le pays que les 

consommateurs associent généralement à un produit ou à une marque, quel que soit le 

                                                                                                                                                                      
43 Wall, M., & Heslop, L. A. (1986). Consumer attitudes toward Canadian-made versus imported products. Journal of the 

Academy of Marketing Science, 14(2), 27-36. 
44 Hong, S. T., & Toner, J. F. (1989). Are There Gender Differences in the Use of Country-Or-Origin Information in the Evaluation 
of Products?. ACR North American Advances. 
45 Cordell, V. V. (1992). Effects of consumer preferences for foreign sourced products. Journal of international business studies, 
23(2), 251-269. 
46 Tse, D. K., & Gorn, G. J. (1993). An experiment on the salience of country-of-origin in the era of global brands. Journal of 

International Marketing, 57-76. 
47 Pharr, J. M. (2005). Synthesizing country-of-origin research from the last decade: is the concept still salient in an era of global 
brands? Journal of Marketing Theory and Practice, 13(4), 34-45. 
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lieu où le produit a été fabriqué (Johansson, Douglas et Nonaka, 198548). C’est  «le 

pays de fabrication ou d'assemblage» (Bilkey et Nes, 198249), identifié par des 

étiquettes «made in» ou «Fabriqué en» (Nagashima, 197750).La définition du concept 

de pays d'origine est devenue difficile au cours des dernières années en raison de 

l'intensification de l'économie globale (Phau & Pendergrast, 200051). À l'ère 

mondiale, les fabricants étendent leurs activités sur un plus grand nombre de pays, ce 

qui donne lieu à une production multinationale (Terpstra,198352 ; Yip, 199553) ; Ces 

produits sont désignés dans la littérature comme des produits hybrides (C Czepiec and 

Cosmas 198354; Ettenson et Gaeth, 199155; Han et Qualls, 198556;Hulland, 199957; 

Johansson et Nebenzahl, 198658) ou des produits binationaux qui impliquent des 

produits de pays d'origine qui peuvent être fabriqués à l'étranger mais qui portent la 

marque de pays de domicile de l'entreprise. 

Dans une méta-analyse de la littérature du pays d’origine, Verlegh et 

Steenkamp (199959) ont conclu que les effets du pays d’origine ne diffèrent pas entre 

les produits hybrides et non hybrides.  

Les consommateurs identifient plusieurs marques bien connues dans certains 

pays, même si le produit évalué n'est pas fabriqué dans le pays de domicile de 

l'entreprise (Hanzaee et Khosrozadeh, 201160).  Les consommateurs doivent 

déterminer comment réagir aux indices à multiple origine.  Les consommateurs 

peuvent créer un biais négatif au pays d'origine lorsque le pays d'origine est moins 

                                                           
48 Johansson, J. K., Douglas, S. P., & Nonaka, I. (1985). Johansson, J. K., Douglas, S. P., & Nonaka, I. (1985). Assessing the impact 
of country of origin on product evaluations: a new methodological perspective. Journal of Marketing Research, 388-396. 
49 Bilkey, W. J., & Nes, E. (1982). Bilkey, W. J., & Nes, E. (1982). Country-of-origin effects on product evaluations. Journal of 

international business studies, 13(1), 89-100. 
50 Nagashima, A. (1977). Johansson, J. K., Douglas, S. P., & Nonaka, I. (1985). Assessing the impact of country of origin on 
product evaluations: a new methodological perspective. Journal of Marketing Research, 388-396. 
51 Phau, I., & Prendergast, G. (1999). Integrating country of origin research: concepts, methods and strategies. Journal of 

International Marketing and Exporting, 4(2), 71-83. 
52 Terpstra, V. (1983). Critical mass and international marketing strategy. Journal of the Academy of Marketing Science, 11(3), 
269-282. 
53 Yip, G. S. (1995). Instructor's Manual: Total Global Strategy: Managing for Worldwide Competitive Advantage. Prentice Hall. 
54 Czepiec, H., & Cosmas, S. (1983). Exploring the meaning of'made in': A look at national stereotypes, product evaluations, and 
hybrids. In Annual Meeting of the Academy of International Business, San Francisco. 
55 Ettenson, R., & Gaeth, G. (1991). Ettenson, R., & Gaeth, G. (1991). Consumer perceptions of hybrid (bi-national products). 
Journal of Consumer Marketing, 8(4), 13-18. 
56 Han, C. M., & Qualls, W. J. (1985). Country-of-origin effects and their impact upon consumers' perception of quality. ACR 

Special Volumes. 
57 Hulland, J. (1999). Use of partial least squares (PLS) in strategic management research: A review of four recent studies. 
Strategic management journal, 195-204. 
58 Johansson, J. K., & Nebenzahl, I. D. (1986). Johansson, J. K., & Nebenzahl, I. D. (1986). Multinational production: effect on 
brand value. Journal of International Business Studies, 17(3), 101-126. 
59 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). Op, cit. 
60 Hanzaee, K. H., & Khosrozadeh, S. (2011). The effect of the country-of-origin image, product knowledge and product 
involvement on information search and purchase intention. Middle-East Journal of Scientific Research, 8(3), 625-636. 
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développé que les sources alternatives (Jaffe et Martinez, 199561, Ettenson, 199362, 

Papadopoulos, Heslop et Beracs, 199063, Tan et Farley, 198764 ; Krishnakumar, 

197465, Gaedeke, 197366, Schooler, 197167).  

Du point de vue des consommateurs des pays moins développés, les données 

suggèrent que les consommateurs de pays tels que le Mexique (Bailey et al., 199768, 

Almonte et al., 199569), Philippines (Hulland et al., 199670), Jordanie (Hussein, 

199771), Nigéria (Arnould, 198972, Okechuku et Onyemah, 199973), la République 

populaire de Chine (Sklair, 199474), le Vietnam (Schultz, Pecotich, & Le, 199475), La 

République démocratique du Congo (Friedman, 199076), le Zimbabwe (Burke, 

199677), la Roumanie et la Turquie (Bar-Haim, 198778, Ger, Belk et Lascu, 199379) et 

l'Éthiopie et le Pérou (Belk, 198880) ont montré qu'ils évaluent plus favorablement les 

produits importés de pays développés que les produits de fabrication nationale.  

Toutefois, de nombreux consommateurs des marchés émergents ne 

connaissent peut-être pas des produits de qualité mondiale en raison des produits de 

                                                           
61 Jaffe, E. D., & Martinez, C. R. (1995). Jaffe, E. D., & Martinez, C. R. (1995). Mexican consumer attitudes towards domestic and 
foreign made products. Journal of International Consumer Marketing, 7(3), 7-28. 
62 Ettenson, R. (1993). Ettenson, R. (1993). Brand name and country of origin effects in the emerging market economies of 
Russia, Poland and Hungary. International Marketing Review, 10(5). 
63 Papadopoulos, N., Heslop, L. A., & Beracs, J. (1990). National stereotypes and product evaluations in a socialist country. 
International Marketing Review, 7(1). 
64 Tan, C. T., & Farley, J. U. (1987). The impact of cultural patterns on cognition and intention in Singapore. Journal of consumer 

research, 13(4), 540-544. 
65 Ralph, B., John, H., Warren, W., & Jack, R. (1974). An exploratory study of the influence of country of origin on the product 
images of persons from selected countries. Ph.D. dissertation, The University of Florida, 1974.  
66 Gaedeke, R. (1973). Consumer attitudes toward products made in developing countries. Journal of Retailing, 49(2), 13-24. 
67 Schooler, R. (1971). Op, cit. 
68 Bailey, W., & Pineres, S. A. G. D. (1997). Country of origin attitudes in Mexico: the malinchismo effect. Journal of International 

Consumer Marketing, 9(3), 25-41. 
69 Almonte, J., Falk, C., Skaggs, R., & Cardenas, M. (1995). Country-of-origin bias among high-income consumers in Mexico: An 
empirical study. Journal of International Consumer Marketing, 8(2), 27-44. 
70 Hulland, J., Todiño Jr, H. S., & Lecraw, D. J. (1996). Country-of-origin effects on sellers' price premiums in competitive 
Philippine markets. Journal of International Marketing, 57-79. 
71 Hussein, R. T. (1997). Jordanian consumers attitudes towards products of foreign origin vs. domestic products. Journal of 

International Marketing and Marketing Research, 22, 157-163. 
72 Arnould, E. J. (1989). Toward a broadened theory of preference formation and the diffusion of innovations: Cases from Zinder 
Province, Niger Republic. Journal of Consumer Research, 16(2), 239-267. 
73 Okechuku, C., & Onyemah, V. (1999). Nigerian consumer attitudes toward foreign and domestic products. Journal of 

International Business Studies, 30(3), 611-622. 
74 Sklair, L. (1994). The culture-ideology of consumerism in urban China: Some findings from a survey in Shanghai. Research in 

consumer behavior, 7(2), 259-92. 
75 Shultz, C., Pecotich, A., & Le, K. (1994). Changes in marketing activity and consumption in the Socialist Republic of Vietnam. 
Research in consumer behavior, 7(1), 225-257. 
76 Friedman, 1990), Friedman, M., & Friedman, R. (1990). Free to choose: A personal statement. Houghton Mifflin Harcourt. 
77 Burke, T. (1996). Lifebuoy Men, Lux Women: commodification, consumption, and cleanliness in modern Zimbabwe. Duke 
University Press. 
78 Bar-Haim, G. (1987). The Meaning of Western Commerical Artifacts for Eastern European Youth. Journal of Contemporary 

Ethnography, 16(2), 205-226. 
79 Ger, G., Belk, R. W., & Lascu, D. N. (1993). The development of consumer desire in marketizing and developing economies: 
The cases of Romania and Turkey. In NA - Advances in Consumer Research Volume 20, eds. Leigh McAlister and Michael L. 
Rothschild, Provo, UT : Association for Consumer Research, Pages: 102-107. 
80 Belk, R. W., Sherry Jr, J. F., & Wallendorf, M. (1988). A naturalistic inquiry into buyer and seller behavior at a swap meet. 
Journal of Consumer Research, 14(4), 449-470. 
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mauvaise qualité fabriqués dans le passé par leurs fabricants monopolistiques d'État 

(Batra, 199781). Par conséquent, les consommateurs des marchés émergents peuvent 

utiliser la non-localité des produits importés pour améliorer leur statut social dans les 

catégories de produits liées à la consommation ostentatoire (Batra et al., 200082). 

Tout ceci nous amène à nous poser une question essentielle : Quels sont les 

effets de l’image du pays d’origine sur les variables de la relation marque-

consommateur ?, la délocalisation a-elle un effet sur l’évaluation et l’intention 

d’achat des téléphones mobiles par le consommateur  algérien? 

Ce mémoire tourne autour de deux objectifs principaux, 

 Expliciter la notion de l’image de pays d’origine de la marque et leur effet; 

Les variables centrales de la relation marque-consommateur 

 Identifier l’impact de cette notion sur les variables relative à la relation 

marque-consommateur. 

 Proposer un model conceptuel des conséquences de l’effet de l’image du pays 

d’origine et le tester dans le contexte algérien. 

La démarche adoptée pour cette recherche se résume en trois chapitres : 

 Le premier chapitre : Il s'agira premièrement, dans le cadre de notre partie 

théorique, de relater au niveau du premier chapitre, une revue de la littérature 

sur le concept d'image de pays d'origine qui est à l’origine de l’image de la 

marque, puis nous détaillons les effets de l’image de pays d’origine sur : les 

évaluations des consommateurs ;  dans le cadre des produits hybrides ; sur les 

marchés émergents et développés et en fin sur l’intention d’achat. 

 Le deuxième chapitre : est destiné au modèle et aux hypothèses de la 

recherche. Il s’agira de mettre en avant les variables de la relation marque-

consommateur. Ensuite, nous détaillerons la méthodologie que nous avons 

utilisée pour recueillir les données dans la phase exploratoire (étude 

qualitative) et confirmatoire (étude quantitative) en précisant les échelles de 

mesures qui ont servi à tester nos variables dépendantes et indépendantes. 

                                                           
81 Batra, R. (1997). Executive insights: marketing issues and challenges in transitional economies. Journal of International 

Marketing, Vol. 5 No. 4, pp. 95‐114. 
82 Batra, R., Ramaswamy, V., Alden, D. L., Steenkamp, J. B. E., & Ramachander, S. (2000). Op, cit. 
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 Le troisième chapitre : est réservé aux analyses et à la discussion des résultats 

qui ont été faites à partir de là.  

Il s'agira premièrement, dans le cadre de notre partie théorique, de relater au 

niveau du premier chapitre, une revue de la littérature sur l’image de pays d’origine, 

puis nous définirons au cours du deuxième chapitre les variables centrales de la 

relation marque-consommateur identifiées dans le cadre de cette recherche et sont aux 

nombre de huit83: 

 Six variables attitudinales : l'attachement ; la confiance ; l'identification ; 

l'engagement ; l'attitude ; la satisfaction. 

 Deux variables comportementales: la fidélité ; le comportement de 

communication de bouche-à-oreille. 

 

                                                           
83 JEAN-LOUIS Moulins; ELYETTE Roux; ͞A Thƌee-Way Model of Customer-Brand Relationship: from brand image to brand loyalty 

and word-of-ŵouth adǀeƌtisiŶg͟ Communication au Congrès Marketing Trends, Venise, 17-19 janvier 2008, P 05. 
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Introduction : 

Le commerce international se développe rapidement ces derniers temps; dont les 

consommateurs à travers le monde trouvent facilement des produits provenant de tous les 

coins du monde. Les consommateurs ont maintenant plus d'options à choisir des produits 

étrangers allant de produits simples tels que le fromage aux produits technologiquement 

sophistiqués comme les automobiles, les téléphones mobiles, etc. 

L'effet de l'image du pays d'origine sur le comportement d'achat des consommateurs est 

devenu un phénomène largement étudié. Le concept de l'image de pays a été sous l'attention 

constante de la recherche universitaire en marketing. 

Dans cette raison, le premier chapitre de ce travail est une partie conceptuelle. Il s'agit 

de présenter et d'expliciter le concept d'image du pays d'origine. Pour cela, La revue de la 

littérature est divisée en trois sections : 

Dans la première section, nous aurons d'abord à expliciter le concept de « l’image de la 

marque », puis nous présenterons la notion du capital-marque du point de vue de l’entreprise 

et du client, et en dernier lieu on présentera les dimensions de « l’image de la marque ». 

Dans un esprit de continuité, la deuxième section sera consacrée à la notion de 

« l’image pays d’origine », en abordant d’abord l’évolution chronologique des recherches sur 

l’effet du pays d’origine, puis nous présenterons un recueil des définitions avancées dans la 

littérature, et en dernier lieu nous essayerons de présenter quelques modèles utilisés pour 

expliquer l’impact de l’image du pays d’origine sur les évaluations des consommateurs le 

rapport qu existe entre le capital marque et les dimensions du capital marque. 

Finalement, la troisième section sera consacrée sur l’effet du pays d’origine dans le 

cadre des produits hybrides, sur les marchés émergents et développés ainsi son effet sur 

l’intention d’achat. 
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Section un : L’image de la marque 

I.1.1. L’image de la marque 

L'image de marque est une notion largement employée dans le marketing. Elle est 

un des rares concepts marketing à être connu du grand public. C'est l'événement 

fondamental de tout produit, toute entreprise, de toute administration, de toute école, etc... 

Il n'y a pas d'activité humaine sur laquelle, on ne met pas une étiquette ; qu'il s'agisse d'un 

acteur ou d'une entreprise, la chose la plus importante à considérer est l'image qu'il a ou 

qu'elle veut donner de lui- même ou d'elle-même (Lamizet, B., & Silem, A., 199784). 

I.1.1. Les définitions de l’image de la marque 

De nombreuses définitions du concept d’image de marque ont été avancées, Tout 

au long de la littérature antérieure, les chercheurs définissent l'image de marque 

principalement de quatre perspectives: définitions générales, les significations et les 

messages, la personnification, éléments cognitifs ou psychologiques (Zhang, Y., 201585), 

comme indiqué dans le tableau I.1. 

Tableau I.1 : Les perspectives principales des définitions de l'image de marque.  
(Source : Zhang, Y., 2015 : 59) 

Perspective Sources Définition d'image de marque 

Définitions 

générales 

 

Herzog (1963)86  La perception générale des consommateurs et 

l'impression d'une marque. 

Newman (1985)87  La perception des consommateurs des attributs 

totaux d'un produit. 

Dichter (1985)88 L'impression générale des consommateurs sur un 

produit ou un service. 

Significations et 

messages 

 

Noth (1988)89  

 

La signification symbolique intégrée dans le produit 

ou le service. 

Sommers (1964)90 

 

La perception de consommateur et la 

reconnaissance de l'attribut symbolique d'un 

                                                           
84 Lamizet, B., & Silem, A. (1997). Dictionnaire encyclopédique des sciences de l'information et de la communication. Ellipses Marketing. 
85 Zhang, Y. (2015). The Impact of Brand Image on Consumer Behavior: A Literature Review. Open journal of business and 

management, 3(1), 58-62. http://dx.doi.org/10.4236/ojbm.2015.31006  
86 Herzog, H. (1963). Behavioral science concepts for analyzing the consumer. Marketing and the behavioral sciences, 76-86. 
87 Newman, B. I., & Sheth, J. N. (1985). A model of primary voter behavior. Journal of Consumer Research, 12(2), 178-187. 
88 Dichter, E. (1985). What's in an image. Journal of consumer marketing, 2(1), 75-81. 
89 Nöth, W. (1988). The language of commodities Groundwork for a semiotics of consumer goods. International Journal of Research in 

Marketing, 4(3), 173-186. 
90 Sommers, M.S. (1964) Product Symbolism and the Perception of Social Strata. Proceedings of the American Marketing Association, 
Chicago. 



Chapitre I : Les foŶdeŵeŶts théoƌiƋues de l’iŵage du pays d’oƌigiŶe 

 

 

14 

 

produit. 

Levy (1973)91 

 

La signification sǇŵďoliƋue de l'aĐhat d’uŶ pƌoduit 
ou un service. 

Frazer (1983)92 ; 

Pohlman et Mudd 

(1973)93 

L’iŵage de ŵaƌƋue est lié plus fortement aux 

aspects intangibles, tels que les significations 

sociales et la valeur symbolique que les 

caractéristiques physiques des produits. 

Personnification 

 

Martineau (1957)94  

 

L'image de marque reflète les caractéristiques des 

consommateurs, ils achètent la marque pour 

s’eǆpƌiŵeƌ. 

Bettinger (1979)95  

 

La personnification d'un produit, qui peut se 

manifester comme «adultes» et «enfants». 

Sirgy (1985)96 L’iŵage de la marque ressemble à la personnalité 

humaine. 

Éléments cognitifs 

et  

psychologiques 

Gardner & Levy 

(1955)97  

 

L'image de marque est composée de l'opinion du 

consommateur, l'attitude et l'émotion envers une 

marque, qui reflète les éléments cognitifs ou 

psychologiques de la marque. 

Levy (1978)98  Impression générale des consommateurs à une 

marque ou un produit, qui inclut la reconnaissance, 

le sentiment et l'attitude envers cette marque. 

Bullmore (1984)99 La perception générale des consommateurs et de 

l'opinion des attributs totaux d'une marque. 

                                                           
91 Levy, S. J. (1973) Imagery and Symbolism. In: Steward, H.B., Ed ., Brands, Consumers, Symbols and Research, Sidney J Levy on 
Marketing, Dartnell, Chicago, 233. 
92 Frazer, C. F. (1983). Creative strategy: A management perspective. Journal of advertising, 12(4), 36-41. 
93 Pohlman, A., & Mudd, S. (1973). Market image as a function of consumer group and product type: A quantitative approach. Journal 

of Applied Psychology, 57(2), 167. 
94 Martineau, P. (1957) Motivation in Advertising. Journal of Marketing Research, February, 35-40.  
95 Bettinger, C. O., Dawson, L. E., & Wales, H. G. (1979). Impact of Free-Sample Advertising. Journal of Advertising Research, 19(3), 35-
39. 
96 Sirgy, M. J. (1985). Using self-congruity and ideal congruity to predict purchase motivation. Journal of business Research, 13(3), 195-
206. 
97 Gardner, B. B., & Levy, S. J. (1955). The product and the brand. Harvard business review, 33(2), 33-39. 
98 Levy, S. J. (1978). Marketplace behavior--its meaning for management. Amacom. 
Liu, Z., Huang, S. S., Hallak, R., & Liang, M. (2016). Chinese consumers' brand personality perceptions of tourism real estate firms. 
Tourism Management, 52, 310-326. 
99 Bullmore, J. (1984). The brand and its image re-visited. International Journal of Advertising, 3(3), 235-238. 
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(Keller, 1993)100 les perceptions portant sur une marque reflétées par 

les associations à la marque détenues dans la 

mémoire du consommateur. 

Kapferer et 

Thoening (1994)101 

l’eŶseŵďle des ƌepƌĠseŶtatioŶs ŵeŶtales, taŶt 
affeĐtiǀes Ƌue ĐogŶitiǀes Ƌu’uŶ iŶdiǀidu ou uŶ 
gƌoupe d’iŶdiǀidus assoĐieŶt à uŶe ŵaƌƋue ou à uŶe 
organisation102.  

Décaudin (1996)103 l’iŵage de ŵaƌƋue est l’eŶseŵďle des 
représentations affectives et rationnelles liées à la 

marque. Le consommateur possède alors un 

ensemble de croyances sur une marque. 

Korchia (2000)104 tout Đe Ƌu’uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ peut assoĐieƌ à uŶe 
marque. 

Aaker (2003)105 Comment la marque est perçue par l'utilisateur. 

 

La gestion de l'image de marque est l'un des aspects cruciaux de la 

commercialisation de produits et services106. Les décisions d'achat sont basées sur des 

considérations rationnelles, comme la relation qualité-prix, mais aussi des estimations 

subjectives et des associations avec l'image de la marque (Hofstede et al., 2007) 107. 

Selon AAKER (1994)108, « l’image de marque est créatrice de valeur pour la 

marque pour au moins cinq raisons : elle aide le consommateur à traiter l’information sur 

le produit, elle différencie le produit et le positionne, elle fournit des raisons d’acheter, 

elle tend à développer un sentiment positif à l’égard de la marque et elle permet des 

extensions de marque ». 

                                                           
100 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. The Journal of Marketing, 57(1).l-22. 
101 Kapferer, J. N., Jean-Claude, T. (1994). La marque. Moteur de la compétitivité des entreprises et de la ĐƌoissaŶĐe de l’ĠĐoŶoŵie. 
Paris: Ediscience international. 
102 Michel RATIER Sous la direction de Jean Marc DECAUDIN «UŶ Essai de ModĠlisatioŶ de la PeƌĐeptioŶ de l’Iŵage de MaƌƋue paƌ le 
Consommateur. Une Application au Secteur Automobile »Attaché Teŵpoƌaiƌe à l’EŶseigŶeŵeŶt et à la ReĐheƌĐhe CRG MaƌketiŶg - IAE 
de Toulouse. 
103 Décaudin, J. M. (1996). Glossaire de la communication marketing. 
104 ″oƌĐhia, M. ;ϮϬϬϬͿ. UŶe Ŷouǀelle tǇpologie de l’iŵage de ŵaƌƋue. Actes du 16ème CoŶgƌğs de l’AFM. 
105 Aaker, D. A. (2003). Brand building. Computer Press, Brno. Ambler T, Barrow S (1996): The employer brand. Journal of Brand 

Management, 4, 185-206. 
106 Cho, E. (2011). Development of a brand image scale and the impact of lovemarks on brand equity. Graduate Theses and 

Dissertations. Paper 11962. 
107 Hofstede, A., van Hoof, J., Walenberg, N., & de Jong, M. (2007). Projective techniques for brand image research: Two 
personification-based methods explored. Qualitative Market Research: An International Journal, 10(3), 300-309. 
108 Aaker, D. A. (1994). Building a brand: The Saturn story. California Management Review, 36(2), 114-133. 
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Selon Hsieh, Pan, et Setiono (2004, p. 252)109, « une image d’une marque réussie 

permet aux consommateurs d'identifier les besoins que la marque satisfait et de 

différencier la marque de ses concurrents, et augmente par conséquent la possibilité que 

les consommateurs achètent la marque ». 

Au fil du temps et avec une communication intensive, le consommateur dispose 

alors d'une certaine perception ou quelque chose d'associer pour former une certaine image 

sur la marque dans l'esprit des consommateurs (que l'on appelle l'image de marque) 

(Sondoh Jr, et al., 2007110). 

Image de marque est une représentation de la perception globale formée à partir des 

informations et des connaissances sur la marque. L'image de marque est étroitement liée à 

des attitudes et des croyances qui forment le choix (de préférence) à une marque (Wijaya, 

B. S., 2013111). 

Quand les consommateurs créent des attentes et des expériences de qualité 

technique et fonctionnelle, la qualité expérimentée peut changer l'image. 

Si la qualité expérimenté est équivalente à l'image, ou la dépasse, l'image sera renforcée 

ou améliorée. Mais si la société n’aboutit pas à livrer l'image expérimenté l'effet sera le 

contraire. Si l'image est indistincte, il gagnera la capacité la de déchiffrer à travers les 

expériences des consommateurs (Anwar, A., et al., 2011)112. 

Selon MICHON Christian (2006)113: « l’image de la marque est l’ensemble des 

signes associés à une marque et perçus par le consommateur. Il en résulte une force 

attractive (une marque qui plaît) ou répulsive (une marque qui déplaît). Ces signes sont 

transmis directement par le produit lui-même, les composantes visuelles de la marque 

(nom, couleurs, symboles, graphisme, visuels…), le slogan permanent (que l’on appelle 

signature) qui accompagne de plus en plus souvent la marque, et la communication 

publicitaire qui entoure la marque, ou indirectement par le bouche-à-oreille ». L’image est 

par contre « les perceptions portant sur une marque reflétées par les associations à la 

marque détenues dans la mémoire du consommateur » (Keller K. p 03,1993114). 

                                                           
109 Hsieh, M. H., Pan, S. L., & Setiono, R. (2004). Product-, corporate-, and country-image dimensions and purchase behavior: A 
multicountry analysis. Journal of the Academy of Marketing Science, 32(3), 251-270. 
110 Sondoh Jr, S. L., Omar, M. W., Wahid, N. A., Ismail, I., & Harun, A. (2007). The effect of brand image on overall satisfaction and 
loyalty intention in the context of color cosmetic. Asian Academy of Management Journal, 12(1), 83-107. 
111 Wijaya, B. S. (2013). Dimensions of Brand Image: A Conceptual Review from the Perspective of Brand Communication. European 

Journal of Business and Management, 5(31). 
112 Anwar, A., Gulzar, A., Sohail, F. B., & Akram, S. N. (2011). Impact of brand image, trust, and affect on consumer brand extension 
attitude: the mediating role of brand loyalty. International Journal of Economics and Management Sciences, 1(5), 73-79. 
113 Michon, C. (2006). Le marketeur. Fondements et nouveautés du marketing, Pearson Education, (2e édition). 
114 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. the Journal of Marketing, 1-22. 
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Le concept de l’image de marque est un concept très riche car il est en contact avec 

d’autres concepts du marketing. De ce fait, cela peut créer une certaine confusion entre les 

concepts. Donc il est intéressant d’analyser les concepts proches de l’image de marque 

pour clarifier les frontières entre les concepts voisins (Ratier, M., 2006115). 

I.1.2. Les concepts voisins de l’image : 

L’image peut être définie selon (Keller, 2003116) :« comme des associations et des 

impressions qu’un consommateur a en mémoire à propos d’une entreprise ». Selon 

Dowling (1986117;1988118), « l’image est fondée sur des évaluations, des sentiments et des 

attitudes. L’image se forme ainsi à partir de deux types d’antécédents : les expériences de 

consommation, mais aussi l’ensemble des informations directes et indirectes que reçoit le 

consommateur à propos de l’entreprise concernée (publicité, marketing direct, bouche à 

oreille…) ». Ainsi, comme le souligne ZINS (2001)119, « l’image peut être considérée 

comme la résultante d’une accumulation, au cours du temps, d’expériences et/ou 

d’informations issues du marché ». 

I.1.2.1. La sensibilité à la marque 

Les théories de la gestion de la marque affirment généralement que l'information de 

marque: (1) facilite l'identification des produits, des services et des entreprises, (2) 

communique leurs avantages et la valeur, et (3) réduit le risque et la complexité de la 

décision d'achat (Kotler & Pfoertsch, 2006120). Cela suggère que, dans certains cas, les 

groupes d'achat sont susceptibles d'être plus sensibles aux informations de marque que 

dans d'autres Brown, B. P., Zablah, A. R., Bellenger, D. N., & Donthu, N. (2012)121. 

L’importance et la complexité d’achat a un impact positif sur le niveau de la 

sensibilité à la marque en signifiant que les entreprises doivent tenir compte de 

l'importance de la situation d'achat lors de la formulation des stratégies de marque par 

rapport à l'environnement de l'entreprise dans laquelle ils travaillent (Amanullah Khan et 

al., 2012122). 

                                                           
115 Ratieƌ, M. ;ϮϬϬϲͿ. PƌopositioŶ d’uŶe ĠĐhelle de peƌĐeptioŶ de l’iŵage d’uŶe ŵaƌƋue autoŵoďile. Cahier de recherche no, 175. 
116 Keller, K. L. (2003). Brand synthesis: The multidimensionality of brand knowledge. Journal of consumer research, 29(4), 595-600. 
117 Dowling, G. R. (1986). Managing your corporate images. Industrial marketing management, 15(2), 109-115. 
118 Dowling, G. R. (1988). Measuring corporate images: A review of alternative approaches. Journal of Business Research, 17(1), 27-34. 
119 Zins, A. H. (2001). Relative attitudes and commitment in customer loyalty models: Some experiences in the commercial airline 
industry. International Journal of Service Industry Management, 12(3), 269-294. 
120 Kotler, P., & Pfoertsch, W. (2006). B2B brand management. Springer Science & Business Media. 
121 Brown, B. P., Zablah, A. R., Bellenger, D. N., & Donthu, N. (2012). What factors influence buying center brand sensitivity?. Industrial 

Marketing Management, 41(3), 508-520. 
122 Amanullah Khan et al. (2012). An Examination of Brand Sensitivity in Organizational Buying Framework: A Case Study of Khyber 
Pakhtunkhwa (Pakistan). JOURNAL OF CONTEMPORARY RESEARCH IN BUSINESS, JUNE 2012 VOL 4, NO 2. 827-836. 
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La sensibilité à la marque est une variable psychologique. Elle se réfère au 

processus de décision d’achat du consommateur. Dire qu’une personne est sensible à la 

marque, c’est dire que la marque joue un rôle dans le processus psychologique qui précède 

l’achat. La sensibilité aux marques est donc par définition une variable individuelle : dans 

une même catégorie de produits, un individu pourra être plus sensible aux marques qu’un 

autre. (Hutton, 1997123; Kapferer et Laurent, 1992124; Zablah, Brown, & Donthu, 2011125). 

Par ailleurs, un même consommateur peut être très sensible aux marques dans une 

catégorie de produits, et très peu sensible dans une autre.  

La sensibilité révèle l’influence exercée par la marque dans une situation d’achat 

précise. Il y a sensibilité lorsque le consommateur, lors de son choix, est attentif à 

l’information « marque » (Kapferer, J. N., Jean-Claude, T., 1994 126) : 

La sensibilité aux marques est devenue un enjeu de pouvoir dans les rapports entre 

producteurs et distributeurs. Ainsi, plus la sensibilité aux marques est forte, moins le 

distributeur a la possibilité de fidéliser sa clientèle et inversement. 

La sensibilité aux marques dépend des critères de choix utilisés lors de l’achat mais 

d’autres paramètres du vécu de l’acheteur en situation d’achat influencent aussi la 

sensibilité aux marques: 

- La croyance aux différences entre marques est la variable la plus liée à la 

sensibilité aux marques.  

Toute l’activité de la marque vise à se doter de différences significatives en 

performance et à largement communiquer dessus (par l’emballage, le packaging, la 

publicité). 

- Le sentiment de savoir choisir ou la compétence perçue sont également des 

déterminants de la sensibilité aux marques. Moins on se déclare compétent dans une 

catégorie de produits, moins on est sensible aux marques. 

- L’implication du consommateur est aussi très liée à la sensibilité aux marques. En 

premier lieu, plus on perçoit du risque dans l’achat, plus on porte attention à la marque. 

La sensibilité à la marque apparaît plus comme une condition de la formation de 

l’engagement envers une marque que comme un de ses antécédents. Pour autant, nous ne 

                                                           
123 Hutton, J. G. (1997). A study of brand equity in an organizational-buying context. The Journal of Product and Brand Management, 
6(6), 428–439. 
124 Kapferer J.N., Laurent G. (1992). La sensibilité aux marques : un nouveau concept pour gérer les marques.Fondation Jours de France 
pour la Recherche en Publicité, 1983, 2Eme édition 1992, Editions d'Organisation, Paris. 
125Brown, B. P., Zablah, A. R., Bellenger, D. N., & Donthu, N. (2012), OP, cit. 
126 Kapferer, J. N., Jean-Claude, T. (1994), op,cit. 
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pensons pas que cette attitude constitue une condition suffisante pour l’apparition de 

l’engagement (Terrasse, C., 2006127). 

Les niveaux de sensibilité à la marque dépendent d'une variété de variables 

personnelles et contextuelles, y compris leurs perceptions du risque, l'intangibilité d'un 

produit, le niveau de qualité de la relation avec un fournisseur et de la complexité et de 

l'importance de la marque (Amanullah Khan et al., 2012128). 

La sensibilité de la marque se réfère à un psychologique, pas un motif directement 

observable, reflétant l'importance de la marque dans le processus de décision. En contraste 

avec la fidélité qui est basé sur les achats des consommateurs passées (Touzani, M., & 

Temessek, A. (2009)129. Odin et al. (2001) 130considère que la sensibilité à la marque est le 

critère qui permet de différencier inertie et fidélité véritable. Si un consommateur choisit 

de toujours acheter une marque donnée sans être sensible aux marques, il a plutôt un 

comportement inertie. A l'opposé, si les consommateurs sont sensibles à la marque et le 

rachat de la même marque, il est possible de parler de vraie fidélité à la marque. 

Odin131 (1998) montre par exemple que la sensibilité à la marque est une condition 

à la véritable fidélité. Que sous la condition d'une forte sensibilité à la marque un 

consommateur est dit d'être fidèle à la marque. Les catégories pour lesquelles la sensibilité 

est faible ne peuvent pas prétendre à des niveaux de fidélité élevés. 

I.1.2.2. L’identité de marque 

Le concept de la marque n’est pas récent ; mais seulement le terme est en quelque 

sorte nouveau. Il a été utilisé pour l'identification et la différenciation des produits, depuis 

des temps très anciens. 

Après l'apparition du concept de marque, les consommateurs ont commencé à avoir 

des préférences des fabricants ou prestataires particuliers. Il y a toujours eu une forte 

association entre l'identité et la responsabilité envers le client résultant de la volonté des 

entreprises à différencier et à améliorer l'identification et la différenciation de leur produit 

ou service (Mindrut, S., et al., 2015 132). 

                                                           
127 Terrasse, C. (2006). L'engagement envers la marque. Proposition d'un modèle théorique et application à la comparaison de la fidélité 

aux marques nationales et aux marques de distributeurs (Doctoral dissertation, HEC PARIS). 
128 Amanullah Khan et al .(2012), op,cit. 
129 Touzani, M., & Temessek, A. (2009). Brand loyalty: Impact of cognitive and affective variables. The AŶŶals of ͞DuŶaƌea de Jos͟ 
University of Galati. Economics and Applied Informatics. 2009 - ISSN 1584-0409, 227-242. 
130 Odin, Y., Odin, N., & Valette-Florence, P. (2001). Conceptual and operational aspects of brand loyalty: an empirical investigation. 
Journal of business research, 53(2), 75-84. 
131 Odin, Y. (1998). Fidélité & inertie: clarification conceptuelle & test empirique (Doctoral dissertation, ANRT, Université Pierre Mendes 
France (Grenoble II)). 
132 Mindrut, S., Manolica, A., & Roman, C. T. (2015). Building brands identity. Procedia Economics and Finance, 20, 393-403. 
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L'identité de marque est définie comme un ensemble unique des associations à la 

marque que les entreprises visent à créer ou à maintenir. (Aaker, 1996133; de Chernatony, 

2010134; Kapferer, 2003135). (Aaker, 1996136; Kapferer, 2008137) suggèrent que, en plus de 

son caractère unique, une identité de marque durable doit être résistant au changement ; les 

marques fortes devraient maintenir leur identité constante pour de longues périodes. 

Pour être durable, l'identité de la marque devrait être dynamique et flexible de telle sorte 

que la marque et les consommateurs sont pris en charge à l'évolution du marché et les 

changements environnementaux, tout en gardant l'idée statique d'établir des références de 

longue durée et le maintien des ancrages stables pour les identités des consommateurs (Da 

Silveira, C., et al., 2013138). 

L'identité de la marque n’est pas pour répéter le même message à plusieurs reprises, mais 

de maintenir un noyau de signification à travers des manifestations de communication 

variables (George Rossolatos ,  2012139).  

L'association de produit avec une forte identité de marque est un facteur clé dans l'avantage 

concurrentiel et conduit à de grandes récompenses financières. Dans le cadre de la vie de 

marque, l'identité de marque inclut les instruments de la création de la valeur de marque et 

de la construction des relations avec les consommateurs, qui déterminent l'identification, la 

conscience et l'image de marque. Il est nécessaire de distinguer les trois grands principes 

suivants (Bivainiene, L., 2010140) : 

1. Principe des valeurs - l'identité de marque se rapporte aux valeurs et aux 

émotions. l'identité de marque donne à la vie de marque une base émotive 

particulière. 

2. Principes des relations - l'identité de marque doit aider à créer/maintenir 

des relations avec des consommateurs. La vie de marque est inséparable des 

relations avec les consommateurs et ces relations changent dans différentes 

étapes. 

                                                           
133 Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. London: Simon & Schuster, Free Press; 1996. 
134 De Chernatony, L. (2010). From brand vision to brand evaluation: The strategic process of growing and strengthening brands. 
Routledge. 
135 Kapferer, J. N. (2003). Réinventer la marque?. Revue française de gestion, (4), 119-130. 
136 Aaker, D. A. (1996). Op, cit. 
137 Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity. 
138 Da Silveira, C., Lages, C., & Simões, C. (2013). Reconceptualizing brand identity in a dynamic environment. Journal of Business 

Research, 66(1), 28-36. 
139 George Rossolatos (2012). Applying structuralist semiotics to brand image research. The Public Journal of Semiotics IV(1), 25-82. 
140 Bivainiene, L. (2010). BRAND LIFE CYCLE: THEORETICAL DISCOURSES. Economics & Management: 2010. 15 ; issn 1822-6515, pp 408-
414. 
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3. Le principe de la cohérence - l'identité de marque doit refléter l'avantage et 

les espérances d'un consommateur, pour réagir aux changements adéquats. 

Pour permettre à une marque de se différencier, il faut suivre un processus 

complexe considérant les éléments d'une importance spécifique. Chaque composant qui 

sera rencontré par le public est pertinent pour former l'identité de marque et créant ainsi 

l'image de marque. Par son nom, son logo, ses produits mais aussi ses valeurs et ses prises 

de positions, une marque se crée une identité propre qui lui permettra de se faire connaître 

puis reconnaître (Sicard, 2001)141. Plus ces éléments seront cohérents entre eux, plus la 

marque sera forte. 

Comme l'indique le concept, identité de marque est de savoir comment une 

entreprise est identifiée. La consistance de cette identité de marque est formée par ses 

caractéristiques. Selon (Kapferer, 2003142), l’identité d’une marque peut être représentée 

par un prisme à six facettes : le prisme d’identité. 

La marque va déterminer ces six facettes et ensuite, elle doit choisir une ou deux 

facettes (les plus pertinentes) sur lesquelles elle va axer sa communication. Ce choix se fait 

via des études de marché. 

Figure. (I.1) : le pƌisŵe de l’ideŶtité seloŶ Kapfeƌeƌ 

(Source : KAPFERER J.N.,2003 : 108) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Les six facettes du prisme d’identité sont : 

 Le Physique : C’est l’ensemble des caractéristiques objectives et saillantes 

d’une marque. Ils viennent immédiatement à l’esprit lorsque l’on évoque 

une marque. Ex : Vache qui rit : fromage en portion. 

                                                           
141 “iĐaƌd;ϮϬϬϭͿ. Ce Ƌue ŵaƌƋue ǀeut diƌe, ĠditioŶ d’oƌgaŶisatioŶ.. 
142 Kapferer, J. N. (2003). Op.cit. 
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 La personnalité : Comment la marque parle d’elle-même, de ses produits, 

de ses services. En communication, cela se concrétise souvent par un 

personnage qui représente la marque. 

 La Culture : Marque produite au sein d’une culture (culture de 

l’organisation), d’un système de valeurs. Ex : Mac Donald : culture 

américaine. 

 La relation : Relation entre la marque et ses clients. Facette importante 

pour les marques de service (ex : banque). Ex Société Générale : « Si on 

parlait ? ». 

 Le reflet : Toute marque donne une image type de ce que le consommateur 

voudrait être. Le reflet c’est l’image extérieure que la marque donne à sa 

cible : 

 La mentalisation: Image que le consommateur veut se donner à lui-même : 

auto-perception de soi. (Image pour les autres : reflet ; Image pour soi : 

mentalisation). 

Le concept d'identité se distingue fondamentalement du concept d’image de 

marque. L'identité de marque représente la façon dont les entreprises aspirent à être perçu, 

alors que l'image de marque se réfère à la façon dont ils sont perçus. L'identité de marque 

n'a pas d'influence directe sur les préférences des consommateurs (Sääksjärvi, M., & 

Samiee, S., 2011143).  

Une identité de marque désirable aide a augmenter la marge de profit résultant de la 

volonté des consommateurs à payer une prime pour les produits, et elle peut aussi conduire 

à des extensions de marque rentables dans le même ou dans différents marchés Cho, E., 

2011144). 

L'identité de marque est basée sur une compréhension approfondie des clients, 

concurrents, et de l'environnement d'affaires de l'entreprise. Une identité de marque forte 

qui est bien comprise et expérimenté par les clients aide à développer la confiance qui, à 

son tour, conduit à différencier la marque de la concurrence. Une entreprise a besoin 

d'établir une identité de marque claire et cohérente en reliant les attributs de la marque avec 

                                                           
143 Sääksjärvi, M., & Samiee, S. (2011). Relationships among brand identity, brand image and brand preference: differences between 
cyber and extension retail brands over time. Journal of interactive marketing, 25(3), 169-177. 
144 Cho, E. (2011). Op, cit. 
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la façon dont ils sont communiqués et qui peut être facilement comprise par les clients 

(Ghodeswar, B. M., 2008145). 

I.1.2.3. La personnalité de la marque 

L'association des traits de personnalité humains avec des «objets» qui ne sont pas 

humains renvoie à la théorie d'un anthropomorphisme ou «la tendance à imprégner le 

comportement réel ou imaginaire des agents non humains avec l’être humain comme les 

caractéristiques, les motivations, les intentions, ou des émotions » (Epley et al. 2007146). 

D’après Lombart, D. Louis (2016147) et suite à l’enquête théorique de la recherche de la 

psychologie sociale, Freling et Forbes (2005)148 affirment que l'anthropomorphisme est une 

tendance humaine naturelle et inévitable qui infiltre les pensées et les actions quotidiennes 

de la plupart des individus et influence sur les perceptions et les réactions des gens tout au 

long de leur durée de vie. Koebel et Ladwein (1999149) ont noté que « puisque chaque 

individu a une personnalité, la marque peut être vue du trait spécifique qui définit leur 

identité. » Donc, comme les êtres humains, les marques peuvent avoir une personnalité. 

Aaker (1997 150) était le premier auteur à conceptualiser la personnalité de la 

marque comme « l’ensemble des caractéristiques humaines associées à une marque ». Elle 

inclut des caractéristiques démographiques (par exemple, genre, âge, et classe socio-

économique) aussi bien que des traits classiques de la personnalité humaine (par exemple, 

chaleur, souci, et sentimentalité). La personnalité de la marque, comme la personnalité 

humaine, est distinctif et résistante. Cette définition fondatrice a inspiré la majorité des 

recherches sur la personnalité de marque. Cependant, cette définition a également été 

critiquée pour être trop large et non spécifique. 

Par conséquent, des nouvelles définitions de la personnalité de la marque ont été 

proposées. A. Azoulay et J.-N. Kapferer (2003151) ont affirmé que la personnalité de 

marque devrait inclure « l’ensemble des traits de personnalité humaine qui sont à la fois 

applicables et pertinents pour les marques ». De façon similaire, L. Ambroise et al. 

                                                           
145 Ghodeswar, B. M. (2008). Building brand identity in competitive markets: a conceptual model. Journal of product & brand 

management, 17(1), 4-12. 
146Epley, N., Waytz, A., & Cacioppo, J. T. (2007). On seeing human: a three-factor theory of anthropomorphism. Psychological review, 
114(4), 864–886. 
147 Lombart, C., & Louis, D. (2016). Sources of retailer personality: Private brand perceptions. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 28, 117-125. 
148 Freling, T. H., & Forbes, L. P. (2005). An examination of brand personality through methodological triangulation. Journal of brand 

management, 13(2), 148-162. 
149 Koebel, M. N., & Ladwein, R. (1999). L'échelle de personnalité de la marque de Jennifer Aaker: Adaptation au contexte français. 
Décisions Marketing, 81-88. 
150 Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of marketing research, 34 (August), 347-356. 
151 Azoulay, A., & Kapferer, J. N. (2003). Do brand personality scales really measure brand personality?. The Journal of Brand 

Management, 11(2), 143-155. 
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(2003152) conceptualisent la personnalité de la marque comme « l’ensemble des traits de 

personnalité humaine associés à une marque » ; Didier Louis et Cindy Lombart (2009153) 

pensent que cette dernière définition présente l’intérêt majeur de définir la personnalité de 

la marque uniquement à partir de traits de personnalité utilisés pour caractériser l’individu. 

Elle offre dès lors la possibilité d’envisager des transferts de signification entre la 

perception que l’individu a de sa personnalité et celle des marques qu’il achète, consomme 

et/ou rejette. 

Néanmoins, Plummer (2000154) affirme que la personnalité de marque peut 

présenter deux côtés qui sont importants, le « input » correspondant à ce que les managers 

veulent  que les consommateurs pensent et sentent vers la marque, et  le «output » 

correspond aux vrais sentiments des consommateurs vers la marque. L’espace qui se 

trouve entre ces deux côtés peut avoir des répercussions importantes sur l'évaluation de la 

marque, ainsi il est important de contrôler les sources qui contribuent à la formation des 

traits de personnalité de la marque.  

La personnalité de marque peut être incarnée de la relation entre la marque et le 

client. Le client joue un rôle actif dans la formation de la personnalité de marque à travers 

l'évaluation de ce qui est reçu d'une marque. En d'autres termes, le client et la marque sont 

des partenaires actifs dans la relation client-marque (Liu, Z., et al., 2016155) 

L'attribution de traits de personnalité de marque peut être formée par des diverses 

sources. Mais la communication est toujours la source principale ; Benhabib et merabet 

(2012156) ont étudié l'impact de la publicité persuasive sur la perception de la personnalité 

de marque dans un contexte algérien. Les résultats affirment  que la publicité persuasive à 

un impact significatif sur la formation de traits de personnalité de la marque. Cependant, 

elle montre une variation d'influence selon le traitement de la publicité persuasive et du 

type de produit. Les consommateurs répondent généralement plus à la publicité visuelle 

qui est compatibles avec la personnalité d'une marque (Park, J. K., & John, D. R., 2012157).  

                                                           
152 Ambroise, L., Ferrandi, J. M., Valette-Florence, P., & Merunka, D. (2003). Première application du baromètre de mesure de la 
personnalité de la marque à deux enseignes françaises. In Proceedings of the 6th Colloque Etienne Thil.. 
153 Lombart, C., & Louis, D. (2016). Op, cit. 
154 Plummer, J. T. (2000). How personality makes a difference. Journal of advertising research, 40(6), 79-83. 
155 Liu, Z., Huang, S. S., Hallak, R., & Liang, M. (2016). Op, cit. 
156 BENHABIB Abderezzak, MERABET Amina (2012).The influence of persuasive advertising on the Perception of brand personality. 11th 
International Marketing Trends Conference, Venice, 19-21 January 2012. 
157Park, J. K., & John, D. R. (2012). Capitalizing on brand personalities in advertising: The influence of implicit self-theories on ad appeal 
effectiveness. Journal of Consumer Psychology, 22(3), 424-432. 
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L’attitude envers la marque est influencée par l’attitude envers la communication 

publicitaire et par la réaction émotive engendrée par celle-ci (Desmet, P., 2003158), et donc 

quand la personnalité de la marque est fortement activée dans la mémoire du 

consommateur ; elle affecte également les comportements et les attitudes du consommateur 

vers la marque (Valette-Florence et al., 2011159).  

La personnalité  de marque aide à construire la marque elle-même ; ce concept peut 

être utilisé pour saisir les attributs et les associations liées à la marque (Stokburger-

Sauer,,2011160). C’est un concept complet, il inclut tous les traits réels et intangibles d'une 

marque (tels que la croyance, les valeurs, les préjudices, les intérêts, et l'héritage et les rend 

unique (Loureiro, S., & Santana, S., 2010161). 

Chaque marque possède donc sa propre personnalité distincte qui nous apparaît 

d'une manière différente dans des situations différentes (Naresh, G., 2012, 162).et forme un 

composant symbolique important d'identité de marque (Moons, I., & De Pelsmacker, P., 

2012163) où elle incorpore les relations entre la marque et le client, et la personnalité qui 

reflète la marque (Campo Martínez Sara, et al., 2012164); elle assure une image de marque 

stable avec le temps et permet à des consommateurs d'exprimer leurs propres personnalités 

(Ji Kyung Park. et al., 2010165 ;  Valette-Florence, et al., 2011166).  

Selon J.-M. Ferrandi et al. (2003167), le concept de personnalité permet en effet aux 

marques d’améliorer leur positionnement, de se différencier, de communiquer sur leurs 

aspects émotionnels ainsi que sur les émotions liées à leur consommation. En outre, 

l’association de traits de personnalité aux marques permet aux consommateurs d’exprimer 

la conception qu’ils ont d’eux-mêmes (R.W. Belk, 1988168 ; J.-M. Ferrandi et P. Valette-
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Florence, 2002169). En utilisant une marque associée à une personnalité désirable (par 

exemple, sophistiqué, intelligent) peut être attrayant, car il fournit un signal que l'utilisateur 

de la marque possède le même trait de personnalité que la marque ou parce qu'il offre une 

façon pour l'utilisateur de la marque pour apprendre comment devenir plus comme la 

personnalité associée à la marque (Park, J. K., & John, D. R., 2012170).  

La personnalité de marque joue un rôle important dans le choix «pour moi», ou «Je 

me vois dans cette marque" choix (Plummer, 2000171, p.81), chaque consommateur va 

acheter le produit respectif avec une personnalité qui correspond  à sa personnalité.  

Larson (2002172) considère la personnalité de marque comme la première réaction 

des personnes a tendance à avoir envers une marque quand ils entendent, goûtent, voit ou 

touchent un produit appartenant à un nom de marque spécifique. Les consommateurs 

agissent souvent avec les marques comme s’ils étaient des personnes, particulièrement 

quand des marques sont attachées à des produits de forte implication comme des vêtements 

ou des voitures (Lau, G. T., & Lee, S. H., 1999173). 

La personnalité de marque peut être considéré comme un ensemble d'inférences de 

traits construits par le consommateur sur la base de l'observation répétée de comportements 

adoptés par la marque, qui cohére dans un rôle de perception de la marque en tant que 

partenaire dans la relation dyadique (Fournier, S., 1998174).  

(Plummer, 1985175) a pensé que la perception d'une personnalité de la marque peut 

être formée par des expériences directes ou indirectes que les clients ont avec la marque. Ji 

Kyung Park. Deborah Roedder John (2010176) démontre que des expériences de marque 

conduit à l'auto-amélioration dans un cadre expérimental contrôlé et que l'utilisation de 

marques avec des personnalités de marque attrayants peut avoir un impact sur la façon dont 

les consommateurs se voient, même si les expériences sont de courte durée et limitée dans 

la nature. Bien que des expériences plus longues avec des marques pourraient conduire à 

une perception de soi plus durables, et l'influence puissante que les personnalités de 

marque peuvent avoir, même dans de brèves rencontres. Les personnalités de marque ne 
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sont pas expérimentées dans le vide, mais sont filtrés par les croyances des consommateurs 

concernant leurs propres personnalités. 

Les échelles de mesure de la personnalité de marque : 

Aaker (1997177) affirme que les consommateurs perçoivent que la marque a cinq 

dimensions -« les big ive »-distincte de la personnalité qui aide à expliquer les fonctions 

symboliques d’une marque. Aaker a identifié 42 traits répartis au sein de 15 facettes et cinq 

facteurs de personnalité de la marque : sincérité, dynamisme, compétence, sophistication et 

rudesse. Cette échelle a été employée comme mesure de personnalité de marque dans 

beaucoup d'études (Moons, I., & De Pelsmacker, P., 2012178). 

Jean-Marc Ferrandi, et al. (2003179) et Didier Louis et Cindy Lombart (2010180) ont  

noté que : « L’échelle d’Aaker présente ainsi des facettes n’ayant pas d’équivalent en 

termes de personnalité humaine (la « sophistication » et la « rudesse ») et des traits de 

personnalité (« provincial », « branché » ou « aristocratique ») correspondant davantage 

à des jugements sociaux ».  

Viot.C, Ferrandi et Valette-Florence (2002181) proposent une nouvelle échelle. 

Cette échelle ne partage aucune dimension avec l’échelle d’Aaker (1997182), elle est 

composée de dix items et trois dimensions : convivialité, compétence-dynamisme et fierté.  

D’autres chercheurs qui ont essayé de développer de nouveaux modèles factoriels 

de la personnalité de marque. Les nouveaux modèles de personnalité de marque ont 

cherché à remédier aux problèmes perçus avec ces échelles, tels que l'absence de facteurs 

négatifs (Bosnjak et al, 2007183;. Geuens et al, 2009184), les inquiétudes sur la spécificité 

culturelle (Ambroise et al., 2003185;.. Geuens et al, 2009186), et l'exclusion des items qui ne 

sont pas adéquat aux traits humains (Bosnjak et al, 2007187;. Geuens et al, 2009188). 
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Mark Avis (2012189) affirme qu’il ya plusieurs problèmes importants avec les 

facteurs des modèles utilisés pour mesurer la personnalité de marque: le problème de 

confusion de catégorie, le problème d'ajustement de domaine, et le problème de sélection 

de descripteurs. Lors de l'examen  de chacun de ces problèmes, il semble que la cause 

fondamentale peut être trouvée dans la théorie de support pour la personnalité de marque et 

sa conceptualisation. 

La personnalité de la marque est importante pour la différenciation des produits sur 

le marché. Le marketing et une efficace gestion de la personnalité de marque efficace aide 

les consommateurs à développer une image favorable de la société (Liu, Z., Huang, S. S., 

Hallak, R., & Liang, M., 2016190). 

I.2. Le capital marque 

La marque est un outil d’identification mais aussi un outil de différenciation 

lorsqu’elle repose sur des attributs, des bénéfices, des valeurs qui sont transférés aux 

produits ou services de l’entreprise (Chanut, O., et al., 2013191), mais elle est un actif 

intangible et n’a de la valeur que si elle occupe une place importante dans l’esprit du 

consommateur (Guizani, H., & Valette-Florence, P., 2010192). Le capital marque a été 

considéré en tant que forme de capital de base des industries (Chen, C. F., & Tseng, W. S., 

2010193), la première étape pour comprendre la valeur de le capital marque est de 

comprendre ce qui contribue à sa création (Budac, C., & Baltador, L., 2013194).En effet, ce 

concept, fait référence à l’utilité ou à la valeur donnée par la marque au produit. Les 

notions de « capital-marque » ou « réputation du réseau » renvoient à l’idée que toutes les 

marques n’ont pas la même valeur (Chaudey, M., & Fadairo, M., 2007195). 

I.2.1. Les définitions du capital marque 

La définition du concept « capital marque » a suscité plusieurs interrogations, la 

littérature met en exergue deux approches différentes dans la conception et la mesure de ce 

différentiel. La première est purement financière et consiste à valoriser et à comptabiliser 
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la marque. Dans ce cadre, Aaker (1991196) définit le capital marque comme «  l'ensemble 

d'éléments d'actif et de passif associés à une marque, son nom ou sa symbolique, et qui 

s'ajoutent ou se soustraient de la valeur que représente le produit ou le service pour 

l'entreprise ou pour les clients de cette entreprise ». pour Biel (1993197) le capital marque 

mesure « la valeur économique de la marque, qui s'ajoute à celle des postes d'actifs 

tangibles du bilan, tels que les outils de production et les stocks ». Cette conception est 

partagée par Simon et Sullivan (1993198) qui adoptent une définition plus opérationnelle se 

traduisant par la mesure du différentiel de cash-flows dû aux investissements liés à la 

marque. 

La deuxième conceptualisation, qualifiée d’individuelle, ces définitions relatives à 

l’approche marketing sont plus diversifiées ; Le concept de capital-marque est apparu à la 

fin des années 70, (Park et Srinivasan, 1979199). Il se définit comme « Le capital marque 

est le différentiel d'utilité que la marque apporte au produit et que perçoit le 

consommateur ». D'un point de vue plus opérationnel, le capital marque mesure la 

différence entre la préférence globale du consommateur vis-à-vis de la marque et celle 

calculée en s'appuyant sur une évaluation objective des attributs du produit. 

Shocker et Weitz (1988200) considèrent que le capital marque « est la part d'utilité 

que n'explique pas la valorisation des attributs. Il représente l'image claire et distincte que 

le consommateur se forme au sujet de la marque, au-delà de la simple attirance pour le 

produit ». Pour Farquhar (1989201) « Le capital marque mesure la valeur ajoutée que la 

marque apporte au produit ; la marque étant l'association d'éléments, tels qu'un nom, un 

symbole, un design ou une griffe, qui contribuent à accroître la valeur du produit au-delà 

de son utilité fonctionnelle ». C’est le premier à introduire la mesure de la valeur ajoutée de 

la marque aux yeux des consommateurs. Aaker (1992202) définit le capital marque au 

travers de ses dimensions. Il identifie cinq dimensions : fidélité, qualité perçue, conscience, 

associations et comportement du marché. Pour Kamakura et Russell (1993203) « La valeur 

de la marque comporte deux dimensions : la première mesure la qualité perçue c’est à dire 
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la valeur que le consommateur accorde à la marque, indépendamment de l’impact de son 

prix et de sa mise en avant publicitaire à court terme. La seconde isole une valeur 

résiduelle indépendant du produit physique, et qu’expliquent des facteurs, tels que le nom 

de la marque et les distorsions de perception qu’il induit ». Pour Keller (1993204), le 

capital-marque résulte directement de « L’effet différentiel de la connaissance de la 

marque sur les réponses des consommateurs face aux actions marketing de l’entreprise ». 

Et en fin Guizani, Valette-Florence (2010205) définissent le capital marque comme 

« la valeur fonctionnelle et symbolique que procure la marque au consommateur 

indépendamment de la valeur du produit. Cette valeur ajoutée est inscrite dans l’esprit des 

consommateurs sous forme d’associations et de perceptions. Elle traduit la préférence du 

consommateur et la qualité de la relation qu’il développe avec la marque et elle est le 

résultat des actions marketing et du degré de connaissance de cette marque ».   

D’une manière générale, la définition la plus unanime est celle donnée par un 

groupe d’experts réunis par le Marketing Science Institute. Selon ces experts, le capital 

marque est défini comme «l’ensemble des associations et des comportements des 

consommateurs de la marque, des circuits de distribution et de l’entreprise à laquelle elle 

appartient, qui permettent aux produits marqués de réaliser des volumes et des marges 

plus importants qu’ils ne le feraient sans le nom de marque, et qui leur donnent un 

avantage fort, soutenu et différencié vis-à-vis de leurs concurrents». Cette définition met 

en exergue deux points fondamentaux autour desquels s’articule le concept du capital 

marque. Le premier est relatif à l’identification de la performance additionnelle que la 

marque procure au produit. Le deuxième fait référence à l’impact significatif que doit avoir 

cette performance sur le consommateur et sur l’entreprise. En somme, le capital marque 

peut être défini comme la valeur ajoutée d'un produit due à la marque. 

L’analyse des différentes définitions que nous avons recensées révèle deux 

approches fondamentales. La première est purement financière « firms-based brand 

equity » et consiste à valoriser et à comptabiliser la marque. La deuxième 

conceptualisation, qualifiée d’individuelle «customer-based brand equity» à l’étude de la 

valeur ajoutée de la marque aux yeux du consommateur.  
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I.2.2. Le capital marque du point de vue de l’entreprise «firms-based brand equity» 

Selon Yoo et Donthu (2001206), le capital marque du point de vue des entreprises 

calcule la valeur monétaire d'une marque en utilisant la valeur actuelle nette de futur cash-

flows généré à long terme ce qui permet de comparer la performance de la marque par 

rapport à ses concurrents et d'estimer les rendements financiers des actions de marketing, 

distinguant ainsi entre les contributions des différents facteurs du capital marque (De 

Oliveira, et al., 2015207). 

L’absence de reconnaissance des marques générées en internes par les entreprises 

pourrait être compensée par une estimation financière faite par le marché. Le concept de 

capital marque offre à la marque une valeur d’actif ; par conséquent il est possible 

d’estimer la valeur financière, avec les enjeux correspondant en termes de gestion, de 

valorisation et de comptabilisation (Beldi, A., et al., 2010208). 

Koenig, H. F., et al. (2002209) ont examiné l’investissement stratégique comme une 

voie de la stratégie pour augmenter le capital marque. Ils ont constaté que l'investissement 

stratégique accru est associée à une augmentation de capital marque où les actions de la 

technologie et de la communication sont élevés. 

Pour Sriram, S., et al. (2007210) les innovations des nouveaux produits ont un 

impact positif sur la le capital marque et peuvent expliquer une partie importante de sa 

variation. Le gestionnaire de la marque peut suivre le capital marque à l'aide de données de 

remise à niveau, acquérir des connaissances pour les facteurs de capital marque, et de gérer 

ces facteurs à réaliser l’objectifs de capital marque. Wang, D. H. M., et al. (2015211) 

affirment que le capital marque et la responsabilité sociale sont des actifs incorporels des 

entreprises qui créent de la richesse pour les actionnaires, ils ont une incidence positive sur 

la performance des entreprises qui peut aider les entreprises de haute technologie dans la 

gestion de leur responsabilité sociale des entreprises  et le capital marque afin de 

maximiser  la valeur de leur entreprise. 
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Dans la mesure de la valeur financiere de la marque, plusieurs auteurs (Reilly et 

Schweihs, 1999212 ; Seetharaman et al., 2001213) ont identifie trois grandes approches pour 

estimer la valeur financière d’un actif incorporel et notamment des marques, a savoir : 

L’approche par les couts (cost approach), l’approche par les références de marche (market 

approach) et l’approche par les revenus (income approach). 

Pierre Valette-Florence, Haythem Guizani,  (2010214) pensent que l’approche de 

valorisation comptable et financière du capital marque est très restrictive, dans la mesure 

où elle ne tient pas compte de variables individuelles. Comme le précise, à juste titre 

Kapferer (1998215), la valorisation de la marque ne peut se faire sans prendre en compte 

l’avis du consommateur. Il est nécessaire de considérer les clients comme atout essentiel de 

l'entreprise et met l'accent sur l'attraction, le développement et la fidélisation des clients 

grâce à une gestion de capital client. 

I.2.3. Le capital marque du point de vue du client « customer-based brand equity » 

Le capital marque client semble un bon point de départ pour évaluer le capital 

marque. La création de valeur pour le client rapporte à la façon dont les clients perçoivent 

une valeur supérieure à l'offre d'un fournisseur par rapport à celle des alternatives 

disponibles (Zhang, J. et al., 2015216). Ceci se traduit le plus souvent par un ensemble de 

perceptions ou de préférences directes exprimées par les consommateurs envers une 

marque donnée. 

Il existe deux approches pour appréhender la mesure individuelle du capital 

marque. La première méthode est directe basées sur les préférences et l’utilité exprimées 

par le consommateur. La deuxième méthode est dite indirecte s’exprimant à l’aide d’autres 

indicateurs plus faciles à mesurer, par exemple, l’attention portée à la marque dans la 

mémoire du consommateur et l’évaluation de son image, (Keller 1993217) développer  un 

modèle théorique où un fort capital marque impliquerait indéniablement une forte 

connaissance de la marque et des associations mémorielles positives, fortes, accessibles et 

uniques dans la mémoire du consommateur. Les mémorisations en marketing sont de deux 

types. Les premières portent sur la mémorisation de la marque et les deuxièmes sur la 

                                                           
212 REILLY, R., & SCHWEIHS, R. (1999). Valuing Intangible Assets McGraw-Hill. New York. 
213 Seetharaman, A., Azlan Bin Mohd Nadzir, Z., & Gunalan, S. (2001). A conceptual study on brand valuation. Journal of product & 

brand Management, 10(4), 243-256. 
214 Guizani, H., & Valette-Florence, P. (2010). Op, cit. 
215 Kapferer, J. N. (1998). Les marques capitales de l'entreprise. Paris, Edition d'organisation. 
216 Zhang, J., Jiang, Y., Shabbir, R., & Du, M. (2015). Building industrial brand equity by leveraging firm capabilities and co-creating value 
with customers. Industrial Marketing Management, 51, 47-58. 
217Keller, K. L. (1993). Op, cit. 
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mémorisation de la campagne publicitaire. Ces deux visions sont complémentaires 

(Guizani, H., & Valette-Florence, P., 2010218). 

La publicité est une forme de communication et de sensibilisation (Busen, S. M. S., 

& Mustaffa, C. S., 2014219). Elle a un effet positif sur le capital marque (Sriram, S., et al., 

2007220) . De meme Regina Virvilaite et al. ( 2015221 ) ont confirmé qu'à la fois la 

compréhension et l'utilité des caractéristiques de message de communication de bouche à 

oreille donnent un impact positif sur le capital marque et ses dimensions établies dans le 

contexte du luxe. 

La définition d’Aaker (1991222) du capital marque client, a été largement accepté et 

utilisé par de nombreux chercheurs, elle englobe à la fois les dimensions perceptives et 

comportementales. Cela signifie une mesure perceptif et / ou comportemental de capital 

marque, pour cela elle a été largement accepté et utilisé par de nombreux chercheurs. Selon 

(Aaker 1991223), le capital marque se compose de cinq dimensions: notoriété de la marque, 

la qualité perçue de la marque, l'image de marque (ou associations), et fidélité à la marque 

et tout autres actifs liés à la marque. 

Il y a quelques avantages de prendre les deux dimensions perceptives et 

comportementales en compte pour mesurer le capital marque. Les perceptions des 

consommateurs sont clairement un antécédent d’expressions comportementales du capital 

marque (Chen, C. F., & Tseng, W. S., 2010224).  

Pour Keller (2010225),Le principe de base du modèle capital marque du point de vue 

du client est que la puissance d'une marque réside dans ce que les clients ont appris, senti, 

vu, et entendu parler de la marque à la suite de leur expérience au fil du temps.  

Donc pour construire une marque forte et maximiser le capital marque, les 

markateurs doivent assurer que les clients ont le bon type d'expériences avec leurs produits 

et services et accompagner les programmes et les activités de marketing pour que les 

pensées, les sentiments, les images, les croyances, les perceptions et opinions désirés 

deviennent liés à la marque.  
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221 Virvilaite, R., Tumasonyte, D., & Sliburyte, L. (2015). The influence of word of mouth communication on brand equity: Receiver 
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Wong, P. P., & Teoh, K. (2015226) affirment que L’augmentation de capital marque 

client peut conduire à une compétitivité très elevée de la marque en influençant le 

comportement des consommateurs à travers la sélection de la marque, l’accroissement de 

la fidélité de marque, la réduction de la sensibilité au prix, et la volonté de payer plus pour 

la marque. 

La recherche de Faircloth, J. B., et al. (2001227) suggère que mettant l'accent sur les 

constructions qui créent le capital marque est plus pertinen aux gestionnaires que d'essayer 

de le mesurer comme un résultat agrégé de la performance financière. 

La plupart des modèles axée sur le capital marque client ne proposent pas une estimation 

monétaire de capital marque tandis que de nombreux modèles financière basée sur l'équité 

de la marque ne considèrent pas la perception des consommateurs. De Oliveira, M. O. R., 

et al. (2015228) développent un modèle qui combine ces deux approches: le capital marque 

de point de vue client et entreprise. Le premier considère l’intention d'achat des 

consommateurs et les probabilités de changement de marque, tandis que le second calcule 

la valeur monétaire d'une marque en utilisant la valeur actuelle nette de futur cash-folow 

généré. En outre, le modèle permet de comparer la performance de la marque par rapport à 

ses concurrents et l'estimation des rendements financiers des actions de marketing, 

distinguant ainsi entre les contributions des différents facteurs de capital marque. 

I.3. Les dimensions de l’image de marque 

I.3.1. Les associations à la marque 

Les associations à la marque ont été présentées comme des composants critiques en 

développant une image de marque et les études empiriques ont prouvé que les associations 

de marques mènent à la formation d'une image de marque distincte dans les esprits des 

consommateurs (Loureiro, S., & Santana, S., 2010229). Ces associations sont « tout ce qui 

est lié, en mémoire, à une marque » (Aaker 1991,pp. 109-110230).  

                                                           
226 Wong, P. P., & Teoh, K. (2015). The influence of destination competitiveness on customer-based brand equity. Journal of 

Destination Marketing & Management, 4(4), 206-212. 
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228 De Oliveira, M. O. R., Silveira, C. S., & Luce, F. B. (2015). Op, cit. 
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Kotler (2015231) et Keller (2003232) affirment que chaque association au sein de 

l’image de marque peut être caractérisée selon ses forces, valence, unicité et cohésion. Les 

associations sont composées de (Malaval, P., et al., 2014233): 

-Des éléments concrets tels que les produits ou services, qui sont «marqués» avec 

leurs attributs et les catégories de produits auxquels ils sont attachés, 

-Plus des éléments abstraits tels que ceux qui sont exprimés dans la Société et les 

diverses mesures de communication des concurrents. 

Les éléments importants dans la valence de l'association de la marque (impact 

positif des associations) sont la facilité de marque-à-dire, la capacité de garder la marque 

dans l'esprit du client, ainsi que l'adéquation entre l'impression de marque dans l'esprit des 

clients avec l'image de l'entreprise souhaitée de la marque. 

Tandis que les éléments importants de la force (association plus ou moins liée à la 

marque) comprennent l'apparence physique des produits, facilités fonctionnelles des 

produits, les prix des produits, des facilités de support et l'apparence des produits.  

Les éléments de l'unicité (association sans partagée avec d'autres marques) 

comprennent la variation du service offert, la variation de prix, ainsi que la différenciation 

de l'apparence physique d'un produit (Kotler, 2005234). 

Un ensemble d'associations (la cohésion : la convergence entre les associations), 

habituellement organisé d'une certaine manière significative, forme une image de marque.  

Les associations de marque sont importantes à la fois pour les marketeurs et les 

consommateurs. Les marketeurs utilisent les associations à la marque pour se différencier, 

positionner, et étendre les marques, afin de créer des attitudes positives et des sentiments 

vers les marques, et de suggérer des attributs ou des avantages de l'achat ou de l'utilisation 

d'une marque spécifique. Les consommateurs utilisent les associations à la marque pour 

aider les processus, organiser et récupérer des informations dans la mémoire et pour les 

aider à prendre des décisions d'achat (Aaker, 1991235, pp. 109-13).  

Tandis que quelques clients peuvent attacher une plus grande importance pour les 

avantages fonctionnels, la valeur émotive aide le stand de marque au-dessus de d'autres. La 

construction des associations à la marque exige l'entreprise de faire comprendre sa marque 
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aussi bien que les marques du concurrent par l’étude de client (Low, G. S., & Lamb Jr, C. 

W., 2000236). 

L’étude de client devrait étudier les clients actuels et éventuels, les anciens clients, 

les experts en matière d'industrie, et les intermédiaires. Les forces de marque liées à la 

croyance et aux valeurs sont les plus puissantes et les plus difficiles à contrefaire 

(Ghodeswar, B. M., 2008237). 

Si une marque réussit à se positionner clairement à travers un ou plusieurs 

associations, il sera plus difficile pour la concurrence de maintenir la supériorité sur les 

aspects impliqués par ces associations, qui deviennent ainsi les obstacles à l'entrée pour les 

concurrents (Moisescu, O. I., & Gica, O. A., 2007238).  

Les associations sont une direction psychologique à la promesse de la marque. 

Lorsque les associations de la marque sont positives, ceux-ci peuvent être précieux pour le 

processus de construction de la marque. Mais si les associations à la marque sont 

négatives, ce sont des choses que l’entreprise doit cesser de faire.  

L'image de marque représente une barrière d'entrée à tout marché, comme dans 

leurs processus de décisions d'achat, les consommateurs comprennent principalement les 

marques avec une image forte dans leur ensemble considéré. Les clients qui sont habitués à 

utiliser certaines marques ont tendance à avoir la consistance d'image de marque 

(Andreani, F., et al., 2012239). Aaker (1991240) a affirmé que l'association de la marque a un 

niveau de force, et que le lien à une marque (de l'association) sera plus fort quand il est 

fondé sur de nombreuses expériences ou expositions aux communications, et quand un 

réseau d'autres liens  le soutient. À cet égard, une forte image de marque implique que les 

consommateurs ont de fortes associations positives à l'égard de cette marque (Jalilvand, M. 

R., et al., 2011241).  

I.3.2. La formalisation de l’image de marque 

Nous relaterons ici trois formalisations de ce construit qui présente l’intérêt de 

proposer une organisation cohérente de différentes dimensions constitutives de l’image de 

marque. Avec la clarté de ces dimensions, les chercheurs et les décideurs peuvent mesurer 
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et voir comment donner une force à l'image de marque d'un produit, une personne ou 

institution / entreprise en mesurant et en évaluant ces dimensions (Wijaya, B. S., 2013242).  

Nous s’appuyons sur les modélisations existantes. Nous présenterons donc 

brièvement les travaux d’Aaker (1991243), de Keller (1993244), et enfin de Korchia 

(2000245). 

I.3.2.1 Les dimensions de l’image de marque selon Aaker (1991246) : 

Selon Aaker, l’image de marque renvoie à « un ensemble d’associations 

généralement organisées de manière significative ». Ces associations sont « tout ce qui est 

lié, en mémoire, à une marque » (Aaker, D. A., 1991. pp : 109-110247).La typologie d’Aaker 

(1991) distingue 11 dimensions : 

1. Les attributs du produit : ceux-ci constituent des caractéristiques tangibles ou 

physiques.  

2. Les caractéristiques intangibles des produits et des services : il s’agit en fait d’un 

attribut immatériel, par exemple : la qualité.  

3. Les bénéfices consommateurs : Aaker (1991) décompose en deux catégories : 

bénéfices objectifs (fonctionnels) et psychologiques (symboliques). 

4. Le prix du produit : le prix pris au sens de la relation « prix-qualité ».  

5. Les utilisations de la marque : lieux, moments et formes d’utilisation de la 

marque.  

6. Les acheteurs et les consommateurs : on peut associer l’image de marque à un 

type d’acheteur ou de consommateur.  

7. Les vedettes et de personnages attachés à la marque : Aaker (1991) considère que 

certaines images de ces porte-paroles pourraient être transférées à la marque.  

8. La personnalité de la marque, l'unicité de la marque : une marque peut être vue 

comme étant unique avec sa propre personnalité. 

9. La catégorie de produit : la catégorie de produits que la marque commercialise.  

10. La concurrence : l’image de l’entreprise peut être liée à la relation que l’entreprise 

entretient avec ses concurrents.  
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11. L’origine de la marque : une marque peut se référer à un pays afin de s’appuyer 

sur un symbole très fort. En effet, l’image d’un pays peut être liée à un type de 

produit spécifique, à une notion de qualité supérieure ou de savoir-faire. 

Aaker (1991) dresse un schéma qui présente un lien entre la marque (au centre) 

et ses onze dimensions  

Figure I.2 : Les dimensions de l'image de marque selon Aaker (1991). 

 

 

I.3.2.2 Les dimensions de la marque l’image de marque selon Keller (1993)248 : 

Keller (1993) propose de mesurer les associations à la marque selon trois catégories : les 

attributs, les bénéficies et les attitudes : 

1) Les attributs sont les caractéristiques descriptives du produit ou du service. Ils 

peuvent être : 

- Liés au produit : ils sont alors définis comme les ingrédients nécessaires à la 

performance du produit ou service (perçue par le consommateur) et sont reliés à la 

composition physique du produit ou service.  
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- Non liés au produit : ils sont définis comme les aspects externes du produit ou service 

liés à son achat ou consommation. On distingue quatre types d’attributs 

externes ;(Informations liées au prix, Informations liées au packaging et à l’apparence, 

Imagerie liée à l’utilisateur, Imagerie liée à l’utilisation). 

2) Les bénéfices, sont les valeurs personnelles qu’attachent les consommateurs aux 

attributs du produit ou service. On distingue trois catégories de bénéfices selon la 

motivation : 

 - Des bénéfices fonctionnels qui sont en particulier les avantages intrinsèques 

de la consommation du produit ou service et correspondent souvent aux 

attributs liés au produit;  

 - Des bénéfices expérientiels: liés à ce que les consommateurs ressentent en 

utilisant le produit ou service et correspondent souvent aux attributs liés au 

produit. - Des bénéfices symboliques : qui sont les avantages extrinsèques de 

la consommation du produit ou service. Ils correspondent souvent aux 

attributs non liés au produit et aux besoins sociaux ou aux expressions 

personnelles et à l’estime de soi. 

3) Les attitudes à la marque sont définies comme les évaluations globales de la 

marque. Elles sont importantes car elles sont souvent à la base du comportement du 

consommateur.  

Ces trois catégories forment l’image d’une marque (Voir la figure I.3). 

Figure I.1 les dimensions de la marque selon keller (1993). 
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Mêmes si ces deux typologies ont plusieurs catégories communes, elles ont été 

remises en cause par les travaux de Korchia (2000249, 2001250). L’auteur a démontré d’une 

part que ces deux typologies ne sont pas assez complètes et d’autre part que la nouvelle 

typologie est plus complète que les précédentes.  

I.3.2.3 Les dimensions de  l’image de marque selon Korchia (2000)251 : 

La nouvelle typologie réfère en partie aux travaux d’Aaker (1991252) et de Keller 

(1993253). Les associations à la marque y sont classées en 6 larges dimensions, soit un total 

de 15 catégories : 

1) L’entreprise. Cette catégorie est liée à la connaissance de faits 

relatifs à l’entreprise : son pays d’origine, sa stratégie, etc. Les propos portant sur la 

notoriété de la marque y figurent également, car la marque fait elle-même partie de 

l’entreprise (Ollins,1989254). Cette catégorie n’apparaît pas dans les typologies 

précédentes (à l’exception de la notion de pays d’origine), même si les 

consommateurs peuvent éliciter des propos plus relatifs à l’entreprise qu’à la 

marque. 

2)  Autres organisations. Cette catégorie inclut les propos relatifs aux 

concurrents (les comparants à la marque en question), au gouvernement, 

associations, et autres. 

L’univers évoqué : 

3) Personnalité de la marque, style de vie. Caractéristiques humaines 

associées à la marque (Fournier, 1994255). 

4) Célébrités, événements. Quand la publicité crée une association entre 

une marque et une personnalité, les associations liées à la célébrité peuvent alors 

également se lier à la marque (Rossiter et Percy, 1987256 ; Till et Shimp, 1998257). 

En d’autres mots, son physique ou sa sympathie peuvent être partagés avec la 

marque. Le même phénomène peut se passer avec des événements plutôt que des 

célébrités. 
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254 Olins, W. (1990). Corporate identity: Making business strategy visible through design. Harvard Business School Pr. 
255 Fournier, S. (1994). A Consumer-Brand Relationship Framework for Strategic Brand Management, unpublished Phd Dissertation, 
University of Florida, décembre 1994. 
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5) Utilisateurs. Associations entre la marque et le consommateur type 

ou d’autres consommateurs. Plusieurs distinctions peuvent être établies : âge, 

aspect physique, métier… 

6) Utilisation et expériences personnelles. Associations portant sur 

l’utilisation habituelle du produit (lieu, occasions d’utilisations) ou sur ses 

expériences personnelles, dont la recherche d’informations. 

7) Catégorie de produits. Associations portant sur les catégories de 

produits couvertes par la marque. Positionnement de la marque telle qu’elle est 

perçue par les consommateurs.  

8) Prix. Par exemple, les consommateurs associent souvent fortement 

prix et qualité. 

9) Communication. Toutes les associations liées à la communication de 

l’entreprise, et particulièrement les publicités, en dehors des célébrités et des 

événements. 

10) Distribution. Associations portant sur le réseau de distribution, 

comme la décoration des magasins ou les vendeurs. 

11) Attributs liés aux produits. Liés à la composition physique du 

produit. 

Contrairement à Keller, Korchia (2000258), a considéré le packaging comme un 

attribut lié au produit, car pour de nombreux biens (notamment les parfums, cravates et 

certains produits culturels), il fait partie des ingrédients recherchés par le consommateur. 

12) Bénéfices fonctionnels. Principalement liés à des besoins 

physiologiques et au besoin de sécurité, et également au désir d’éviter ou 

d’éliminer un problème. 

13) Bénéfices expérientiels. Liés aux sensations procurées par 

l’utilisation du produit, donc aux notions de plaisir sensoriel, de variété et de 

stimulation cognitive. 

14) Bénéfices symboliques. Ils expriment des besoins d’expression 

personnelle, d’approbation sociale, ou plus généralement des besoins liés au regard 

des autres. 

15) Attitude : une définition assez étroite de l’attitude sera adoptée ici « 

Une attitude est un index du degré selon lequel une personne aime ou n’aime pas 
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un objet, où ‘objet’ est utilisé dans un sens général qui réfère à tout aspect de 

l’univers d’un individu » (Ajzen et Fischbein, 1980259 p. 64). L’intérêt de Korchia 

(2000260) porte sur un sentiment affectif envers la marque. 

Les relations entre les attributs, les bénéfices et l’attitude doivent être détaillées : les 

attributs sont des éléments objectifs qui ne dépendent pas du point de vue du 

consommateur (un vêtement en laine est en laine pour tout le monde) ; cependant, les 

perceptions portant sur ces attributs peuvent mener à différentes perceptions des bénéfices 

et des attitudes. La principale différence entre les bénéfices et l’attitude est que l’attitude 

est un niveau global « d’affection » envers une marque ou un produit alors que les 

bénéfices réfèrent à ce que le produit peut faire pour le consommateur. 

Figuƌe I.ϰ. Les diŵeŶsioŶs de l’iŵage de ŵaƌƋue ;souƌĐe: Korchia, M. 2000) 

 

Chacune de ces 15 catégories (Figure I.4) peut être divisée en plusieurs sous-

catégories, afin d’augmenter la profondeur de l’analyse.  

                                                           
259 Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social behaviour. 
260 Korchia, M. (2000). OP, cit. 
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I.3.2.4 Les dimensions de l’image de marque selon Wijaya (2013)261 

Wijaya B.S.(2013) récapitule les résultats de différentes études sur les recherches 

précédentes ; il a conclu les principales dimensions qui influencent et forment l'image 

d'une marque dans la figure suivante : 

Figuƌe I.ϱ.Les diŵeŶsioŶs de l’iŵage de ŵaƌƋue ;souƌĐe: WijaǇa, B. S. ϮϬϭϯͿ 

 
 
 

Image de marque formée par une variété des facteurs personnels qui proviennent de 

l'auto-consommateur ou de l'audience et des facteurs environnementaux extérieurs. Ces 

différents facteurs se reflètent dans les dimensions principales qui représentent et forment 

l'image d'une marque, parmi lesquelles se trouvent : 

 Les dimensions de l'identité (identité de la marque) ; 

 Les dimensions de la personnalité (personnalité de la marque) ; 

 Les dimensions associatives (association de la marque) ; 

 Les dimensions des attitudes et des comportements (Le comportement et l'attitude 

de la marque sont le comportement et l'attitude d'une marque lorsqu'elle 

communique et interagit avec les consommateurs afin d'offrir les avantages et les 

valeurs qu'elle possède) ; 

 Les dimensions des avantages et compétences d'un produit, d'une personne ou d'une 

institution / société (La compétence et les avantages de la marque sont les valeurs, 
                                                           
261 Wijaya, B. S. (2013). Op; cit. 
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les avantages et les compétences distinctives offertes par une marque dans la 

résolution des problèmes de consommation, qui permettent aux consommateurs de 

bénéficier parce que leurs besoins, désirs, rêves et obsessions se manifestent par ce 

qu'elle a à offrir). 

Avec la clarté de ces dimensions, les chercheurs et les décideurs peuvent mesurer et 

voir comment avoir une plus fort image de marque d'un produit, personne ou institution / 

entreprise en mesurant et en évaluant ces dimensions.  

Section II : L’image de pays d’origine 

II.1 Évolution chronologique des recherches sur l’effet « pays d’origine » 

De nombreuses recherche sont souligné l'importance de l'effet du pays d'origine 

(encore appelé effet « COO262»). Selon Usunier (2005263) le nombre d'études publiées sur 

ce sujet dépasse 1000, dont plus de 400 étant trouvé dans des revues académiques. 

Les premières études sur cette question ont eu leur début avec l'enquête menée par 

Schooler (1965264), qui a montré que les évaluations faites par les consommateurs d'un jus 

hypothetic étaient différentes lorsque l'on compare deux produits avec les mêmes 

spécifications, mais l'information "made in" représenté sur une seule d'entre elles. Toutes 

ces études ont cherché à explorer cette notion et notamment comprendre en quoi elle 

influence les consommateurs dans leurs décisions d’achat. 

Usunier (2005265) propose une présentation chronologique de l’évolution des 

recherches sur l’effet « pays d’origine » en distinguant trois grandes périodes. Nous 

reprendrons son découpage pour notre analyse (Voir figure I.6). 

II.1.1 Milieu des années 1960 à 1982 : début des recherches sur l’effet « pays 

d’origine »  

Dans les premières années des effets du pays d’origine ont souvent été évalués dans 

l'isolement: il était le seul facteur qui diffère entre les choix de produits dans les premières 

expériences. 

Au cours de cette période, les recherches sur le pays d’origine ne sont qu’à leur 

début. 

La notion  de pays d’origine, “country of origin” en anglais (COO), a été pour la 

première fois employée par Dichter en 1962266. Il expliqua que le pays d’origine d’un 

                                                           
262 Country of origin effect. 
263 UsuŶieƌ, J. C. ;ϮϬϬϱͿ. Le paǇs d’oƌigiŶe iŶflueŶĐe-t-il encore les évatuations des consommateurs. Revue Française du Marketing, 
(189/190), 49-65. 
264 Schooler, R. D. (1965). Product bias in the Central American common market. Journal of Marketing Research, 394-397. 
265 Usunier, J. C. (2005). Op, cit. 
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produit pouvait avoir une énorme influence au niveau de l’acceptation et du succès d’un 

produit. Par la suite, Schooler267 a été le premier à conduire un test empirique sur cette 

notion en 1965. L’auteur proposait ainsi à un échantillon composé d’étudiants 

guatémaltèques d’évaluer les jus de fruits pour lesquels les pays d’origine indiqués étaient 

différents (Salvador, Costa Rica, Mexique et Guatemala). Il a montré qu’un même produit, 

pourtant identique sous tous ses aspects mais provenant de deux pays différents, était perçu 

différemment par les consommateurs. Autrement dit, ils étaient influencés par des 

stéréotypes à l’égard de ces pays (Schooler, 1965268). Un an plus tard, Reierson (1966269) a 

réalisé une enquête auprès d’étudiants américains en les questionnant par rapport à la 

qualité des produits originaires des pays différents. Il a constaté que l'effet de pays 

d'origine était présent pour les produits généraux, des classes de produits et de produits 

spécifiques. Sa conclusion rejoint celle de Schooler : dans leurs évaluations de produits 

étrangers les consommateurs américains font appel à des stéréotypes-pays. 

Schooler et Wildt (1968270) proposaient d’évaluer deux verres identiques : le 

premier comportant la mention « Made in USA » et le second « Made in Japan ». Le verre 

"made in USA" ayant été mieux évalué que l'autre, les auteurs en ont conclu que comme les 

produits étaient identiques, les différences en termes d’évaluation étaient dues à des 

préjugés à l’égard du pays de fabrication de ces produits.  

Dans les années 70, d’autres études voient le jour comme celles de Nagashima 

(1970271, 1977272). Nagashima a réalisé deux études avec sept ans d’intervalle (1970 et 

1977) auprès des hommes d’affaires américains et japonais avec le même objectif : 

comment les hommes d’affaires américains et japonais perçoivent-ils les produits étrangers 

? Au terme de la première étude, l’auteur a découvert que les mauvais préjugés concernant 

les produits japonais sur le marché américain changeaient en devenant plus favorables et ce 

grâce à l’expérience satisfaisante des consommateurs avec les produits originaires du 

Japon. Ces résultats ont été confirmés par la seconde étude où il s’avérait en effet que 

même si le profil du « Made in USA » n’a pas changé de manière substantielle, le statut 

relatif des produits américains s’est fortement dégradé au profit de ceux originaires 

                                                                                                                                                                                
266 Dichter, E. (1962). The world customer. Thunderbird International Business Review, 4(4), 25-27. 
267 Schooler, R. D. (1965). Op, cit. 
268 Schooler, R. D. (1965). Op, cit. 
269 Reierson, C. (1966). Are foreign products seen as national stereotypes-survey of attitudes in college students. Journal of Retailing, 
42(3), 33-40. 
270 Schooler, R. D., & Wildt, A. R. (1968). Elasticity of product bias. Journal of Marketing research, 78-81. 
271 Nagashima, A. (1970). A Comparison of Japanese and US Attitudes Toward Foreign Products. Journal of Marketing, 34(1), 68-74. 
272 Nagashima, A. (1977). A Comparative" Made In" Product Image Survey Among Japanese Businessmen. Journal of Marketing, 41(3), 
95-100. 
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d’Allemagne ou du Japon. L’amélioration de l’image des produits japonais a été visible 

non seulement du point de vue des consommateurs étrangers mais aussi des Japonais eux-

mêmes. 

Ces deux études mettent donc en avant l’aspect dynamique de l’image du pays 

d’origine d’un produit. Les travaux de cet auteur font encore aujourd’hui référence, grâce 

notamment à l’échelle de mesure d’image du pays d’origine d’un produit en vingt items et 

cinq dimensions : le prix et la valeur, le service et l’ingénierie, la publicité et la réputation, 

le design et le style et le profil du consommateur. 

Au cours de la prochaine période, on s’accordera pour dire que les consommateurs 

ne prennent pas en compte, au moment de leurs évaluations, le seul pays d’origine ; 

d’autres variables rentrent en ligne de compte.  

II.1.2 Années 1980-début des années 1990 : début des recherches multi-attributs  

La deuxième phase, 1982-1990, en commençant par la revue séminale de Bilkey et 

Nes (1982273), y compris les recherches sur le phénomène du pays d’origine jusqu'en 1980, a 

marqué une nouvelle augmentation du volume de la recherche sur le pays d’origine. 

Au début des années 80 les chercheurs ont commencé à examiner les effets du pays 

d’origine par rapport à d'autres attributs de produit extrinsèques et intrinsèques, tels que le 

prix, le risque perçu, etc. (Bilkey et Nes, 1982274; Papadopoulos et Heslop, 1993275). 

Bilkey et Nes (1982276) suggèrent que le lieu de la fabrication (ou design, etc.) est 

considéré comme un d'un ensemble des attributs d'information disponibles pour le 

consommateur lors de l'évaluation d'un produit et non pas le seul. Ils insistent sur le fait 

que d’autres attributs doivent également rentrer en ligne de compte : ces derniers peuvent 

être intrinsèques, autrement dit faisant partie intégrante du produit (par exemple, la 

couleur, le goût, la performance, etc.), ou extrinsèques (prix, marque, garanties). 

C’est donc à partir de cette période que les recherches se multiplient, en devenant 

de plus en plus nombreuses et complexes (« multi-attributs »).  

La plupart des études antérieures sur la construction multi-dimensionnelle du pays 

d’origine concentrées sur les avantages fonctionnels des produits, et la mesure des effets du 

pays d’origine a été par conséquent sur la base des fonctions d'un produit, telles que la 

                                                           
273 Bilkey, W. J., & Nes, E. (1982). Country-of-origin effects on product evaluations. Journal of international business studies, 13(1), 89-
100. 
274 Idem 
275 Papadopoulos, N., & Heslop, L. (1993). Product and country images: Research and strategy. The Haworth Press, New York, NY. 
276 Bilkey, W. J., & Nes, E. (1982). Op, cit. 
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qualité, la conception, le service, la bonne volonté, etc. (Chao 1993277 ; Insch et McBride 

1998278, 2004279; Jaffe et Nabenzahl 1984280; Nagashima 1970281, 1977282; Narayana 

1981283; Roth et Romeo, 1992284). 

Il convient de noter que la plupart des études mentionnées ici centré sur les attributs 

fonctionnels de haute implication et de haute technologie, des produits tels que les 

automobiles et les produits électroniques ménagers. Par conséquent, presque tous les 

éléments utilisés pour mesurer les effets du pays d’origine contenaient des aspects tels que 

la qualité, la finition, le design et la technologie. Or, la plupart des pays font aussi faible 

implication et de faible technologie des produits, qui affectent également l'image du pays. 

De plus, la notion de pays d'origine s'avère aujourd'hui plus difficile à définir étant 

donné la mondialisation de la production et la multiplication des délocalisations (Tse, D. 

K., & Lee, W. N., 1993285). Les chercheurs parlent alors de produits hybrides «ceux dont la 

conception est réalisée dans un pays et la fabrication dans un autre  » de plusieurs pays 

(Han et Terpstra, 1988286 ; Johansson et Nebenzahl, 1986287 ; Tse et Gorn, 1993288 ; Tse et 

Lee, 1993 ; Iyer et Kalita, 1997289). Par conséquent, ces dernières années, les concepts de 

l’effet de pays d’origine ont été révisés, pour incorporer le caractère multinational de 

nombreux produits et services physiques existants. 

Les précurseurs en la matière ont été Johansson et Nebalzahl (1986290) qui ont 

étudié les effets d'un changement du lieu de production d'une voiture (Chevrolet, Buick, 

Honda ou Mazda) vers plusieurs pays (Allemagne de l'Ouest, Mexique, Corée du Sud et 

Philippines) dans la perception des consommateurs américains. Ils en ont conclu que 
                                                           
277 Chao, P. (1993). Partitioning country of origin effects: consumer evaluations of a hybrid product. Journal of international business 

studies, 24(2), 291-306. 
278 Insch, G. S., & McBride, J. B. (1998). Decomposing the country-of-origin construct: an empirical test of country of parts and country 
of assembly. Journal of International Consumer Marketing, 10(4), 69-91. 
279 Insch, G. S., & McBride, J. B. (2004). The impact of country-of-origin cues on consumer perceptions of product quality: A binational 
test of the decomposed country-of-origin construct. Journal of Business Research, 57(3), 256-265. 
280 Jaffe, E. D., & Nebenzahl, I. D. (1984). Alternative questionnaire formats for country image studies. Journal of Marketing Research, 
463-471. 
281 Nagashima, A. (1970). Op, cit. 
282 Nagashima, A. (1977). Op, cit. 
283 Narayana, C. L. (1981). Aggregate images of American and Japanese products-Implications on international marketing. Columbia 

Journal of World Business, 16(2), 31-35. 
284 Roth, M. S., & Romeo, J. B. (1992). Matching product catgeory and country image perceptions: A framework for managing country-
of-origin effects. Journal of international business studies, 23(3), 477-497. 
285 Tse, D. K., & Lee, W. N. (1993). Removing negative country images: Effects of decomposition, branding, and product experience. 
Journal of International Marketing, 25-48. 
286 Han, C. M., & Terpstra, V. (1988). Country-of-origin effects for uni-national and bi-national products. Journal of international 

business studies, 19(2), 235-255. 
287 Johansson, J. K., & Nebenzahl, I. D. (1986). Multinational production: effect on brand value. Journal of International Business 

Studies, 17(3), 101-126. 
288 Tse, D. K., & Gorn, G. J. (1993). An experiment on the salience of country-of-origin in the era of global brands. Journal of 

International Marketing, 57-76. 
289 Iyer, G. R., & Kalita, J. K. (1997). The impact of country-of-origin and country-of-manufacture cues on consumer perceptions of 
quality and value. Journal of Global Marketing, 11(1), 7-28. 
290 Johansson, J. K., & Nebenzahl, I. D. (1986). Op, cit. 
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"l'effet du pays de production est plus fort sur les évaluations du consommateur que le nom 

de la marque". Cependant, d'autres chercheurs, Eroglu et Machleit (1989291) ont eux 

conclu que les consommateurs accordent une importance équivalente à la l'effet marque et 

à l'effet pays de production. 

Des auteurs précisent que, pour une meilleure compréhension de l’effet de pays 

d’origine, il serait nécessaire de le décomposer (Papadopoulos, 1993292) en pays d’origine 

associé à une marque ou produit particuliers (Country-of-Origin, Country-of-Product, 

Country-of-Brand), pays d’origine de la phase « conception » (Country-of-Origin of 

Design), pays d’origine de la phase « production » (Made-in Country), pays d’origine de la 

phase « assemblage » (Country-of-Origin of Assembly), pays-fournisseur de matières 

premières (Country of Parts) ou alors pays d’origine/de résidence permanente du 

consommateur lui-même (Home Country) (Chao, 1993293 ; Nebenzahl et al., 1997294). 

Chacun de ces pays peut être évalué différemment selon les phases qui lui sont associées : 

on peut, par exemple, accepter qu’un produit tel qu’un téléviseur soit fabriqué à Taiwan, 

cependant on préférera qu’il soit conçu au Japon (Chao, 1993295). 

Martin et Eroglu (1993296) tentent de clarifier le concept du pays d’origine en 

distinguant l’image du pays de celle du produit. Ils proposent une échelle de mesure 

d’image du pays qui ne contient aucune référence au produit provenant de ce pays. Cette 

échelle se compose de trois dimensions (14 items) : politique (5 items), économique (5 

items) et technique (4 items). 

II.1.3 Années 1994 à aujourd’hui  

Cette dernière période fut notamment marquée par de nombreuses revues de la 

littérature et des méta-analyses sur l’effet « pays d’origine ». La littérature s'est intéressée à 

l'impact de l'interaction entre la marque et le pays d'origine, sur le processus d'évaluation 

des consommateurs (Nebenzahl et Jaffe, 1996297 ; Häubl et Elrod, 1999298 ; Jo, Nakamoto 

                                                           
291 Eroglu, S. A., & Machleit, K. A. (1989). Effects of individual and product-specific variables on utilising country of origin as a product 
quality cue. International Marketing Review, 6(6). 
292 Papadopoulos, N. (1993). What product and country images are and are not. Product-country images: Impact and role in 

international marketing, 12(1), 3-38. 
293 Chao, P. (1993). Op, cit. 
294 Nebenzahl, I. D., Jaffe, E. D., & Lampert, S. I. (1997). Towards a theory of country image effect on product evaluation. MIR: 

Management International Review, 27-49. 
295 Chao, P. (1993). Op, cit. 
296 Martin, I. M., & Eroglu, S. (1993). Measuring a multi-dimensional construct: Country image. Journal of business research, 28(3), 191-
210. 
297 Nebenzahl, I. D., & Jaffe, E. D. (1996). Measuring the joint effect of brand and country image in consumer evaluation of global 
products. International Marketing Review, 13(4), 5-22. 
298 Häubl, G., & Elrod, T. (1999). The impact of congruity between brand name and country of production on consumers' product 
quality judgments. International Journal of Research in Marketing, 16(3), 199-215. 
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et Nelson, 2003299), autrement dit une marque est mieux évaluée si elle est produite dans 

son pays d'origine que si elle est produite dans un pays différent. Le pays d'origine est ainsi 

considéré dans certaines recherches comme une catégorie cognitive assurant ainsi un 

transfert de l'attitude pour le pays vers le produit d'origine (Odou, 2000300). 

Samiee (1994301) propose un modèle intégrateur qui fait intervenir l’image du 

«pays d’origine» (stéréotypes pays) et ses antécédents. Le modèle de Pharr (2005302), plus 

récent et plus complet que celui de Samiee (1994303) montre la complexité du travail sur 

l’effet « pays d’origine » : il présente les déterminants de l’effet « pays d’origine » qui lui-

même est décomposé par étape de la chaine de production (pays de design, pays de 

fabrication, pays fournisseur de composants, etc.), puis les facteurs modérateurs de l’effet « 

pays d’origine » et, enfin, les résultats.  

Enfin, on voit émerger au cours de la dernière décennie des travaux sur les produits 

régionaux et l’impact de l’image de la région d’origine, et non du pays d’origine, sur les 

évaluations des produits (Van Ittersum et al., 2002304, 2003305).  

En conclusion, l'objectif de recherches de pays d’origine a progressivement évolué 

des différences évaluation dans l’estimation des produits et les préférences basées sur la 

notion d'origine nationale d'un produit vers la mesure explicite de l'image d'un pays comme 

l'origine du produit, ce qu'on appelle l'image de pays d'origine. L'image est la 

représentation, la réputation ou stéréotype du pays spécifique que les consommateurs 

associent avec le produit (Bertoli, G., 2013306). 

  

                                                           
299 Jo, M. S., Nakamoto, K., & Nelson, J. E. (2003). The shielding effects of brand image against lower quality countries-of-origin in 
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Figure I.6. Évolution ĐhƌoŶologiƋue des ƌeĐheƌĐhes suƌ l’effet « paǇs d’oƌigiŶe ». 

 

II.2 Les domaines de définition de pays d’origine 

Le domaine d'un concept délimite ce qui est inclus dans sa définition et ce qui est 

exclu (Churchill, 1979307). Malgré l'importance largement reconnue de l’image de pays, 

une revue de la littérature révèle plusieurs conceptualisations de la construction (voir le 

tableau I.2). Selon les classifications de Hsieh et al., (2004308) ; Mossberg et Kleppe 

(2005309) et Roth et de Diamantopoulos (2009310), trois approches principales peuvent être 

identifiées dans la conceptualisation de l'image du pays en fonction de leur objet focal:    

La première est l'approche globale de l'image du pays: les écritures qui présentent 

l'image de pays comme un vaste concept  déterminé par plusieurs facteurs (par exemple 

Martin et Eroglu, 1993311); la seconde approche se réfère l'image de pays de produit, ce qui 

pourrait être correctement référé comme un effet de pays d’origine.et comprend les auteurs 

qui voient l'image du pays et l'image du produit comme deux parties indépendantes mais 

liées (par exemple Lee et Ganesh, 1999312); et la dernière approche met l'accent sur l'image 

du produit, à savoir les études qui définissent l'image du pays au niveau du produit (par 

                                                           
307 Churchill Jr, G. A. (1979). A paradigm for developing better measures of marketing constructs. Journal of marketing research, 64-73. 
308 Hsieh, M. H., Pan, S. L., & Setiono, R. (2004). Product-, corporate-, and country-image dimensions and purchase behavior: A 
multicountry analysis. Journal of the Academy of Marketing Science, 32(3), 251-270. 
309 Mossberg, L., & Kleppe, I. A. (2005). Country and destination image–different or similar image concepts?. The Service Industries 

Journal, 25(4), 493-503. 
310 Roth, K. P., & Diamantopoulos, A. (2009). Advancing the country image construct. Journal of Business Research, 62(7), 726-740. 
311 Martin, I. M., & Eroglu, S. (1993). Op, cit. 
312 Lee, D., & Ganesh, G. (1999). Effects of partitioned country image in the context of brand image and familiarity: A categorization 
theory perspective. International Marketing Review, 16(1), 18-41. 

PHASE III: 1994 À AUJOURD'HUIT: L'INTERACTION ENTRE LA MARQUE ET LE PAYS D'ORIGINE 

Samiee (1994), Pharr (2005), Van Ittersum et al., (2002) 

PHASE II: 1980- 1990: PROGRESSION AUX ÉTUDES MULTI-ATTRIBUTS 

l'appaƌitioŶ des pƌoduits hǇďƌides et la dĠĐoŵpositioŶ de « paǇs d’oƌigiŶe »  

Bilkey et Nes(1982), Johansson et Nebenzahl (1986),Eroglu et Machleit (1989),Papadopoulos et Heslop 
(1993), Martin et Eroglu (1993). 

 

PHASE I: 1960 -ϭϵϴϮ : DÉBUT DES RECHERCHES SUR L’EFFET « PAYS D’ORIGINE » :RECHERCHES MONO-ATTRIBUT. 

Le « pays d’oƌigiŶe » est le seul facteur qui diffère entre les choix de produits dans les premières expériences. 

Dichter (1962), Schooler(1965), Reierson (1966), Schooler et Wildt (1968) 

Nagashima (1970, 1977).  
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exemple Narayana, 1981313); la Les chercheurs au sein de ces approches ont adopté des 

termes différents basés sur la mise au point de leurs études, par exemple, « made in 

image » (Nagashima, 1970314), « image de pays de produit : product-country image » 

(Papadopoulos, 1993315) et « image de pays d'origine » (Desborde , 1990316). 

Taďle I.Ϯ. UŶe ƌeǀue de la ĐoŶĐeptualisatioŶ de l’iŵage de paǇs. Source: Roth et 

Diamantopoulos (2009) 

 
Approche Auteurs  

 
L'image globale du pays: l'image du pays est 
un vaste concept déterminé de multiples 
facteurs. Deux groupes d'études peuvent 
être identifiées: 

Bannister and Saunders (1978); Desborde 
(1990); Kotler et al. (1993); Martin and 
Eroglu (1993); Askegaard and Ger (1997); 
Allred et al. (1999); Verlegh and Steenkamp 
(1999); Verlegh (2001); Kotler and Gertner 
(2002); Gertner and Kotler (2004)  

aͿ L’iŵage gloďale du paǇs est 
conceptualisée comme une structure 
cognitive 
 

Kotler et al. (1993); Martin and Eroglu 
(1993); Kotler and Gertner (2002); Gertner 
and Kotler (2004)  

ďͿ L’iŵage gloďale du paǇs est dĠfiŶie 
comme une structure cognitive et affective 

Askegaard and Ger (1997); Verlegh (2001)  

L’iŵage du pƌoduit: l'iŵage du paǇs est 
conceptualisée au niveau du produit. 

Nagasgima (1970; 1977); Narayana (1981); 
Bilkey and Nes (1982); Han and Terpstra 
(1988); Han (1989; 1990); Roth and Romeo 
(1992)  

L’iŵage de paǇs de pƌoduit: l'iŵage du 
produit et l'image du pays sont deux parties 
indépendantes mais liées. 

Li et al. (1997); Knight and Calantone 
(2000); Jaffe and Nebenzahl (2001); 
Nebenzahl et al. (2003); Papadopoulos and 
Heslop (2003)  

 
II.2.1 Les définitions de l'image (général) des pays (à savoir, l'image du pays) : 

Le premier groupe de définitions considère l'image du pays comme un concept 

générique consistant des images généralisées créé non seulement par des produits 

représentatifs, mais aussi par le degré de maturité économique et politique, les événements 

et les relations historiques, la culture et les traditions, et le degré de virtuosité 

technologique et l'industrialisation (Allred, Chakraborty, et Miller, 1999317; Bannister et 

Saunders, 1978318; Desborde, 1991319). Cette approche  comprend les définitions comme 

                                                           
313 Narayana, C. L. (1981). Op, cit. 
314 Nagashima, A. (1970). Op, cit. 
315 Papadopoulos, N. (1993). Op,cit. 
316 Desborde, R. D. (1991). Development and testing of a psychometric scale to measure country-of-origin image, Ann Arbor, MI: 
Florida State University. 
317 Allred, C. Miller (1999) Allred, A., Chakraborty, G., & Miller, SJ (1999). Measuring images of developing countries: A scale 
development study. Journal of Euromarketing, 8(3), 29-51. 
318 BaŶŶisteƌ, J. P., & “auŶdeƌs, J. A. ;ϭϵϳϴͿ. U″ ĐoŶsuŵeƌs’ attitudes toǁaƌds iŵpoƌts: the ŵeasuƌeŵeŶt of ŶatioŶal steƌeotǇpe image. 
European Journal of marketing, 12(8), 562-570. 
319 319 Desborde, R. D. (1991). Op,cit. 
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celle proposée par Papadopoulos (2009320), dont le terme «image du pays » définit non 

seulement comme image, mais les pensées qui en découlent dans l'esprit des 

consommateurs. (Voir tableau I.3).  

Dans ce courant de recherche deux groupes d'études peuvent être identifiés. Le 

premier groupe met en capsule les études qui voient l'image du pays comme une structure 

cognitive. 

Par exemple, Martin et Eroglu (1993, p.193321) argumentent en faveur pour 

conceptualiser l'image du pays comme une entité indépendante, entièrement dissociée de 

l'image des produits du pays, et considèrent la construction comme «le total de toutes les 

croyances descriptives, déductives et d'informationnelles que l’un a sur un pays en 

particulier ». De même, Kotler et ses collègues (Kotler et al., 1993322; Kotler et Gertner, 

2002323; Gertner et Kotler, 2004324) définissent l'image du pays comme «la somme des 

croyances, des idées et des impressions que les gens ont d'un lieu. Les images représentent 

une simplification d'un grand nombre d'associations et des éléments d'information liés à 

un lieu » (Kotler et al., 1993, p.141325). 

Les auteurs ajoutent que chaque personne peut contenir des perceptions différentes 

du même pays (Kotler et Gertner, 2002326; Gertner et Kotler, 2004327). Enfin, Askegaard et 

Ger (1997328) et Verlegh (2001329) adoptent une perspective plus large et reconnaissent non 

seulement une composante cognitive, mais aussi un composant affectif dans la construction 

d'image du pays. Ils voient l'image du pays comme un réseau d'éléments ou d'associations, 

respectivement. Verlegh (2001, p.25330), par exemple, définit l'image du pays comme «un 

réseau mental d’associations affectives et cognitives liées au pays ». 

  

                                                           
320 Roth, K. P., & Diamantopoulos, A. (2009). Advancing the country image construct. Journal of Business Research, 62(7), 726-740. 
321 Martin, I. M., & Eroglu, S. (1993). Op, cit. 
322 Kotler, P., Haider, D.H. and REIN, I., (1993). Marketing Places. New York: The Free Press. 
323 Kotler, P., & Gertner, D. (2002). Country as brand, product, and beyond: A place marketing and brand management perspective. 
Journal of brand management, 9(4), 249-261. 
324 Gertner, D., & Kotler, P. (2004). How can a place correct a negative image?. Place branding, 1(1), 50-57. 
325 Kotler, P., Haider, D.H. and REIN, I., (1993). Op,cit. 
326 Kotler, P., & Gertner, D. (2002). Op, cit. 
327 Gertner, D., & Kotler, P. (2004). Op,cit. 
328 Askegaard, S., & Ger, G. (1997). Product-Country Images: Towards a Contextualized Approach. Association of Consumer Research. In 
European Advances in Consumer Research, Vol. 3 (pp. 50-58).  
329 Verlegh, P. W. (2001). Country-of-origin effects on consumer product evaluations. sn]. 
330 Idem. 
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Tableau I.3. Les définitions de l'image (général) des pays (à savoir, l'image du pays). Source: 

Roth et Diamantopoulos (2009) 

Bannister et 

al., 1978, 

p.562 

« Les images généralisées, créées par des variables telles que les produits 

représentatifs, la maturité économique et politique, les événements et les 

relations historiques, les traditions, l'industrialisation et le degré de virtuosité 

technologique ». 

Desborde, 

1990, p. 44 

« Image du pays d'origine se réfère à l'impression globale d'un pays présentée 

dans l'esprit d'un consommateur transmise par sa culture, le système politique et 

le niveau de développement économique et technologique ». 

Martin et al., 

1993, p. 193  

« En conséquence, l'image de pays a été définie comme le total de toutes les 

croyances descriptives, déductives et informationnelles que l'on sur un pays 

particulier ». 

Kotler et al., 

1993, p. 141 

« La somme des croyances et des impressions que des personnes détiennent sur 

les lieux. Les images représentent une simplification d'un grand nombre 

d'associations et d'éléments d'information liés à un lieu. Ils sont un produit de 

l'esprit d'essayer de traiter et choisir les informations essentielles d'énormes 

quantités de données sur un lieu ». 

Askegaard et 

al., 1998, 

p.52 

« Un schéma ou un réseau d'éléments interdépendants qui définissent le pays, 

une structure de connaissances qui synthétise ce que nous savons d'un pays, ainsi 

que sa signification évaluative ou l’effet dĠĐleŶĐhĠ de sĐhĠŵa ». 

Allred et al., 

1999, p. 36 

«La perception ou de l'impression que les organisations et les consommateurs 

ont sur un pays. Cette impression ou de la perception d'un pays est basé sur la 

situation économique du pays, la structure politique, la culture, les conflits avec 

d'autres pays, les conditions de travail, et le stand aux problèmes 

environnementaux ». 

Verlegh et 

al., 1999, p. 

525 

«Les représentations mentales des personnes, des produits, de culture et des 

sǇŵďoles ŶatioŶauǆ d’uŶ paǇs. Les images de pays  de produit contiennent des 

stéréotypes culturels largement partagés ». 

Verlegh, 

2001, p. 25 

«UŶ ƌĠseau ŵeŶtal d’assoĐiations affectives et cognitives reliée au pays ». 

Pour ces auteurs, l’image de pays est non seulement une information cognitive de la qualité 

d'un produit, mais aussi fait référence à des émotions, l'identité, la fierté des 

consommateurs et des souvenirs autobiographiques. 
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II.2.2 Les définitions de l'image des pays et de leurs produits (également appelés 

images des pays du produit).  

La deuxième catégorie de définitions est axée sur l'image du pays dans leur rôle en 

tant que l'origine des produits. Dans ce domaine, les chercheurs insistent sur l’extension 

étroite  du concept traditionnel de pays d’origine (Ger, 1991331) pour capturer à la fois 

l'évaluation des produits et les aspects de l'image de pays (Papadopoulos et al, 1988332;. 

Papadopoulos et al, 1990b333;.. Kochunny et al, 1993334 ; Parameswaran et Pisharodi, 

1994335; Häubl, 1996336; Lee et Ganesh, 1999337) (Voir tableau I.4). Par exemple, Li, Fu et 

Murray (1997, p. 166338) définissent l'image du pays comme « les images des 

consommateurs sur des différents pays et des produits fabriqués dans ces pays. ». Cette 

définition implique que, premièrement, l'image du pays et l'image du produit sont deux 

concepts distincts (mais liées), et, deuxièmement, que les images de pays affectent les 

images de produits de ce pays. Knight et Calantone (2000, p.127339) voient l'image du pays 

en tant que «les perceptions des consommateurs sur la qualité des produits fabriqués dans 

un pays donné et la nature des personnes de ce pays ». 

Tableau I.4. Les définitions de l'image des pays et de leurs produits (également appelés images 
des pays du produit). Source: Roth et Diamantopoulos (2009) 

Hooley et al., 1988, 

p. 67 

« Les images stéréotypes des pays et / ou leurs produits [.] qui [.] ont un 

impact sur le comportement ». 

Li et al., 1997, p. 

116  

«Les images des consommateurs des différents pays et de produits 

fabriqués dans ces pays. » 

Knight et al., 2000, 

p. 127 

« L'image de Pays d'origine (Country-of-origin image (COI)) reflète les 

perceptions des consommateurs sur la qualité des produits fabriqués dans 

un pays donné et la nature des personnes de ce pays ». 

                                                           
331 Ger, G. (1991). Country image: Perceptions, attitudes, associations, and their relationships to context. In Proceedings of the 3rd 

International conference on Marketing and Development (pp. 390-398). 
332 Papadopoulos, N., Marshall, J., Heslop, L. A., Avlonitis, G., Bliemel, F., & Graby, F. (1988). Strategic implications of product and 
country images: a modeling approach. Marketing Productivity, 69-90. 
333 Papadopoulos, N., Heslop, L. A., & Bamossy, G. (1990). A comparative image analysis of domestic versus imported products. 
International Journal of Research in Marketing, 7(4), 283-294. 
334 Kochunny, C. M., Babakus, E., Berl, R., & Marks, W. (1993). Schematic representation of country image: its effects on product 
evaluations. Journal of International Consumer Marketing, 5(1), 5-25. 
335 Parameswaran, R., & Pisharodi, R. M. (1994). Facets of country of origin image: An empirical assessment. Journal of advertising, 
23(1), 43-56. 
336 Häubl, G. (1996). A cross-national investigation of the effects of country of origin and brand name on the evaluation of a new car. 
International Marketing Review, 13(5), 76-97. 
337 Lee, D., & Ganesh, G. (1999). Op,cit. 
338 Li, Z. G., Fu, S., & Murray, L. W. (1997). Country and product images: the perceptions of consumers in the People's Republic of 
China. Journal of International Consumer Marketing, 10(1-2), 115-139. 
339 Knight, G. A., & Calantone, R. J. (2000). A flexible model of consumer country-of-origin perceptions: A cross-cultural investigation. 
International Marketing Review, 17(2), 127-145. 
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Jaffe and 

Nebenzahl, 2001, p. 

13.  

« La marque et les images de pays sont définis de manière similaire comme 

les images mentales des marques et des pays, respectivement ». 

Nebenzahl et al., 

2003, p. 388 

« Les perceptions des consommateurs sur les attributs des produits 

fabriqués dans un certain pays; les émotions vers le pays et les perceptions 

abouti de la désirabilité sociale des produits fabriqués dans le pays ». 

Papadopoulos et 

al., 2003, p. 404 

« Limages de paysde produit (product-country images PICs), ou les images 

liées au lieu avec lesquelles les acheteurs et / ou les vendeurs peuvent 

associer un produit ». 

 
En effet, plusieurs études montrent qu'il existe une relation entre les préférences  

des consommateurs pour les produits d'un pays et les perceptions des consommateurs à 

propos de ce pays (par exemple, Ittersum, Candel et Meulenberg, 2003340; Roth et Romeo, 

1992341). Cependant, bien que le terme produit-image de pays (product-country image PCI) 

est « ressenti comme plus large et mieux représenter [...] le phénomène à l'étude » 

(Papadopoulos, 1993, p. 8342), il offre une vision plutôt restrictive du domaine conceptuel 

de l’image de pays. En effet, l'image d'un pays pourrait non seulement affecter l'évaluation 

des produits de ce pays, mais aussi d'autres résultats importants, tels que les 

investissements, les visites et les liens avec un pays (par exemple, Heslop, Papadopoulos, 

Dowdles, Mur, et Compeau, 2004343). 

II.2.3 Les définitions des images de produits provenant d'un pays (à savoir, 

l'image du produit) 

Le dernier groupe de définitions se concentre exclusivement sur les images des 

produits d'un pays et s’appuyer sur la définition Nagashima (1970344), pour lequel une 

image signifie un ensemble d'idées avec une composante émotionnelle, ainsi que des 

connotations liées au concept du « made in », liées à son tour à la réputation et les 

stéréotypes des hommes d'affaires et les consommateurs attribuent aux produits d'un pays 

spécifique. Suite à l’exemple de Nagashima (1970345), de nombreux autres chercheurs 

                                                           
340 Ittersum, Candel et Meulenberg, 2003;  Van Ittersum, K., Candel, M. J., & Meulenberg, M. T. (2003). The influence of the image of a 
product's region of origin on product evaluation. Journal of Business research, 56(3), 215-226. 
341 Roth, M. S., & Romeo, J. B. (1992). Matching product catgeory and country image perceptions: A framework for managing country-
of-origin effects. Journal of international business studies, 23(3), 477-497. 
342 Papadopoulos, N. (1993). Op,cit. 
343 Heslop, L. A., Papadopoulos, N., Dowdles, M., Wall, M., & Compeau, D. (2004). Who controls the purse strings: A study of 
consumers' and retail buyers' reactions in an America's FTA environment. Journal of Business Research, 57(10), 1177-1188. 
344 Nagashima, A. (1970). Op, cit. 
345 Nagashima, A. (1970). Op, cit. 
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proposent des conceptualisations similaires se concentrant sur l'image du produit plutôt que 

l’image de pays comme prétendu effectivement. Han (1989346) considère l'image du pays 

comme la différence de qualité perçue entre les produits nationaux et étrangers. 

Roth et Romeo (1992347) indiquent que cette image est la perception totale d'un 

consommateur concernant les produits d'un pays spécifique, qui est basé à sa perception 

précédente de la production de ce pays et les points forts et faibles de son marché. 

Tableau I.5. Les définitions des images de produits provenant d'un pays (à savoir, l'image du 
produit). Source: Roth et Diamantopoulos (2009) 

Nagashima, 

1970, p. 68 

« L’iŵage »sigŶifie les idĠes, le ĐoŶteǆte ĠŵotioŶŶel, et la ĐoŶŶotatioŶ assoĐiĠe 
à uŶ ĐoŶĐept. AiŶsi, l’iŵage de «made in » est l'image, la réputation, le 

stéréotype que les entreprises et les consommateurs attachent aux produits 

d'un pays spécifique ». 

Narayana, 

1981, p. 32  

« L'image globale pour le produit de n'importe quel pays particulier se réfère à 

l'ensemble du champ connotative associé à l'offre de produits de ce pays, tel 

qu'il est perçu par les consommateurs ». 

Han, 1989, p. 

222 

« Les perceptions générales  des consommateurs du qualité pour les produits 

fabriqués dans un pays donné ». 

Roth et al., 

1992, p. 480 

« L’iŵage du paǇs est la foƌŵe gloďales de la peƌĐeptioŶ de ĐoŶsoŵŵateuƌs des 
produits d'un pays donné, basé sur leurs perceptions antérieures de la 

production du pays et des forces et des faiblesses du marketing ». 

Bilkey, 1993, p. 

xix  

«Les opinions des acheteurs concernant les qualités relatives des biens et des 

services produits dans différents pays ». 

Strutton et al., 

1995, p. 79 

« Le composé " made-in 'image constituée des fac-similés mentale, de 

réputation et des stéréotypes associés aux biens en originaires des chaque pays 

d'intérêt ». 

 
Selon Papadopoulos et Heslop (2003, p. 425348), la grande majorité des études de 

pays d’origine existantes est axée sur les images de produits et « le nombre d'études qui ont 

en fait inclus des mesures de pays est extrêmement faible ». 

Bien qu'aucune de ces définitions est incorrecte, Roth et Diamantopoulos (2009349) 

soulignent que la plupart d'entre eux ne sont pas assez completes pour capturer le domaine 

du concept « l'image du pays ». 

                                                           
346 Han, C. M. (1989). Country image: halo or summary construct?. Journal of marketing research, 26(2), 222-229. 
347 Roth, M. S., & Romeo, J. B. (1992). Op,cit. 
348 Papadopoulos, N., & Heslop, L. A. (2003). Country equity and product-country images: state-of-the-art in research and implications. 
Handbook of research in international marketing, 402-433. 
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Avec la croissance du commerce international, et la globalisation des activités 

d’entreprises, un produit peut être conçu dans un pays et fabriqué en totalité ou en partie 

dans d'autres pays. On les a appelés « produits hybrides » (Johansson et Nebenzahl, 

1986350 ; Ettenson et Gaeth, 1991351 ; Chao, 1993352). Les ch  ercheurs distinguent, 

désormais, au niveau de l'image, celle du pays de fabrication, celle du pays d'origine et 

celle du pays de conception (Li, Murray et Scott, 2000353).  

Par exemple, Samiee (1994 : 581354) distingue le pays d’origine (Country-of-

Origin) du pays de fabrication (Country-of-Manufacture) :  

Le pays d'origine renvoie au pays auquel une entreprise est associée. Il s'agit du 

pays d'origine de l'entreprise (home country). Par exemple « Sony » avec le Japon comme 

pays d’origine et « IBM » dont l’origine est américaine. Samiee (1994355) note que dans la 

plupart des recherches, les concepts de pays d'origine et de pays de fabrication sont 

confondus. 

Le pays de fabrication (Country-of-Manufacture) désigne « le lieu de fabrication 

ou d’assemblage d’un produit » (Samiee, 1994 : 581356). Dans le cas où le produit est 

constitué de diverses composantes originaires de différents pays, le pays de fabrication est 

le lieu final de la fabrication. Ce lieu pourrait être le pays d’origine (Country-of-Origin) de 

l’entreprise concernée.  

Nebenzahl, Jaffe et Lampert (1997, p.30357) ont développé récemment une 

taxonomie assez complexe de l'image du pays d'origine. Ces auteurs partent du travail de 

Samiee (1994358) en y rajoutant deux autres pays d’origine, celui du design des produits et 

celui du consommateur lui-même. Ainsi, ils distinguent au niveau des pays entre : 

• Le pays de résidence du consommateur (Home country) : « Home Country » 

qui renvoie au pays d’origine du consommateur ou plutôt son lieu de résidence au 

moment de l’évaluation des produits. Le « biais » dû à la nationalité des consommateurs a 

                                                                                                                                                                                
349 Roth, K. P., & Diamantopoulos, A. (2009). Advancing the country image construct. Journal of Business Research, 62(7), 726-740. 
350 Johansson, J. K., & Nebenzahl, I. D. (1986). Op,cit. 
351 Ettenson, R., & Gaeth, G. (1991). Consumer perceptions of hybrid (bi-national products). Journal of Consumer Marketing, 8(4), 13-
18. 
352 Chao, P. (1993). Op,cit. 
353 Li, Z. G., Murray, L. W., & Scott, D. (2000). Global sourcing, multiple country-of-origin facets, and consumer reactions. Journal of 

Business Research, 47(2), 121-133. 
354 Samiee, S. (1994). Op, cit. 
355 Idem. 
356 Idem. 
357 Nebenzahl, I. D., Jaffe, E. D., & Lampert, S. I. (1997). Op, cit. 
358 Samiee, S. (1994). Op, cit. 
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été mis en évidence dans les travaux de Cattin et al. (1982359) ou celui d’Ettenson (1993360) 

: en effet, les consommateurs tendent à préférer les produits domestiques ; 

• le pays d'origine (Origin Country) : c'est le pays que le consommateur associe 

avec un certain produit ou marque, indépendamment du lieu de fabrication de ce produit ; 

• le pays du « made-in » (Made-in Country) autrement dit, le pays de fabrication 

du produit est celui dont le nom apparaît sur le label "made-in". C'est généralement le 

pays où la phase finale de la production est accomplie ; 

• le pays de design (Designed-in Country), est celui dans lequel le produit est 

conçu dans son ensemble ou d’une partie apportant la valeur ajoutée au produit. 

Chacun de ces pays correspond une image spécifique : 

• l'image du pays d'origine (Origin Country Image), soit l'image globale du pays 

d'origine, 

• l'image du "made-in" (Made-in Country Image), qui est l'image globale du pays 

du made-in, 

• l'image du pays de conception (Designed-in Country Image), soit l'image 

globale du pays de conception.  

Nebenzahl et al. (1997) distinguent, en plus : 

• l'image du pays d'origine d'une catégorie de produits (Origin Country Image 

Product Line) qui est une image associée au pays d'origine comme "source" d'une ligne de 

produits ; 

• l'image du "made-in" d'une catégorie de produits (Made-in Country Image 

Product Line) qui est une image globale du pays du "made-in" comme fabriquant d'une 

ligne de produits. 

L'image du pays d'origine, paraît ainsi être une notion complexe, à plusieurs 

facettes, et en évolution. 

Phau et Prendergast (2000361) recommandent l’utilisation du pays d’origine de la 

marque (Country-of-Origin of Brand) surtout en cas de produits bi-nationaux ou 

«hybrides ». Ce dernier est défini comme étant le lieu où se situe le siège social de 

l’entreprise qui commercialise le produit ou la marque. 

                                                           
359 Cattin, P., Jolibert, A., & Lohnes, C. (1982). A cross-Đultuƌal studǇ of ͞ŵade iŶ͟ ĐoŶĐepts. Journal of International Business Studies, 
13(3), 131-141. 
360 Ettenson, R. (1993). Brand name and country of origin effects in the emerging market economies of Russia, Poland and Hungary. 
International Marketing Review, 10(5). 
361 Phau, I., & Prendergast, G. (2000). Conceptualizing the country of origin of brand. Journal of Marketing Communications, 6(3), 159-
170. 
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En résumant cette situation, la multiplication des symboles et critères envoyés par 

l’entreprise quant à l’origine des produits complique les évaluations du consommateur ; 

Usunier et Lee (2005 : 286-287362) soulignent qu'il existe un lien important entre les 

images nationales des produits et les symboles qu'ils diffusent. L’attribution de l’origine du 

produit tient compte de plusieurs éléments : l'image des produits importés par rapport aux 

produits nationaux, l'image nationale des produits génériques (Jeans = USA), l'image 

nationale du fabricant, l'image diffusée par la marque du produit, l'image du label « made-

in » dans le sens de l'appellation d'origine légale. (Voir. tableau I.6). 

Tableau I.6. Exemple de produits et  images véhiculées à travers différentes indications.  
(Source: Usunier et Lee, 2005 : 287) 

Produit Image 

nationale du 

produit 

generique 

Image 

nationale du 

fabricant 

Image du pays 

evoquee par le 

nom de la 

marque 

Image du pays 

figurant sur le 

label de 

provenance 

Shalimar 

(parfum de 

guerlain) 

Française Française Inde / orient France 

Kinder 
(chocolat 
produit par 
ferrero)  

Suisse et autres 
pays  
 

Italienne mais le 
nom du 
fabricant 
ferrero 
Ŷ’appaƌaît pas  

Allemande  Le laďel Ŷ’est 
pas toujours 
bien visible  

National 
(aspirateur 
produit par 
matsushita)  

Neutre  
 

Le nom « 
matsushita » 
Ŷ’appaƌaît pas  

La marque « 
national » 
conduit les 
consommateurs 
à peŶseƌ Ƌu’il 
s’agit d’uŶ 
produit local  

Le label est 
difficilement 
visible – 
plusieurs 
origines 
possibles  

Coca-cola  Internationale  Américaine  Américaine  Neutre 

Kremly (yaourt 
produit par 
chambourcy, 
filiale nestlé)  

Balcan, bulgare, 
slave  

Perçue comme 
française mais 
eŶ ƌĠalitĠ Đ’est 
suisse  

Le nom « 
kremly » 
évoque le 
kremlin, image 
slave  

Le label « made 
in » est local  

Brother 
(cartouche 
d’eŶĐƌe 
produite par 
brother)  

Neutre  Anglaise / 
américaine mais 
eŶ ƌĠalitĠ Đ’est 
japonais  

Internationale  Le label « made 
in » indique 
l’oƌigiŶe  

 

                                                           
362 Usunier, J. C., Lee, J. A., & Lee, J. (2005). Marketing across cultures. Pearson Education. 
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Enfin, (Phau et Prendergast, 1999363) ont cité deux autres pays d’origine 

susceptibles d’influencer les évaluations des consommateurs ont suscité moins d’intérêt 

côté recherche. Il s’agit du pays d’origine de la licence (Country-of-Origin of Licence) et 

du pays d’origine de la contrefaçon (Country-of-Origin of Fakes).  

Plusieurs chercheurs soulignent qu’Il n’est pas important où un produit est fabriqué 

ou conçu, ou où le siège social est localisé; plutôt, ce qui importe le plus est le pays qui a 

créé le produit ou la marque (Goldberg et Baumgartner 2002364; Hui et Zhou 2003365; 

Hulland 1999366; Lim O'Cass 2001; Loeffler 2001; Hsieh 2004367; Supphellen et 

Rittenburg 2001368; Thakor et Kohli 1996369). 

Il semble que l'origine de la marque a plus d'effet sur l'évaluation des 

consommateurs que le pays de fabrication, et est utile pour expliquer le comportement des 

consommateurs de nos jours (Hui et Zhou 2003370).  

Pour la présente recherche, nous nous intéressons à l'image du pays d'origine, telle 

qu'elle a été définie initialement dans cette section par Nagashima (1970), Han (1989), 

Desborde (1990), Roth et al., (1992), Martin et al., (1993), Verlegh (2001). 

Section III : L’effet de pays d’origine 

III.1 Impact de l’image du pays d’origine sur les évaluations des consommateurs : 

exemples de modèles utilisés 

Les stéréotypes jouent un rôle clé dans l'image du pays ; plusieurs recherches ont 

indiqué que l'effet du pays d'origine signifie les stéréotypes des clients d'un pays donné 

(Bannister et Saunders, 1978371, Reierson, 1966372, Kaynak et Cavisgil, 1983373, Roth et 

Romeo 1992374). En référence à l'attitude envers un pays, les consommateurs développent 

des images stéréotypées des pays et / ou de leurs produits, ce qui peut affecter le processus 

d'évaluation des produits ou le comportement du consommateur lorsqu'il est engagé dans 

                                                           
363 Phau, I., & Prendergast, G. (2000). Op ; cit. 
364 Goldberg, M. E., & Baumgartner, H. (2002). Cross-country attraction as a motivation for product consumption. Journal of Business 

Research, 55(11), 901-906. 
365 Zhou, L., & Hui, M. K. (2003). “ǇŵďoliĐ ǀalue of foƌeigŶ pƌoduĐts iŶ the People’s RepuďliĐ of ChiŶa. Journal of International 

Marketing, 11(2), 36-58. 
366 Hulland, J. S. (1999). The effects of country-of-brand and brand name on product evaluation and consideration: A cross-country 
comparison. Journal of International Consumer Marketing, 11(1), 23-40. 
367 Hsieh, M. H., Pan, S. L., & Setiono, R. (2004). Op, cit. 
368 Supphellen, M., & Rittenburg, T. L. (2001). Consumer ethnocentrism when foreign products are better. Psychology & Marketing, 
18(9), 907-927. 
369 Thakor, M. V. (1996). Brand origin: conceptualization and review. Journal of consumer marketing, 13(3), 27-42. 
370 Zhou, L., & Hui, M. K. (2003). Op, cit. 
371 Bannister, J. P., & Saunders, J. A. (1978). Op, cit. 
372 Reierson, C. (1966). Op, cit. 
373 Kaynak, E., & Cavusgil, S. T. (1983). Consumer attitudes towards products of foreign origin: do they vary across product classes?. 
International Journal of Advertising, 2(2), 147-157. 
374 Roth, M. S., & Romeo, J. B. (1992). Op, cit. 
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une décision d'achat (Bilkey & Nes, 1982375; Parameswaran and Yaprak, 1987376, Hooley, 

Shipley & Krieger, 1988377, Schooler, 1965378). 

Dans la littérature sur le pays d’origine, les stéréotypes sont utilisés afin d’expliquer 

la manière dont les consommateurs réagissent à l’information relative au pays d’origine 

(Maheswaran, 1994379), c’est un biais provoqué chez les consommateurs au moment de 

l’évaluation des produits sur la base du pays d’origine de l’entreprise ou du pays de 

fabrication des produits.  

Selon la définition de Johansson et Thorelli (1985380), le stéréotype d'un pays 

signifie que les gens dans un pays (ou des personnes spécifiques) ont des stéréotypes et des 

préférences pour les produits d'un autre pays. Cependant, Samiee (1994381) estime que 

l'effet du pays d'origine signifie toute influence ou préférence causée par le pays d'origine. 

Ces stéréotypes peuvent être positifs ou négatifs et affecter l’évaluation de produits 

provenant de divers pays. Parallèlement, les produits d'un même pays d'origine peuvent 

être perçus différemment par les consommateurs des différents pays (Cattin et al., 1982382, 

Nagashima 1970383, 1977384, Narayana, 1981385).  

De nombreux chercheurs affirment que l'image du pays est un produit spécifique 

(Jaffa et Nebenzahl 2001386). Comme le soulignent Eroglu et Machleit (1989, p. 38387): « Il 

ya clairement un facteur de catégorie de produit qui, avec des facteurs non-cue, détermine 

la valeur du pays d'origine comme un indice de qualité ». Au-delà de l'image du pays, les 

consommateurs font des associations stéréotypées entre des produits particuliers et le pays 

d'origine388. Les consommateurs peuvent se baser sur les perceptions qu’ils ont à priori de 

                                                           
375 Bilkey, W. J., & Nes, E. (1982). Op, cit. 
376 Parameswaran, Ravi and Attila Yaprak (1987), "A Cross-National Comparison of Consumer Research Measures," Journal of 
International Business Studies, 18 (Spring), 35-49. 
377 Hooley, G. J., Shipley, D., & Krieger, N. (1988). A method for modelling consumer perceptions of country of origin. International 

marketing review, 5(3), 67-76. 
378 Schooler, R. D. (1965). Op, cit. 
379 Maheswaran, D. (1994). Country of origin as a stereotype: Effects of consumer expertise and attribute strength on product 
evaluations. Journal of consumer research, 21(2), 354-365. 
380 Johansson, J. K., & Thorelli, H. B. (1985). International product positioning. Journal of International Business Studies, 16(3), 57-75. 
381 Samiee, S. (1994). Op, cit. 
382 Cattin, P., Jolibert, A., & Lohnes, C. (1982). Op, cit. 
383 Nagashima, A. (1970). Op, cit. 
384 Nagashima, A. (1977). Op, cit. 
385 Narayana, C. L. (1981). Op, cit. 
386 Jaffe, E. and Nebenzahl, I.D., 2001. National Image and Competitive Advantage: The Theory and Practice of Country of Origin Effect. 
Frederisksberg: Copenhagen Busi-ness School. 
387 Eroglu, S. A., & Machleit, K. A. (1989). Op, cit. 
388 Usunier, J. C., & Cestre, G. (2007). Product ethnicity: Revisiting the match between products and countries. Journal of international 

marketing, 15(3), 32-72. 
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la qualité de produits d’un pays particulier, et les utiliser lors de l’évaluation d’autres 

produits (Hong and Wyer, 1989389). 

Pour expliquer l’influence du pays d’origine dans l’évaluation d’un produit, 

Plusieurs modèles, partiels et intégrateurs, ont été proposés par les chercheurs dont les plus 

importants sont ceux de Han (1989), d’Obermiller et Spangenberg (1989) et de Samiee 

(1994). Nous avons également retenu un modèle plus récent, celui de Pharr (2005) qui a le 

mérite d’être plus complet que les modèles antérieurs. Nous proposons de les présenter de 

façon détaillée. 

III.1.1 Influence de l’image du pays d’origine en tant que « halo » ou « résumé » : 

modèle de Han (1989390)  

L'une des études les plus citées dans la littérature sur le pays d'origine est celle de 

Han (1989) sur le rôle d'image de pays dans les évaluations des consommateurs. Les 

résultats de Han ont démontré que l'image du pays peut être utilisée par les consommateurs 

dans les évaluations de produits, en tant que « halo » ou « résumé ». Ces deux modèles ont 

été testés sur deux produits (téléviseurs et voitures) avec la méthode d’équations 

structurelles et statistiquement validés. 

Le construit halo décrit des situations lorsque les consommateurs ne sont pas 

familiers avec les produits d'un pays, tandis que l’image de pays fonctionne en tant que 

résumé lorsque les consommateurs se familiarisent avec les produits de ce pays et l'image 

de pays peut devenir une construction qui résume les croyances des consommateurs sur les 

attributs du produit. 

III.1.1.1 L’influence de l’image du pays d’origine sur les attitudes en tant que « 

halo »  

Avant Han (1989), de nombreux travaux sur l’effet « pays d’origine » avaient 

considéré l’image du pays d’origine en tant que « halo » lors de l’évaluation de la qualité 

des produits d’une marque étrangère inconnue. (Bilkey et Nes, 1982391, Johansson, 

1989392) argument que les consommateurs utilisent les images de pays comme halo pour 

déduire l'évaluation de leur produit. Cela ressemble à des processus de stéréotypes, où 

                                                           
389 Hong, S. T., & Wyer Jr, R. S. (1989). Effects of country-of-origin and product-attribute information on product evaluation: An 
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l'image du pays représente la cause des stéréotypes qui initie des biais cognitifs ou de 

motivation en affectant les jugements ultérieurs. 

Cet effet peut aussi s'expliquer par la formation d'empreintes (par exemple, Dreben, 

Fiske et Hastie 1979393, Hamilton, Lawerence et Leirer 1980394, Srull et Wyer, 1990395, 

Ahmed et al. 2002396) où l'image de pays peut activer des concepts sur le pays. Ces 

concepts seraient alors affecter l'interprétation des autres attributs du produit: les concepts 

favorables (ou défavorables) provoqueraient des évaluations favorables (ou défavorables) 

sur les autres attributs du produit. 

Selon le model de Han (1989), l'hypothèse de l’effet halo a deux implications 

théoriques. 

Premièrement, les consommateurs font des inférences sur la qualité des produits à 

partir de l'image du pays. 

Deuxièmement, l'image du pays affecte l’évaluation de consommateur des attributs 

du produit, comme en affirment les résultats d'Erickson, Johansson et Chao (1984397) et 

Johansson, Douglas et Nonaka (1985398). Ils rapportent que l'image de pays comme un halo 

affecte directement les croyances des consommateurs sur les attributs du produit et affecte 

indirectement l'évaluation globale des produits à travers ces croyances. Ainsi l'hypothèse 

de l’effet halo suggère les relations structurelles suivantes: 

Figure I.7.l'effet de pays d'origine en tant que "halo". Source : Han (1989) :223 

 

L'effet halo a une influence directe et indirecte sur l'évaluation des produits par les 

consommateurs. L'image du pays influence directement les croyances des consommateurs 

                                                           
393 Dreben, E. K., Fiske, S. T., & Hastie, R. (1979). The independence of evaluative and item information: Impression and recall order 
effects in behavior-based impression formation. Journal of Personality and Social Psychology, 37(10), 1758. 
394 Hamilton, D. L., Katz, L. B., & Leirer, V. O. (1980). Cognitive representation of personality impressions: Organizational processes in 
first impression formation. Journal of Personality and Social Psychology, 39(6), 1050. 
395 Srull, T. K., & Wyer, R. S. (1990). Category accessibility and social perception: Some implications for the study of person memory and 
interpersonal judgments. Journal of Personality and Social Psychology, 38(6), 841. 
396 Ahŵed, “. A., d’Astous, A., & Eljaďƌi, J. ;ϮϬϬϮͿ. The iŵpaĐt of teĐhŶologiĐal ĐoŵpleǆitǇ oŶ ĐoŶsuŵeƌs’ peƌĐeptioŶs of pƌoduĐts made 
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397 Erickson, G. M., Johansson, J. K., & Chao, P. (1984). Image variables in multi-attribute product evaluations: country-of-origin effects. 
Journal of consumer research, 11(2), 694-699. 
398 Johansson, J. K., Douglas, S. P., & Nonaka, I. (1985). Assessing the impact of country of origin on product evaluations: a new 
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sur les attributs du produit, et indirectement les évaluations des produits par ces croyances 

(Bloemer, Brijs & Kasper 2009399, Han, 1989400). 

Les consommateurs sont incapables de détecter la qualité réelle des produit donc ils 

utilisent l’image du pays d’origine lors de l’évaluation de ces produits. 

III.1.1.2 L’influence de l’image du pays d’origine sur les attitudes en tant que « 

résumé »  

Face aux informations quotidiennes, les consommateurs traitent l'information 

comme une heuristique pour éviter le traitement détaillé de chaque attribut de produit 

disponible. 

Yagci (2001401) suggère que dans le cas où un consommateur est au courant de 

l'image du pays d'un produit, cette image sera utilisée pour générer un ajustement entre la 

catégorie de produit et le pays. 

Selon Han (1989), lorsque les consommateurs connaissent beaucoup sur un produit, 

ils aperçoivent l’image de pays d’origine comme un résumé de toutes les informations sur 

le produit et l'utilisera pour évaluer le produit afin de simplifier le processus de décision 

d'achat. Dans ce cas, l’image de pays d’origine influence sur les attitudes en tant que « 

résumé » qui est formé à partir des croyances des consommateurs et les formes de leur 

attitude envers un produit. 

Selon le model de Han (1989), l'hypothèse de l’effet résumé a deux implications 

théoriques. 

Premièrement, les consommateurs font des conceptions de l'information sur le 

produit dans l'image du pays, contrairement aux inférences impliquées par l'hypothèse 

halo.  

Deuxièmement, l'image du pays affecte directement l'attitude du consommateur vis-

à-vis d'une marque du pays au lieu de l'affecter indirectement par l'évaluation d'un attribut 

de produit (Wright, 1975402). Ainsi, l'hypothèse de l’effet résumé suggère les relations 

structurelles suivantes: 
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Figure I.8.l'effet de pays d'origine en tant que "résumé" Source : Han (1989) :223 

 

Dans l'évaluation de la qualité des produits, Johansson (1989403) a suggéré que le 

pays d'origine sera éventuellement utilisé de la même manière que les marques. Cet 

argument de «statistiques résumés» est cohérent avec l'hypothèse heuristique de Hong et 

Wyers (1989404) et le modèle de Han (1989405). 

Nebenzahl et al. (1997406), et Lampert et Jaffe (1998407) introduisent un aspect 

dynamique dans la prise en compte de l'effet de l’image de pays d’origine en suggérant que 

les deux effets décrits par Han (1989)408 interagissent: l'image des consommateurs d'un 

pays évolue à mesure qu'ils acquièrent de l'expérience avec les produits de ce pays. 

L'image du pays peut être considérée comme un «schéma ou un réseau d'éléments 

corrélés qui définissent un pays, une structure de connaissances qui synthétise ce que nous 

connaissons d'un pays, ainsi que son signification évaluative ou son affect créé par le 

schéma» (Askegaard et Ger, 1998: 53409). 

Il est important pour les gouvernements et les spécialistes du marketing de 

comprendre la nature de l'effet pour que les stratégies de marketing appropriées puissent 

être développées pour s'appuyer sur les forces de l'image du pays existant ou pour contrer 

et défier les perceptions négatives de l'image du pays. 

La relation entre la familiarité du produit et le pays d'origine dépend de la théorie 

que les chercheurs établissent selon la façon dont les consommateurs se fondent sur le pays 

d'origine pour l'intention d'achat (Rezvani et al., 2012410). En effet, Lin (2012411) a soutenu 

dans son étude qu'il existe un lien direct entre la familiarité de la marque et l'évaluation 

globale des achats de produits. 
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III.1.2 Influence de l’image du pays d’origine selon les processus cognitif, affectif 

et normatif : modèle d’Obermiller et Spangenberg (1989) 412   

Obermiller et Spangenberg (1989) proposent un cadre théorique dans lequel 

l’influence du pays d’origine peut s’effectuer selon les processus cognitif, affectif et 

normatif. La figure I.9  présente leur modèle. 

La figure modélise les trois processus qui impliquent des effets de pays d’origine. 

Elle identifie les différences facteurs situationnels et individuels qui mesurent les effets de 

pays d’origine et les variables de réponses qui indiquent un changement. 
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Figure 2.ϵ. Effet « paǇs d’oƌigiŶe » seloŶ les pƌoĐessus ĐogŶitif, affeĐtif et Ŷoƌŵatif. SouƌĐe: 

Obermiller et Spangenberg, 1989 : 456) 

 
 

III.1.2.1 L’influence de l’image du pays d’origine selon le processus cognitif 

La dimension cognitive de l’effet du pays d'origine a reçu une grande attention 

(Bloemer, Brijs & Kasper 2009413). Elle s’appuie sur la valeur d’information de l'image de 

                                                           
413 Bloemer, J., Brijs, K., & Kasper, H. (2009). Op, cit. 

Label " pays d'origine" 

Processus cognitif 

Facteurs individuels: 

-Associations perçues. 

-Confiance dans l'information 
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Changement dans les 
croyances 

Changement dans les 
attitudes. 

Changement dans les intentions 
d'achat 

(Itentions de comportement). 

processus  affectif 

Clarté du label de 
provenance. 

Stériotype du pays d'origine. 

Changement dans les 
attitudes. 

Changement dans les 
intentions d'achat 

(Itentions de 
comportement). 

Processus normatif  

Clarté du label de 
provenance. 

Normes relatives au pays 
d'origine. 

Changement dans les 
intentions d'achat 

(Itentions de 
comportement). 
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pays. Les mécanismes de base qui se trouvent derrière l'approche cognitive du pays 

d'origine influencent les croyances du consommateur sur les attributs des produits 

(Bloemer, Brijs & Kasper 2009414, Verlegh & Steenkamp, 1999415). Sur le plan cognitif, le 

pays d'origine est une référence de la qualité des produits. La qualité perçue peut être 

définie comme «le jugement du consommateur sur l'excellence ou la supériorité globale 

d'un produit » (Zeithaml, 1988416). Le concept de la qualité perçue a deux dimensions, la 

qualité de conception (design) et la qualité de fabrication. La qualité de la conception 

évalue le processus de l'idée conceptuelle du produit à la phase de l'ingénierie, tandis que 

la qualité de fabrication se réfère aux matériaux réels qui forment le produit, ainsi que 

l'activité d'assemblage (Insch & McBride, 2004417). Ainsi, les étiquettes «made-in» et 

«designed-in» offrent des informations sur les dimensions de qualité du produit.  

Cognitivement, un produit est abordé à travers les indices qu'un consommateur 

perçoit. Les indices intrinsèques et extrinsèques d'un produit doivent être distingués. Les 

indices de qualité peuvent être intrinsèques, donc appartenant au produit, ou extrinsèques, 

tels que le prix, la marque ou le pays d'origine. 

Dans le cas où les indices intrinsèques sont difficiles à évaluer, le consommateur 

utilise des indices extrinsèques pour obtenir une meilleure compréhension du produit; De 

sorte que les indices extrinsèques intangibles jouent un rôle important dans la perception 

des produits par les consommateurs (Ahmed et al., 2002418). Ahmed et al. (2002419) 

illustrent une grande influence de l’indice extrinsèque de l'image du pays sur les attitudes 

des consommateurs à l'égard des produits. 

Le pays d'origine est considéré comme un indicateur de qualité pour la fiabilité, la 

garantie et la durabilité, réduisant ainsi les risques d'achat perçus. Son importance en tant 

que critère de qualité augmente particulièrement dans les situations d'achat lorsqu'il n'y a 

pas d'autres informations disponibles sur le produit (Lobb et al., 2007420).  

Les variables d'image, comme l'image de pays d'un produit, définissent «certains 

aspects du produit qui sont distincts de ses caractéristiques physiques mais qui sont 

                                                           
414 Idem. 
415 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). A review and meta-analysis of country-of-origin research. Journal of economic 

psychology, 20(5), 521-546. 
416 Zeithaml, V. A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis of Evidence. Journal of 

Marketing, 52(3), 2-22. 
417 Insch, G. S., & McBride, J. B. (2004). Op, cit. 
418 Ahŵed, “. A., d’Astous, A., & Eljaďƌi, J. ;ϮϬϬϮͿ. Op, Đit. 
419 Idem. 
420 Lobb, A. E., Mazzocchi, M., & Traill, W. B. (2007). Modelling risk perception and trust in food safety information within the theory of 
planned behaviour. Food Quality and Preference, 18(2), 384-395. 
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néanmoins identifiés avec le produit» (Erickson et al., 1984, p.694421). Pour les produits 

d’une marque moins connue, le pays d'origine peut agir comme une marque elle-même, ce 

qui permet aux marketeurs de positionner leurs produits rapidement et à moindre coût. 

Pour les produits d’une marque bien connue, l'origine tend à être moins importante 

(Schaefer, 1997422), mais elle peut encore contribuer à renforcer les attributs de la marque.  

Les associations à la marque et les associations aux pays d'origine ont souvent 

tendance à être liées et fusionnées dans l'esprit des consommateurs, en s'appuyant sur les 

attributs les uns des autres. Les produits fabriqués dans les pays où l'image du pays est plus 

faible (par exemple, la Chine) sont perçus comme ayant un risque d'achat plus important 

(Ahmed et al., 2002423). Par conséquent, dans le cas où des indices de produits intrinsèques 

sont absents, les indices extrinsèques jouent un rôle majeur dans la réduction des risques 

perçus lors de l'achat du produit (Lim & Darley 1997424). L'effet cognitif du pays d'origine 

fait des jugements rationnels basés sur des croyances informatives, descriptives et 

déductives qu'un individu associe aux produits d'un pays et les utilise pour une évaluation 

globale du produit (Bloemer, Brijs et Kasper, 2009425). 

Les perceptions d'une marque de pays influencent les marques locales et vice versa 

(Keller et al., 2011426). Par conséquent, la séparation des influences des perceptions de la 

marque et des associations de pays d'origine peut être difficile (Profeta et al., 2012427). 

Néanmoins, la marque et l'origine agissent ensemble de manière holistique. 

La marque influence le comportement des consommateurs, en particulier dans les 

décisions d'achat à forte implication. Toutefois, dans les décisions d'achat à faible 

implication, comme dans le secteur des produits à consommation courante, le pays 

d'origine peut avoir une influence plus importante que les connaissances de la marque. En 

outre, pour les produits de base, qui sont peu complexes et pour lesquels une 

différenciation qualitative est particulièrement difficile, le pays d'origine peut jouer un rôle 

important de différenciation des produits (Teuber, 2010428). 

                                                           
421 Erickson, G. M., Johansson, J. K., & Chao, P. (1984). Op, cit. 
422 Schaefer, A. (1997). Consumer knowledge and country of origin effects. European Journal of Marketing, 31(1), 56-72. 
423 Ahŵed, “. A., d’Astous, A., & Eljaďƌi, J. ;ϮϬϬϮͿ. Op, Đit. 
424 Lim, J. S., & Darley, W. K. (1997). An assessment of demand artefacts in country-of-origin studies using three alternative 
approaches. International Marketing Review, 14(4), 201-217. 
425 Bloemer, J., Brijs, K., & Kasper, H. (2009). Op, cit. 
426 Keller, K. L., Parameswaran, M. G., & Jacob, I. (2011). Strategic brand management: A European perspective, 2Nd ed. Pearson 
Education Limited. 
427 Profeta, A., Balling, R., & Roosen, J. (2012). The relevance of origin information at the point of sale. Food Quality and Preference, 
26(1), 1-11. 
428 Teuber, R. (2010). Geographical indications of origin as a tool of product differentiation: The case of coffee. Journal of International 

Food & Agribusiness Marketing, 22(3-4), 277-298. 
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L’effet de pays d’origine sur les évaluations des produits est indirect, et à partir de celui-

ci les consommateurs déduisent le niveau (élevé ou faible) de certains attributs qui agissent 

sur l’attitude globale ou l’évaluation de la qualité du produit. 

La figure I.9 montre l’intervention de variables médiatrices entre le label « pays d’origine 

» et les variables de réponses (changement dans les croyances, attitudes et intentions 

d’achat). Ces variables renvoient à des facteurs individuels et situationnels : 

Les facteurs individuels se composent (1) d’associations perçues entre le pays 

d’origine et les autres attributs du produit, (2) de la confiance dans l’information sur le 

pays d’origine et surtout la confiance en leur connaissance du pays d’origine, et (3) de la 

présence d’autres informations. 

Les quatre variables situationnelles interviennent dans le processus d'inférence en 

affectant une ou plusieurs des trois facteurs.  

L'hétérogénéité des catégories de produits se réfère à la familiarité de la 

catégorie de produits avec le consommateur. Lorsque les consommateurs ne sont pas 

familiers avec la catégorie de produits, ils s’appuieront davantage sur les associations 

perçues entre le pays d’origine et les attributs de la catégorie de produit. Cependant, 

Johansson, Douglas et Nonaka (1985429), ont trouvé une interaction positive entre la 

familiarité du produit et l'influence du pays d’origine. De même, Johansson et Nebenzahl 

(1986430) ont trouvé une corrélation positive significative entre «La connaissance de la 

catégorie de produits» et «Importance du pays d'origine». La haute familiarité n'empêche 

pas les inférences du pays d’origine. L'interaction est complexe, en fonction des facteurs 

situationnels. Lorsque l'hétérogénéité du produit est élevée, le pays d’origine peut être un 

indicateur de la qualité ou d'autres attributs, et les consommateurs bien informés 

l'utiliseront. Il est à noter que l'hétérogénéité des produits se réfère à la variation de la 

marque selon les pays d'origine. 

Alors que l'hétérogénéité de la catégorie de produits se réfère aux variations entre 

les pays, l'hétérogénéité de la marque de pays fait référence aux variations au sein d'un 

pays. Le manque de familiarité avec les produits offerts d'un pays empêcherait toute 

association perçue entre le pays d’origine et d'autres attributs. D'autre part, une grande 

familiarité avec les offres d'un pays ne permettra une telle association que lorsque les 

marques du pays ont peu de différence.  

                                                           
429 Johansson, J. K., Douglas, S. P., & Nonaka, I. (1985). Op, cit. 
430 Johansson, J. K., & Nebenzahl, I. D. (1986). Op, cit. 
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La clarté du label « pays d’origine » La variation au sein des offres d'un pays 

limite l'informativité (informativeness.) de label « pays d’origine », de même que tout 

facteur qui réduit la clarté du pays d'origine. Une menace spécifique à la clarté est de pays 

d'origine multiple, représentés par des produits hybrides, par exemple : une voiture qui 

pourrait avoir des pièces fabriquées dans plusieurs pays et assemblées dans un autre. Ainsi, 

la clarté de label « pays d’origine » est liée à la confiance dans son informativité. 

informativeness. 

Le médiateur final du processus d'inférence cognitive est la présence d'autres 

informations. Les consommateurs ne s'appuieront sur les labels « pays d’origine » comme 

référents que si aucun meilleur indicateur n'est disponible. La recherche a toutefois 

démontré que les indices "intrinsèques" sont des indicateurs de qualité mieux que les 

indices «extrinsèques» comme le label « pays d’origine » (Olson et Jacoby, 1972431). 

Les deux autres processus, affectif et normatif, contournent le traitement cognitif et sont 

soumis à moins de médiation de facteurs externes (figure I.9). C’est la clarté de label 

« pays d’origine », qui agit comme un déclencheur du processus. Une réponse affective 

exige une réponse évaluative au pays stimulus, un stéréotype, qui remplace toute 

évaluation fondée sur des attributs. La recherche sur les stéréotypes indique que ces 

réactions affectives influencent directement l'attitude, sans affecter les croyances. Si le 

stéréotype du pays ne peut pas être modifié, l'alternative est de réduire la clarté de label 

« pays d’origine » en la désaccentuant ou en l'obscurcissant. 

III.1.2.2 L’influence de l’image du pays d’origine selon le processus affectif  

Verlegh et Steenkamp (1999432) suggèrent que les produits évoquent non seulement 

le processus cognitif dans les esprits des consommateurs, mais aussi déclenchent des 

réactions et des sentiments émotionnels. Ces réactions affectives sont primaires, 

élémentaires, inéluctables, irrévocables et difficiles à verbaliser (Zanjonc 1980433). Il existe 

trois types de croyances fondamentales: descriptives, informationnelles et inférentielles 

(Fishbein et Ajzen, 1975434). Chaque type de croyance est formé de différentes façons et 

tous contribuent potentiellement à la façon dont les consommateurs, quelle que soit leur 

                                                           
431 Olson, J. C., & Jacoby, J. (1972). Cue utilization in the quality perception process. In Venkatesan, M. (Ed.), Proceedings of the 3rd 

Annual Conference of the Association for Consumer Research, Association for Consumer Research, Iowa City, IA, pp. 167‐79. 
432 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). Op, cit. 
433 Zajonc, R. B. (1980). Feeling and thinking: Preferences need no inferences. American psychologist, 35(2), 151-175. 
434 Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief. Attitude, Intention and Behavior: An Introduction to Theory and Research Reading, MA: 

Addison-Wesley, 6. 
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nationalité, évaluer les produits de différents pays. Les croyances descriptives résultent de 

l'expérience directe avec le produit. David Strutton et al. (1995435). 

 Par conséquent, le pays d'origine ne fonctionne pas exclusivement comme un 

indice cognitif. Comme mentionné précédemment, les consommateurs associent des 

émotions fortes aux images de pays (Dagger & Raciti 2011436, Han 1989437, Roth & 

Romeo 1992438, Yagci 2001439). Les connotations émotionnelles du pays d'origine peuvent 

se former à travers des expériences directes, telles que des voyages ou des rencontres 

d'étrangers, ou des expériences indirectes, par des moyens comme l'art, l'éducation, les 

médias, le bouche-à-oreille ou les stéréotypes (Hong et Wyer1989440, Verlegh & 

Steenkamp 1999441). Ces expériences ont un fort impact sur les attitudes des 

consommateurs à l’égard des produits et sur les attentes de la marque (Verlegh & 

Steenkamp 1999442). Les consommateurs utilisent les marques pour exprimer leur 

prédilection pour un certain mode de vie dans un acte d'auto-expression (Munteanu & 

Pagalea, 2014443).  

Lorsqu'ils prennent des décisions d'achat, les consommateurs peuvent relier le pays 

d'origine aux souvenirs personnels, aux identités nationales et aux sentiments de «fierté» 

associés à la possession de produits de certains pays (Hirschman, 1985444). Jaffe et 

Martinez (1995445) ont constaté que le facteur «fier d’avoir» avait une influence 

significative sur les achats de produits du Japon et des États-Unis par les consommateurs 

mexicains. 

L'action morale est une autre norme qui se rapporte au pays d'origine. Les boycotts 

américains des produits sud-africains sont remarquables à cet égard, tout comme le boycott 

des produits français par les consommateurs australiens en raison des essais nucléaires 

français dans le Pacifique (Verlegh & Steenkamp, 1999446). D'autre part, Granzin et Olsen 

                                                           
435 Strutton, D., True, S. L., & Rody, R. C. (1995). Russian consumer perceptions of foreign and domestic consumer goods: An analysis of 
country-of-origin stereotypes with implications for promotions and positioning. Journal of Marketing Theory and Practice, 3(3), 76-87. 
436 Dagger, T. S., & Raciti, M. M. (2011). Matching consumers' country and product image perceptions: an Australian perspective. 
Journal of Consumer Marketing, 28(3), 200-210. 
437 Han, C. M. (1989). Op, cit. 
438 Roth, M. S., & Romeo, J. B. (1992). Op, cit. 
439 Yagci, M. I. (2001). Op, cit. 
440 Hong, S. T., & Wyer Jr, R. S. (1989). Op, cit. 
441 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). Op, cit. 
442 Idem 
443 Munteanu, C., Pagalea, A., & Cristea, A. (2014). A Holistic approach on internal marketing implementation. Business Management 

Dynamics, 3(11), 9-17. 
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445 Jaffe, E. D., & Martinez, C. R. (1995). Mexican consumer attitudes towards domestic and foreign made products. Journal of 

International Consumer Marketing, 7(3), 7-28. 
446 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). Op, cit. 
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(1998447) ont constaté que les achats de produits nationaux par les consommateurs 

américains sont positivement liés à la responsabilité internalisée de l'aide et du patriotisme. 

Maher et Carter (2011448) confirment que la composante affective, déclenchée par 

l'image du pays, influe sur l'intention d'achat des consommateurs des produits étrangers. 

Dans leur étude, les consommateurs koweïtiens avec une grande admiration pour les États-

Unis montrent une volonté positive d'acheter des produits américains. Basé sur leur 

admiration pour l'Amérique, ils sentent une certaine chaleur vers elle. En revanche, les 

consommateurs qui se sentent méprisés envers les États-Unis montrent une réticence à 

l'achat pour les produits américains et une relation négative par rapport à la compétence et 

à la chaleur perçues. 

Obermiller et Spangenberg (1989449) donnent un autre exemple qui démontre 

l'impact de la composante affective du pays d'origine sur les évaluations de produits des 

consommateurs. Même si un Arabo-américain connaît la grande qualité des instruments 

optiques israéliens, son attitude à l'égard de ces produits est fortement négative, en raison 

de sa mauvaise perception d'Israël (Verlegh et Steenkamp, 1999450).  

Dans un environnement de consommation, non seulement l'image du pays d'origine 

elle-même, mais aussi l'interaction entre l'image et d'autres indices informatifs jouent un 

rôle important dans les comportements d'achat des consommateurs. De plus, les 

perceptions des consommateurs aux attributs spécifiques des produits varient selon les 

produits, les noms de marque et le lieu d'achat, et les consommateurs de nationalité et de 

statuts socio-économiques différents auront des perceptions différentes du même attribut.  

III.1.2.3 L’influence de l’image du pays d’origine selon le processus normatif 

Les perceptions de l'image d'un pays sont souvent utilisées dans l'évaluation des 

produits lorsque les consommateurs sont incapables de détecter la vraie qualité du produit 

d'un pays Ludwig Theuvsen, Ruth Fleuchaus (2011451). Outre les aspects cognitifs et 

affectifs, le pays d’origine a aussi des associations normatives, telles que l'évaluation des 

produits d'un certain pays peut être perçue comme un endossement de ses politiques, 

                                                           
447 GƌaŶziŶ, ″. L., & OlseŶ, J. E. ;ϭϵϵϴͿ. AŵeƌiĐaŶs’ ĐhoiĐe of doŵestiĐ oǀeƌ foƌeigŶ pƌoduĐts: a ŵatteƌ of helpiŶg ďehaǀioƌ?. Journal of 

Business Research, 43(1), 39-54. 
448 Maher, A. A., & Carter, L. L. (2011). The affective and cognitive components of country image: Perceptions of American products in 
Kuwait. International Marketing Review, 28(6), 559-580. 
449 Obermiller, C., & Spangenberg, E. (1989). Op, cit. 
450 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). Op, cit. 
451 Ghvanidze, S., Theuvsen, L., & Fleuchaus, R. (2011). Country-of-origin effect of Georgian wine on German wine consumers. In Paper 

Presented on the Sixth International Conference of the Academy of Wine Business Research, Bordeaux, France. 
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pratiques et actions (Leonidou, Palihawadana et Talias, 2007452). La dimension normative 

implique la proximité perçue des consommateurs à l'égard des valeurs et des cultures du 

pays (Balabinas, et al., 2002453).  

L'ethnocentrisme et la désidentification des consommateurs sont des facteurs 

normatifs qui modèrent la relation entre le pays d'origine et l'acquisition de produits, en 

associant des sentiments d'affinité ou d'animosité à des pays spécifiques, qui peut conduire 

à des réactions d'attraction / répulsion envers les produits nationaux ou étrangers. Ces 

réactions sont liées aux valeurs sociales et personnelles. 

L'ethnocentrisme peut être défini comme «la vue des choses dans lesquelles son 

propre groupe social est le centre de tout, et tous les autres sont repérés en référence à son 

propre groupe» (Josiassen et al., 2011454) et est décrit comme un lien entre les normes 

sociales et morales. Cette perspective met l'accent sur un biais positif envers les produits 

locaux et sur le rejet de produits étrangers (Balabanis et Diamantopoulos, 2004455). 

L'ethnocentrisme est fortement lié à l'animosité ou à l'antipathie envers un pays, l'animosité 

étant un élément antérieur de l'ethnocentrisme (Jimenez & San Martin, 2010456). 

Watson et Wright (2000457) ont établi que les consommateurs des pays développés 

ont tendance à préférer leurs produits locaux « Achetez national ! », et qu'une culture 

similaire peut être un facteur décisif dans la décision d'achat des consommateurs. 

Contrairement à l'ethnocentrisme, la désidentification représente l'opposition à son 

pays et à ses habitudes de consommation. La désidentification se manifeste par un biais 

négatif vis-à-vis des produits locaux, comme un désir de se désidentifier de la 

consommation domestique. Ses antécédents peuvent être une forte identification avec des 

groupes religieux, politiques, ethniques, d'âge ou d'intérêt ou de divers stéréotypes liés à la 

consommation (Josiassen et al., 2011458). 

                                                           
452 Leonidou, L. C., Palihawadana, D., & Talias, M. A. (2007). British consumers' evaluations of US versus Chinese goods: A multi-level 
and multi-cue comparison. European Journal of Marketing, 41(7/8), 786-820. 
453 Balabanis, G., Mueller, R., & Melewar, T. C. (2ϬϬϮͿ. The huŵaŶ ǀalues’ leŶses of ĐouŶtƌǇ of oƌigiŶ iŵages. International Marketing 

Review, 19(6), 582-610. 
454 Josiassen, A. (2011). Consumer disidentification and its effects on domestic product purchases: An empirical investigation in the 
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455 Balabanis, G., & Diamantopoulos, A. (2004). Domestic country bias, country-of-origin effects, and consumer ethnocentrism: a 
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458 Josiassen, A. (2011). Op, cit. 
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L'ethnocentrisme et la désidentification modèlent les connaissances et les structures 

d'attitude des consommateurs, ce qui leur permet de donner une signification 

supplémentaire aux sensations des produits entrants (Brunso et al., 2004459).  

L'achat de produits d’un pays qui s’exerce à des activités politiques douteuses est 

perçu moralement contestable car on soutient l'économie de ce pays en achetant ses biens 

(Velegh et Steenkamp, 1999460). Les «effets label» causés par l'influence sociale sur la 

réputation de la marque sont transférés au produit, ce qui confirme le biais (Munteanu et 

al., 2014461).  Pour décrire ce phénomène, Smith (1990462) effectue une enquête auprès des 

consommateurs, qui votent en faveur ou en défaveur pour leur volonté d'acheter les 

produits d'un pays par rapport aux pratiques sociales, politiques et économiques d'un 

gouvernement. Diverses études prouvent que certaines cultures bloquent les achats de 

certains pays. Par exemple,les essais nucléaires dans le Pacifique ont mené au boycott des 

produits français par les consommateurs australiens (Verlegh & Steenkamp 1999463). 

Les consommateurs sont moins intéressés à acheter un produit fabriqué dans un 

pays pour lequel ils ont un profond sentiment d'animosité. Un bon exemple est représenté 

par l'attitude des consommateurs chinois envers les produits japonais. En raison de la 

prédominance du Japon dans le développement économique et des problèmes de violence 

infligés à la Chine dans le passé, les consommateurs chinois ont tendance à éviter d'acheter 

des produits japonais (Maher & Carter, 2011464). 

En revanche, certains pays évoquent également des sentiments de chaleur et de 

compétence perçus qui, en retour, conduisent à une compréhension morale positive et, par 

conséquent, à une grande intention d'achat. Chattalas, Kramer & Takada (2008465) 

découvrent que la France occupe la position de posséder une forte compétence de 

fabrication ainsi qu'une grande perception de la chaleur. Par conséquent, des marques 

comme L'Oréal incluent des indices de pays d'origine au sein de leurs marques, par ex. 

L'Oreal Paris. Des pays comme les États-Unis rappellent continuellement à 

l’ethnocentrique élevé de leur consommateur qu'ils achètent leurs produits locaux pour 

                                                           
459 Brunsø, K., Scholderer, J., & Grunert, K. G. (2004). Testing relationships between values and food-related lifestyle: results from two 
European countries. Appetite, 43(2), 195-205. 
460 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). Op, cit. 
461 Munteanu, C., Pagalea, A., & Cristea, A. (2014). Op, cit. 
462 Smith, N. C. (1990). Morality and the Market: Consumer Pressure for Corporate Accountability. 
463 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). Op, cit. 
464 Maher, A. A., & Carter, L. L. (2011). Op, cit. 
465 Chattalas, M., Kramer, T., & Takada, H. (2008). The impact of national stereotypes on the country of origin effect: A conceptual 
framework. International Marketing Review, 25(1), 54-74. 
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soutenir leur propre pays (Shimp & Sharma, 1987466). Ces exemples illustrent clairement 

que la compréhension morale d'un consommateur influence son attitude envers l'achat de 

produits nationaux ou étrangers (Verlegh & Steenkamp 1999467). 

Les mécanismes normatifs du pays d'origine peuvent avoir un effet important sur la 

volonté des consommateurs d'acheter certains produits. Les sentiments d'affinité ou 

d'animosité vis-à-vis d'un pays donné peuvent être enracinés dans des valeurs 

profondément fixées, dictées par des croyances sociales ou personnelles. 

Les mécanismes cognitif, affectif et normatif interagissent entre eux et ne doivent 

donc pas être pris individuellement (Han et Terpestra, 1988468, 1988;Verlegh et 

Steenkamp, 1999469).  

Les jugements normatifs reliés à l’achat d’un produit provenant de certains pays 

impliquent également des aspects cognitifs et affectifs (Verlegh et Steenkamp, 1999470), 

donc ils ne doivent pas être pris individuellement car ils interagissent entre eux (Han et 

Terpestra, 1988471;Verlegh et Steenkamp, 1999472). Cela justifie donc que l’effet du pays 

d’origine est un processus difficile de décomposer complètement, ce qui explique qu’il soit 

encore partiellement incompris et qu’il fasse l’objet d’autant d’études (Josiassen et 

Harzing, 2008473).  

Comme illustré (figure I.9), Le traitement normatif des labels « pays d’origine » se 

produit lorsqu'il existe une norme nationale. Quand ils existent des normes fortes 

concernant les achats d’un pays spécifiques, le pays d’origine peut affecter l'intention 

d'achat sans changer les croyances ou les attitudes. Les pays, face aux obstacles normatifs, 

ont trois options stratégiques: ils peuvent tenter de changer la norme sociale, souvent une 

tâche difficile. Ils peuvent tenter de changer la motivation des individus à se conformer à la 

norme, ce qui peut souvent être fait en faisant appel à des groupes de référence appropriés 

pour soutenir la non-conformité. Une dernière option est, encore une fois, de masquer la 

relation entre le produit et le pays d’origine. 

  

                                                           
466 SHIMP, T. A., & SHARMA, S. (1987). Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE. Journal of Marketing 

Research, 24(3), 280-289. 
467 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). Op, cit. 
468 Han, C. M., & Terpstra, V. (1988). Op, cit. 
469 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). Op, cit. 
470 Idem. 
471 Han, C. M., & Terpstra, V. (1988). Op, cit. 
472 Verlegh, P. W., & Steenkamp, J. B. E. (1999). Op, cit. 
473 Josiassen, A., & Harzing, A. W. (2008). Comment: Descending from the ivory tower: reflections on the relevance and future of 
ĐouŶtƌǇ‐of‐oƌigiŶ ƌeseaƌĐh. European Management Review, 5(4), 264-270. 
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III.1.3 Le modele integrateur de samiee (1994474) 

A la différence des modèles partiels de Han (1989) et de Obermiller et Spangenberg 

(1989) que nous venons d’exposer, le modèle de Samiee (1994) a été l’un des premiers à 

intégrer l’ensemble des variables et des relations conditionnant l’effet « pays d’origine » 

sur la décision d’achat. C’est en cela qu’il est considéré comme modèle intégrateur. Il est 

exposé en figure I.10.  

Le modèle de Samiee (1994) est centré autour de trois facteurs principaux. Tout 

d’abord, la variable d’entrée du modèle de Samiee (1994) est la prise de conscience du 

pays d’origine et l’importance qui lui est accordée par le consommateur. En effet, Si la 

connaissance de pays d’origine n'existe pas, ou si l’individu n'est pas sensible à 

l’information sur  le pays d’origine, le choix sera indépendant des facteurs de pays 

d’origine et le processus d'achat peut être considéré comme un processus banal. La variable 

dépendante de ce modèle est la décision d’achat.  

Deuxièmement, en plus de la prise de conscience du pays d’origine, les facteurs 

relatifs au client et au niveau du marché représentent un deuxième ensemble de 

déterminants. Les résultats de la littérature sur le pays d’origine centrent autour de trois 

facteurs principaux, et comprennent: Les facteurs individuels relatifs aux clients, on peut 

citer la familiarité avec la marque, le niveau d’implication ou leur degré d’ethnocentrisme ;  

(1) facteurs individuelle  (A) la familiarité et l'expérience du produit, (b) le niveau de 

participation aux décisions d'achat, (c) l'ethnocentrisme et les tendances patriotiques; 

Les facteurs « produit-marché », l’auteur parle du type de produit, d’image de marque, de 

la réputation des intermédiaires, de la demande du marché mais aussi des conditions/règles 

en termes de labellisation d’origine ;  

(2) facteurs de marché, y compris  (A) le type, les caractéristiques et les attributs du 

produit, (b) l'image de marque, (c) la réputation des intermédiaires de distribution et (d) la 

demande du marché. 

Les facteurs relatifs à l’environnement, on peut citer le niveau de développement 

économique du pays, les influences politiques, sociales et culturelles.  

  3) les conditions environnementales des nations, y compris leur présence et leur 

influence sur les marchés mondiaux, b) leur niveau de développement économique et c) 

leur situation politique, sociale et culturelle. En particulier, le niveau de la concurrence et 

le nombre des marques concurrentes sur le marché sont susceptibles d'influencer la société 

                                                           
474 Samiee, S. (1994). Op, cit. 
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et le niveau de l’effet du pays stéréotype; Cependant, ils n'ont pas été examinés 

précédemment. Le résultat de ces trois groupes des facteurs détermine le niveau de biais 

pays d’origine ou de fabrication et, il abouti à des décisions d'achat lorsqu'il est combiné 

avec d'autres influences du client. 

Troisièmement, il existe une série de décisions managériales qui sont généralement 

indépendantes du processus de choix du client. Ces décisions comprennent: 

(A) La standardisation ou d’adaptation des programmes de la stratégie marketing d’un 

marché à un autre, (B) Le positionnement du produit, et (C) Les décisions en termes de 

localisation de la production. 

Ces décisions devraient être prises en fonction de l’image du pays d’origine. De 

plus, le pays stéréotype influence les décisions d'achat qui, à leur tour, affectent la 

performance de l'entreprise. C'est finalement dans cette optique que la direction doit 

prendre une décision pour contrer les attitudes négatives envers le pays d’origine ou de 

fabrication de ses produits. Ainsi, la rentabilité de la marque / du produit est la 

considération finale dans le model.  
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Figure 3.ϭϬ. Effet « paǇs d’oƌigiŶe » : Modèle integrateur. Source: Samiee, 1994 : 108) 
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Malgré que ce model n’a pas été testé empiriquement par l’auteur, il présente 

plusieurs intérêts. Il constitue une bonne synthèse des recherches menées antérieurement 

sur l’effet « pays d’origine » (Schooler, 1965475 ; 1971476 ; Reierson 1966477; Nagashima 

1970478;  Chasin & Jaffe 1979479; Niffenegger et al. 1980480; Erickson et al., 1984481; Wall 

& Heslop 1986482;Hong & Toner 1989483; Cordell 1992484; Tse & Gorn 1993485, etc.).  

Il pose clairement la question de la sensibilité du consommateur à l’information sur 

le pays d’origine. Il intègre un nombre important de variables relatives au consommateur et 

à l’entreprise. 

III.1.4 Modèle holistique de Pharr (2005486)  

Le modèle de Pharr (2005) se base sur une importante revue de la littérature portant 

sur l'effet " pays d'origine " qui couvre la période allant de 1995 à 2005. L’examen narratif 

des études empiriques menées entre 1995 et octobre 2005 (période pendant laquelle des 

changements structurels importants ont eu lieu sur les marchés internationaux) suggère que 

l'influence du pays d’origine est soumise à un certain nombre d'antécédents culturels et est 

modérée par le produit et des facteurs individuels relatifs au consommateur. En outre, le 

modèle montre les constructions holistiques de la marque, par exemples : l'image de 

marque modère l'effet de pays d’origine sur les évaluations de la qualité des produits et les 

intentions d'achat. 

Tous les antécédents, modérateurs et résultats des évaluations de pays d’origine 

identifiés par la revue de la littérature sont synthétisés dans un modèle holistique d'effets 

de pays d’origine présenté à la figure I.11.

                                                           
475 Schooler, R. D. (1965). Op, cit. 
476 Schooler, R. (1971). Bias phenomena attendant to the marketing of foreign goods in the US. Journal of International Business 

Studies, 2(1), 71-80. 
477 Reierson, C. (1966). Op, cit. 
478 Nagashima, A. (1970). Op, cit. 
479 Chasin, J. B., & Jaffe, E. D. (1979). Industrial buyer attitudes towards goods made in Eastern Europe. European Management Journal, 
5, 3, 180-189. 
480 Niffenegger, P., White, J., & Marmet, G. (1980). How british retail manager view french and american products. European Journal of 

Marketing, 14(8), 493-498. 
481 Erickson, G. M., Johansson, J. K., & Chao, P. (1984). Op, cit. 
482 Wall, M., & Heslop, L. A. (1986). Consumer attitudes toward Canadian-made versus imported products. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 14(2), 27-36. 
483 Hong, S. T., & Toner, J. F. (1989). Are There Gender Differences in the Use of Country-Or-Origin Information in the Evaluation of 
Products?. ACR North American Advances. 
484 Cordell, V. V. (1992). Effects of consumer preferences for foreign sourced products. Journal of international business studies, 23(2), 
251-269. 
485 Tse, D. K., & Gorn, G. J. (1993). Op, cit. 
486 Pharr, J. M. (2005). Op, cit. 
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III.1.4.1 Les antécédents des évaluations du pays d'origine 

En examinant les études qui portent sur les antécédents du pays d’origine, l’auteur 

met l'accent sur les sources «endogènes» ou «exogènes» pour expliquer l'origine des 

évaluations  du pays d’origine. Les variables endogènes mettent l'accent sur les variables 

relatives au consommateur lui-même, à savoir ses valeurs ou dimensions psychographiques 

en plus des variables sociodémographiques classiques. Les variables exogènes (variables 

extérieures au consommateur) qui concernent le pays évalué et, enfin, les antécédents 

cognitifs (par exemple, croyances relatives au pays d'origine, etc.). 

La figure I.11 synthétise les résultats ci-dessus dans un modèle montrant les 

antécédents et les déterminants des évaluations de pays d’origine. Comme le montre le 

modèle, un certain nombre de facteurs culturellement dérivés, y compris l'ethnocentrisme, 

l'animosité spécifique au pays, les stéréotypes et les dimensions sociétales  peuvent avoir 

un impact sur les évaluations de pays d’origine par leur effet sur les croyances propres à 

chaque pays. De plus, des variables exogènes telles que le niveau de développement 

économique d'un pays ou le type d'information rencontré par un consommateur lors de 

l'évaluation d'un produit peuvent influencer les évaluations résultantes du pays d‘origine. 

Enfin, le modèle suggère que les sentiments relatifs au pays peuvent avoir du poids, au 

même titre que les croyances relatives au pays, dans la formation des opinions (cognitions) 

et des évaluations du pays d'origine. La figure I.11 montre les relations du chemin entre 

certains antécédents et les croyances spécifiques au pays comme confirmé et d'autres 

comme hypothèse ou pas encore confirmé.  

III.1.4.2 Les facteurs (2005) modérateurs de l'effet « pays d'origine » 

Pharr (2005) intègre dans son modèle aussi bien des attributs extrinsèques comme 

le prix ou la marque que les attributs intrinsèques comme la complexité technologique des 

produits. De plus, un certain nombre de facteurs individuels tels que le niveau et le type 

d'implication du consommateur ou alors le niveau de familiarité avec le produit. Toutes ces 

variables sont censées moduler l'impact du pays d'origine sur les évaluations du produit ou 

l'intention d'achat.  

Les modérateurs sont présentés dans le modèle holistique présenté par la figure I.11 

Les modérateurs sont regroupés en variables relatives au produit et variables relatives au 

consommateur  et sont indiqués pour influencer  l'effet des évaluations de pays d’origine 
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sur les résultats attendus des évaluations des produits et des intentions d'achat. Une 

particularité de ce modèle est d'inclure parmi les facteurs susceptibles de modérer l'effet «  

pays d'origine » des construits tels que l'image de marque ou le capital-marque. Ainsi, les 

évaluations du pays d'origine peuvent jouer directement mais aussi à travers ces construits 

sur les évaluations de la qualité du produit ou sur l'intention d'achat.  

III.1.4.3 Les résultats des évaluations du pays d'origine 

Le résultat final du modèle est l'intention d'achat. Les évaluations du pays d'origine 

sont supposées avoir une influence indirecte sur l'intention d'achat. Conformément aux 

recherches mobilisées par Pharr (2005) sur lesquelles le modèle est basé, l'influence des 

évaluations du pays d’origine se fait à travers les évaluations de produits, la valeur perçue 

du produit, le capital marque ou l'image de la marque et pas directement sur les intentions 

d'achat. 

Ce modèle a pris en considération les changements dans la conceptualisation et 

l'opérationnalisation du concept «  pays d'origine » . Ce construit est décomposé d'une 

seule mesure basé sur le pays cible à une opérationnalisation multidimensionnelle qui 

permet de tester les différentes sous-catégories de pays d’origine. Donc, il faut étudier 

l'influence des évaluations du pays d'origine sur l'intention d'achat pour chacune de ses 

facettes : pays de design, pays des composants, pays de fabrication et d'assemblage, pays 

d'origine de la marque, pays du siège social où se trouve l'entreprise ou le pays d'origine de 

l'actionnaire principal.  

Enfin, en plus des antécédents, modérateurs et résultats des évaluations du pays 

d'origine, ce modèle holistique fait intervenir un nouveau construit «  précision dans la 

reconnaissance de l'origine de la marque » dérivé de l'expérience internationale du 

consommateur principalement à travers les voyages à l'étranger. Ce construit est devenu la 

principale variable discriminante dans le choix des produits et capable de prédire de façon 

significative les intentions d'achat des consommateurs.  

Après la présentation des modèles de Han (1989), Obermiller et Spangenberg 

(1989), Samiee (1994) et Pharr (2005), nous présentons quelques résultats des travaux sur 

l'effet " pays d'origine " dans le cadre de la délocalisation des produits. 
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III.2 La délocalisation des produits : effet « pays d’origine » dans le cadre des 

produits hybrides  

Le pays d'origine est de plus en plus considéré comme le pays que les 

consommateurs associent généralement à un produit ou à une marque, quel que soit le lieu 

où le produit a été fabriqué (Johansson, Douglas et Nonaka, 1985487). C’est  «le pays de 

fabrication ou d'assemblage» (Bilkey et Nes, 1982488), identifié par des étiquettes «made 

in» ou «Fabriqué en» (Nagashima, 1977489).La définition du concept de pays d'origine est 

devenue difficile au cours des dernières années en raison de l'intensification de l'économie 

globale (Phau & Pendergrast, 2000490). À l'ère mondiale, les fabricants étendent leurs 

activités sur un plus grand nombre de pays, ce qui donne lieu à une production 

multinationale (Terpstra,1983491 ; Yip, 1995492) ; Ces produits sont désignés dans la 

littérature comme des produits hybrides (C Czepiec and Cosmas 1983493; Ettenson et 

Gaeth, 1991494; Han et Qualls, 1985495;Hulland, 1999496; Johansson et Nebenzahl, 1986497) 

ou des produits binational qui impliquent des produits de pays d'origine qui peuvent être 

fabriqués à l'étranger mais qui portent la marque de pays de domicile de l'entreprise. 

Cependant, nous voyons que dans le monde global d'aujourd'hui le pays d'origine 

n'est pas une construction à une seule dimension, mais il doit être décomposé en différentes 

dimensions et, par conséquent, il est devenu plus complexe qu'avant. En raison de la 

production multinationale et du marketing multinational, il est de plus en plus fréquent 

qu'un produit porte la marque d'une société dont le siège est situé dans un pays, mais 

fabriqué et / ou assemblé dans un pays différent (Brodowsky, 1998498).  

                                                           
487 Johansson, J. K., Douglas, S. P., & Nonaka, I. (1985). Op, cit. 
488 Bilkey, W. J., & Nes, E. (1982). Op, cit. 
489 Nagashima, A. (1977). Op, cit. 
490 Phau, I., & Prendergast, G. (1999). Integrating country of origin research: concepts, methods and strategies. Journal of International 

Marketing and Exporting, 4(2), 71-83. 
491 Terpstra, V. (1983). Critical mass and international marketing strategy. Journal of the Academy of Marketing Science, 11(3), 269-282. 
492 Yip, G. S. (1995). Instructor's Manual: Total Global Strategy: Managing for Worldwide Competitive Advantage. Prentice Hall. 
493 Czepiec, H., & Cosmas, S. (1983). Exploring the meaning of'made in': A look at national stereotypes, product evaluations, and 
hybrids. In Annual Meeting of the Academy of International Business, San Francisco. 
494 Ettenson, R., & Gaeth, G. (1991). Op, cit. 
495 Han, C. M., & Qualls, W. J. (1985). Country-of-origin effects and their impact upon consumers' perception of quality. ACR Special 

Volumes. 
496 Hulland, J. (1999). Use of partial least squares (PLS) in strategic management research: A review of four recent studies. Strategic 

management journal, 195-204. 
497 Johansson, J. K., & Nebenzahl, I. D. (1986). Op,cit. 
498 Brodowsky, G. H. (1998). The effects of country of design and country of assembly on evaluative beliefs about automobiles and 
attitudes toward buying them: A comparison between low and high ethnocentric consumers. Journal of International Consumer 

Marketing, 10(3), 85-113. 
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Chao (2001499) définit le pays d'origine des produits hybrides comme étant une 

construction complexe et multidimensionnelle qui comprend des éléments tels que: pays de 

conception, pays de marque, pays de fabrication, pays d'assemblage. 

En plus de Pays de fabrication (COM ou “made in”), le pays d'origine a commencé 

à se décomposer en plusieurs parties plus spécifiques telles que pays d'assemblage (C OA), 

pays de conception (COD) et / ou pays de fabrication (Chao 1993500, Johansson / 

Nebenzahl 1986501). Par conséquent, la prochaine étape de la recherche sur le pays 

d’origine consiste à diviser ce construit en trois composantes différentes: le pays de 

conception « country of design (COD) », le Pays de provenance des composants «country 

of parts (COP) » et le pays d'assemblage « Country of Assembly (COA)» ((Ahmed et 

d'Astous, 1995502; Chao, 2001503; d'Astous et Ahmed, 1999504 ; Essoussi & Merunka, 

2007505 ; Hui et Zhou, 2003506 ; Insch et McBride, 1998507, 2004508; Nebenzahl, Jaffe et 

Lampert 1997509; Iyer & Kalita, 1997510; Veale & Quester, 2009511). En outre, les 

entreprises mondiales ont tendance à manipuler les noms de marque pour suggérer des 

origines particulières; Ainsi le concept d'origine de marque ou de pays de marque 

« Country of Brand (COB)» est apparu (Thakor & Kohli, 1996512). 

Chacun de ces pays peut être évalué différemment selon les phases qui lui sont 

associées. La collecte des données sur la composante «Pays de provenance des 

composants», et même sur les trois constructions de pays d’origine multidimensionnel, 

aidera à déterminer la valeur des indices de pays d’origine pour la planification stratégique 

de la production, les achats industriels et les avantages potentiels du marketing (Gary S, 
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2003513). L'image d'un produit est affectée non seulement par l'image du pays dans lequel 

le produit est fabriqué («Made in»), mais aussi par l'image d'un ou plusieurs autres pays 

impliqués le long de la chaîne de valeur (Ling LEE 2013514). 

Par conséquent, les chercheurs n'utilisent plus le terme de pays d’origine pour 

désigner «made in» ou l'interpréter comme un «pays d’origine multidimensionnel». Au 

lieu de cela, ils ont commencé à examiner le pays d’origine en termes d'origine de la 

marque d'un produit. Selon cette définition, ce n'est pas important où le produit est produit 

ou conçu, ou où le siège est situé; Ce qui importe le plus, c'est quel pays de produit ou de 

marque perçoit comme origine (Goldberg et Baumgartner, 2002515, Hui et Zhou, 2003516, 

Hulland 1999517, Lim O'Cass 2001518, Loeffler 2001519, Hsieh 2004520, Supphellen et 

Rittenburg 2001, Thakor et Kohli, 1996521). 

Les études ont montré que l'effet de pays d’origine est toujours présent dans le cas 

des produits hybrides, même après avoir contrôlé l'ethnocentrisme et les stéréotypes. Des 

apports remarquables dans les études sur les produits hybrides sont issus de Han et 

Trepstra, (1988522), Han, (1989523), Johansson, (1989524), Ettenson et Gareth, (1991525), Li 

et Monroe, (1992526), Chao, (1993527), Peterson et Jolibert, (1995528), Granzin et Olson, 

(1998529), Insch et McBride, (1998530), Kochunny et al, (1993531), Gurhan Canli et 
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Maheshwaran, (2000532) et Srinivasan (2003533). Dans une méta-analyse de la littérature du 

pays d’origine, Verlegh et Steenkamp (1999534) ont conclu que les effets du pays d’origine 

ne diffèrent pas entre les produits hybrides et non hybrides.  

Johansson et Nebenzahl (1986535) mènent une étude auprès de consommateurs 

américains. Les résultats montrent que le changement du lieu de production d'une voiture 

vers l'Allemagne de l'Ouest est toujours perçu positivement par le consommateur. Par 

contre, un changement de lieu de production vers un pays à bas salaire est perçu 

négativement par le consommateur (Mexique, Corée ou Philippines). Usunier, Nebenzahl 

et Jaffe (1993536) ont confirmé ces résultats pour des produits électroniques de grande 

consommation auprès des consommateurs français. 

Han et Terpstra (1988537) ont montré que l'effet du pays de production est plus fort 

sur les évaluations des consommateurs que le pays d’origine de marque. Eroglu et Machleit 

(1989538) montrent que les consommateurs donnent l’importance pour les deux attributs. 

Häubl (1996539), a aussi prouvé que le pays de production et le pays d'origine de la marque 

ont un effet significatif sur l'évaluation du consommateur français à l'égard d'une nouvelle 

voiture (Mercedes fabriquée en Yougoslavie), il a trouvé que l'impact de pays d'origine  de 

marque sur l'évaluation du produit est à peu près deux fois plus élevé à celui du pays de 

production. Il semble que l'origine de la marque ait plus d'effet sur l'évaluation des produits 

par les consommateurs que le pays de fabrication et qu'elle soit utile pour expliquer le 

comportement des consommateurs de nos jours (Hui et Zhou, 2003540). 

Ahmed et al. (1997541) ont aussi étudié les effets des pays de conception et 

d’assemblage en travaillant sur deux échantillons de consommateurs (canadiens et 

américains). En effet, pour les Américains, le pays de conception est plus important que le 

pays d’assemblage, alors que pour les canadiens, l’effet du pays d’assemblage s’avère plus 

important que le pays de conception.  
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Insch et McBride (1998542) ont décomposé l’effet « pays d’origine » en trois effets 

différents : effet du pays de design, celui du pays d’assemblage (équivalent du pays de fabrication) 

et celui du pays de composants. Les résultats ont montré des différences entre les produits mais 

aussi selon la nationalité des répondants (étudiants américains et mexicains) :  

L’étude de Insch et McBride (1998543) montre en effet que les trois facettes du pays 

d’origine (pays de design, de composants et d’assemblage) affectent les perceptions de la qualité du 

produit. Cela rejoint également les résultats de Chao (2001544).  

Chao (1998545) mène une étude auprès des étudiants américains. Il apparaît, au terme de 

l’étude, que le pays de conception n’affecte que la perception de la qualité du design alors que les 

pays d’assemblage et de composants jouent sur la perception de la qualité globale du produit. 

Par ailleurs, les résultats de l’étude de Li et al. (2000546) menée auprès des étudiants 

australiens font apparaître que le pays de conception est celui qui affecte le plus les évaluations des 

dimensions de la qualité par comparaison au pays d’assemblage ou le pays d’origine de 

l’entreprise.  

L'augmentation des produits hybrides / bi-nationaux (Andersen et Chao, 2003547) a 

brouillé l'exactitude ou la validité des étiquettes «made in» ou «Fabriqué en» (Ahmed, 

Johanson, Yang, Chen, Han et Boon, 2004548), ce qui rend parfois l'identification du pays 

d'origine parfois très difficile. Les consommateurs identifient plusieurs marques bien 

connues dans certains pays, même si le produit évalué n'est pas fabriqué dans le pays de 

domicile de l'entreprise (Hanzaee et Khosrozadeh, 2011549). Par exemple, bien que Coca 

Cola a une opération mondiale aujourd'hui, il est toujours perçu comme une marque 

américaine, par les consommateurs partout dans le monde.   

La reconnaissance des origines d'un produit au-delà du «made-in» a procuré des 

nouvelles avenues, mettant l'accent sur les ingrédients du marquage comme une 

considération importante et indice dans l'évaluation des produits de consommation (Isaac 

Cheah et al. 2016550). Les produits sont généralement identifiés comme étant des «produits 

japonais», des «produits allemands», etc., sans distinction fondamentale entre les 
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dimensions de pays d’origine (par exemple, pays de conception, fabrication, pièces / 

composants et / ou marque) (Charles, et al., 2010551).Cela laisse une lacune significative 

dans la littérature existante car la littérature du pays d’origine est rempli d'exemples de la 

façon dont les dimensions du pays d’origine ont des effets différenciés sur les décisions 

d'achat du consommateur, et parce que les études Simple-indice (c'est-à-dire impliquant 

des produits non hybrides) sont susceptibles de montrer les effets du pays d’origine les plus 

forts (Bilkey& Nes, 1982552; Chao, 1993553; Klein et al., 1998554). 

Phau et Prendergast (2000555) affirment que la construction de pays d’origine peut 

être considérée comme une construction multidimensionnelle impliquant un Hybride de 

facteurs. Ces indicateurs d'achat basés sur le pays deviennent pertinents pour les 

consommateurs. Les consommateurs doivent déterminer comment réagir aux indices à 

multiple origines. Le pays de conception peut constituer un élément important du 

processus décisionnel des consommateurs et peut remplacer le lieu de production réel 

(Lusk et al., 2006556). Le pays d'assemblage, la marque et les autres indices de localisation 

jouent également un rôle dans le processus décisionnel des consommateurs et pourraient 

être plus importants qu'un label légalement valables «Made in ...» (Ahmed et d'Astous, 

1995557). Ces résultats impliquent que la manière dont le label du pays d’origine est mis en 

œuvre peut avoir une influence importante sur les achats des consommateurs.  

Les consommateurs peuvent créer un biais négatif au pays d'origine lorsque le pays 

d'origine est moins développé que les sources alternatives (Jaffe et Martinez, 1995558, 

Ettenson, 1993559, Papadopoulos, Heslop et Beracs, 1990560, Tan et Farley, 1987561 ; 

Krishnakumar, 1974562, Gaedeke, 1973563, Schooler, 1971564). Une marque peut également 

réduire les effets négatifs de pays d’origne en se présentant comme une marque hybride qui 
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est assemblée par, ou conçue par, ou utilise des pièces de pays favorables (par exemple, 

Chao 2001565). Le pays d'assemblage ou le pays de conception sont considérés comme des 

indices pour la qualité du produit et dans certains cas, une mauvaise perception du pays 

d'assemblage peut être compensée par une positive perception du pays de conception (Jaffe 

et Nebenzahl, 2001566), mais l’inverse n’est pas possible : l’impact négatif du pays de 

conception ne peut pas être compensé par une positive perception de pays d’assemblage 

(Li et al., 2000567). 

Les alliances stratégiques internationales ainsi que les produits hybrides développés 

à l'échelle mondiale pourraient donc constituer un moyen alternatif de contourner les 

réactions négatives des consommateurs potentiels. Les entreprises seraient sensées à 

considérer ces facteurs lorsqu'elles cherchent à développer leurs activités internationales 

(Chao, 1993568; Pappu et al., 2007569). 

III.3 Effets de pays d’origine sur les marchés émergents et développés 

Comme nous l'avons souligné dans notre revue de la littérature, les évaluations de 

produits fondées sur l'information sur le pays d'origine sont souvent liées aux croyances 

des consommateurs concernant les caractéristiques générales du pays d'origine. L'une de 

ces caractéristiques est le niveau de développement du pays570. Comme l'a noté Porter 

(1990571), la capacité de fabriquer des produits qui exigent un certain niveau de 

compétence et de technologie est étroitement liée au niveau de développement d'un pays. 

Par conséquent, le simple fait qu'un produit soit fabriqué dans un pays moins développé 

suggère aux consommateurs (occidentaux) qu'il est de mauvaise qualité et associé à un 

risque accru de mauvaise performance et d'insatisfaction (Cordell, 1991572). 

Par conséquent, les produits des pays les moins développés sont généralement 

évalués moins positivement que les produits des pays plus développés (Bilkey et Nes, 

1982573). On s'attend donc à trouver des effets plus importants sur le pays d'origine lorsque 

les produits issus des produits des pays plus développés et des produits des pays les moins 

développés sont inclus dans la même étude, et des effets plus faibles lorsqu'une étude 
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examine exclusivement les produits des produits des pays plus développés ou des produits 

des pays les moins développés.  

La grande partie de la recherche existante sur le pays d'origine a été centrée sur les 

pays développés, notamment les États-Unis et l'Europe574. La conclusion commune de ces 

études est que les consommateurs évaluent plus fortement les produits fabriqués dans leur 

propre pays ou dans les pays plus développés que ceux fabriqués dans des pays étrangers et 

/ ou moins développés (Samiee, 1994; Bilkey et Nes, 1982575).  

Les consommateurs des marchés émergents considèrent que les produits importés 

des marchés développés sont de qualité supérieure et que les produits d'autres marchés 

émergents sont de qualité similaire ou inférieure à leurs produits nationaux (Hu et al., 

2008576, Kinra, 2006577, Wang et Yang, 2008578 ). En revanche, les consommateurs des 

marchés développés perçoivent que les produits des marchés moins développés sont de 

qualité inférieure et ceux des autres marchés développés sont de qualité similaire ou 

supérieure à leurs produits nationaux (Gurhan-Canli & Maheswaran, 2000579). 

En absence d'informations sur les attributs entre les mains des consommateurs dans 

de nombreux pays en développement, les consommateurs donnent la plus grande 

importance au pays d'origine du produit580. Du point de vue des consommateurs des pays 

moins développés, les données suggèrent que les consommateurs de pays tels que le 

Mexique (Bailey et al., 1997581, Almonte et al., 1995582), Philippines (Hulland et al., 

1996583), Jordanie (Hussein, 1997584), Nigéria (Arnould, 1989585, Okechuku et Onyemah, 

1999586), la République populaire de Chine (Sklair, 1994587), le Vietnam (Schultz, 
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Pecotich, & Le, 1994588), La République démocratique du Congo (Friedman, 1990589), le 

Zimbabwe (Burke, 1996590), la Roumanie et la Turquie (Bar-Haim, 1987591, Ger, Belk et 

Lascu, 1993592) et l'Éthiopie et le Pérou (Belk, 1988593) ont montré qu'ils évaluent plus 

favorablement les produits importés de pays développés que les produits de fabrication 

nationale.  

Plusieurs explications pour le statut plus élevé d’acquisition des produits non 

locaux que les produits locaux viennent à l'esprit594.  

Premièrement, L'achat et la possession de produits importés peuvent signifier des 

niveaux de réalisation matérielle plus élevés pour les consommateurs des marchés 

émergents, ce qui les aide à impressionner les autres (Cleveland, Laroche et Papadopoulos, 

2009595). La valeur symbolique des produits fabriqués à l'étranger peut expliquer la forte 

popularité de ces produits dans les marchés émergents tels que la Chine (Wang et Yang, 

2008596; Zhou et Hui, 2003597), l'Inde (Batra et al., 2000598; Kinra, 2006599 ), En Europe de 

l'Est (Huddleston et al., 2001600, Manrai, Lascu, Manrai, & Babb, 2001601) et en Amérique 

latine (Almonte, Falk, Skaggs, & Ca'rdenas, 1995602). Dans les pays en développement, les 

importations sont généralement plus chères et plus rares que les produits locaux, ce qui les 

rend plus souhaitables pour les groupes de référence (Bearden & Etzel, 1982603).  
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Deuxièmement, les consommateurs des pays en développement sont relativement 

moins riches que ceux des pays développés, ce qui peut naturellement créer un sentiment 

d'insécurité et d'infériorité (Ex., complexe d'infériorité des Brésiliens, Kottak, 1990604, les 

Indiens, Singh, 1982605).  

L'accroissement de l'exposition aux médias mondiaux et la représentation des 

modes de vie occidentaux dans les médias locaux semblent avoir accru le désir de produits 

et services de haute qualité chez les consommateurs des marchés émergents (Belk, 

1988606). De nombreuses études montrent des changements dans les préférences à la suite 

d'une exposition accrue aux produits et aux modes de vie occidentaux, tels que: 

l'association de produits importés avec une qualité supérieure (Ettenson, 1993607, Ghose & 

Lowengart, 2001608); Un passage des valeurs utilitaires aux valeurs de consommation 

hédoniques, avec une augmentation de l'importance des symboles de statut (Tse, Belk, & 

Zhou, 1989609); Une préférence pour les produits non locaux pour l'amélioration du statut 

(Batra et al., 2000610); Une augmentation de la conscience de la mode, et de la demande 

des marques occidentales (Manrai et al., 2001611); Et une dépendance à la valeur 

symbolique des produits étrangers (Zhou & Hui, 2003612). 

Troisièmement, les consommateurs des marchés moins développés préfèrent les 

produits fabriqués dans des pays plus développés tels que le Japon, Singapour, les États-

Unis et l'Allemagne (Kinra, 2006613; Strizhakova, Coulter, & Price, 2008614). Toutefois, de 

nombreux consommateurs des marchés émergents ne connaissent peut-être pas des 

produits de qualité mondiale en raison des produits de mauvaise qualité fabriqués dans le 

passé par leurs fabricants monopolistiques d'État (Batra, 1997615). Par conséquent, ils 

peuvent avoir une perception favorable accrue (L’effet halo et résumé, Han, 1989616) de la 

qualité des produits importés, par rapport aux consommateurs des marchés développés 
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(McLarney et Chung, 1999617). De plus, les consommateurs des marchés émergents 

peuvent utiliser la non-localité des produits importés pour améliorer leur statut social dans 

les catégories de produits liées à la consommation ostentatoire (Batra et al., 2000618). Par 

conséquent, les consommateurs des marchés émergents peuvent avoir une perception 

asymétrique de la qualité des produits des marchés développés par rapport aux 

consommateurs de ces marchés. 

Enfin, Venkatesh et Swamy (1994, p.207619) ont soutenu que les consommateurs 

des économies en développement veulent aujourd'hui pouvoir participer à la communauté 

mondiale des consommateurs, vivant dans ce «monde imaginé» (Appadurai, 1990620), en 

partie grâce à l'accès aux produits du monde entier. 

Les consommateurs des pays développés pourraient ne pas se fier à la capacité d'un 

pays émergent de produire des produits de qualité conçus dans un pays développé (par 

exemple, les voitures Ford fabriquées en Malaisie) et les consommateurs des pays en 

développement pourraient ne pas considérer une marque bien connue (par exemple Gucci) 

d’un pays développé fabriqué dans un pays en voie de développement (par exemple le 

Maroc) comme capable de fournir un statut et un prestige suffisants (Hamzaoui, L., & 

Merunka, D., 2006621). 

De nombreuses études ont montré que les consommateurs conservent des images et 

des stéréotypes sur les pays étrangers (et leurs propres) et que ces stéréotypes induisent une 

évaluation généralement négative des produits fabriqués dans les pays en développement 

(Bilkey et Nes, 1982622, Gaedeke, 1973623, Wang et Chen, 2004624). Ces images de pays 

sont susceptibles de varier en fonction du niveau de développement économique du pays 

(Kaynak et al., 2000625, Papadopoulos et al., 1990626). 

Les consommateurs des marchés développés ont généralement des perceptions 

défavorables des produits importés des marchés émergents (Papadopoulos, Heslop et 

                                                           
617 McLarney, C., & Chung, E. (1999). Post-ŵateƌialisŵ’s ͞sileŶt ƌeǀolutioŶ͟ iŶ ĐoŶsuŵeƌ ƌeseaƌĐh. Marketing Intelligence & Planning, 
17(6), 288-297. 
618 Batra, R., Ramaswamy, V., Alden, D. L., Steenkamp, J. B. E., & Ramachander, S. (2000). Op, cit. 
619 Venkatesh, A., & Swamy, S. (1994). India as an emerging consumer society: A critical perspective. Consumption in marketizing 

economies, 193-223. 
620 Appadurai, A. (1990). Disjuncture and difference in the global cultural economy. Theory, culture & society, 7(2), 295-310. 
621 Hamzaoui, L., & Merunka, D. (2006). The impact of country of design and country of manufacture on consumer perceptions of bi-
national products' quality: an empirical model based on the concept of fit. Journal of Consumer Marketing, 23(3), 145-155. 
622 Bilkey, W. J., & Nes, E. (1982). 
623 Gaedeke, R. (1973). Op, cit. 
624 Lu Wang, C., & Xiong Chen, Z. (2004). Consumer ethnocentrism and willingness to buy domestic products in a developing country 
setting: testing moderating effects. Journal of Consumer Marketing, 21(6), 391-400. 
625 Kaynak, E., Kucukemiroglu, O., & Hyder, A. S. (2000). 
626 Papadopoulos, N., Heslop, L. A., & Beracs, J. (1990). Op, cit. 



Chapitre I : Les foŶdeŵeŶts théoƌiƋues de l’iŵage du pays d’oƌigiŶe 

 

 

96 

 

Bamossy, 1990627), mais il n'en est pas de même pour les consommateurs des marchés 

émergents (Amine et al., 2005628). Cet effet est susceptible d'être plus fort pour les 

consommateurs des marchés développés que pour ceux des marchés émergents, en raison 

d'un écart de qualité plus élevé perçu entre un marché émergent et un marché développé 

comparé à celui entre deux marchés similaires629. En d'autres termes, par rapport aux 

consommateurs des marchés émergents (par exemple l'Inde ou la Chine), ceux des marchés 

développés (par exemple le Royaume-Uni ou les États-Unis) peuvent percevoir un écart 

plus important entre la qualité de leurs produits nationaux et ceux des pays émergents (Par 

exemple, la Chine ou Inde).  

III.4 L’effet de pays d’origine sur l’intention d’achat 

III.4.1 L’intention d’achat 

De nombreux modèles de consommation sont utilisés pour définir l’intention 

d'achat du consommateur. L’une des théories les plus connues est la théorie du 

comportement planifié (Theory of Planned Behavior TPB). La théorie du comportement 

planifié (Ajzen, 1991630) traite les antécédents des attitudes, les normes subjectives, le 

contrôle comportemental perçu et l'intention elle-même. Ces éléments sont utilisés pour 

tenter de comprendre l'intention des individus d'impliquer directement ou indirectement 

dans un certain nombre d'activités telles que la volonté de voter, la décision de donner et 

d'acheter (Hrubes, Ajzen & Daigle, 2001631).  

Avant d'acheter, les consommateurs collectent des informations sur les produits en 

fonction de leur expérience personnelle et de leur environnement externe (Zeithaml, 

1988632, Schiffman et Kanuk, 2000633). Lorsque la quantité d'information atteint un certain 

niveau, les consommateurs commencent le processus d'estimation et d'évaluation et 

prennent une décision d'achat après la comparaison et  le jugement (Bhakar et al., 2013634). 

Par conséquent, l'intention d'achat est souvent utilisée pour analyser le comportement des 

consommateurs.  
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Ajzen (2005: 99635) indiquent que l'intention est la volonté qui est stockée dans la 

mémoire humaine et conduira à une action sur le temps parfait. Il faut un déclencheur pour 

changer l'intention à une action. L'intention reste dans la mémoire humaine jusqu'à ce qu'il 

y ait un bon moment et une bonne chance d'accomplir un comportement. L'intention du 

comportement est l'un des principaux facteurs qui configurent le comportement (Ajzen, 

1991636). L'intention peut être comprise comme une expression avant d'exécuter une action 

(Diyah et Ninuk 2015637), elle a dépendu avec le temps. Puisqu'il y a un temps 

d'interurbain entre l'intention et l'action donc l'intention sera faible. Ajzen (2005638) a 

mesuré l'intention avec trois indicateurs: quand, où et comment le consommateur 

accomplira leur futur comportement. 

Les consommateurs prennent des décisions d'achat fondées sur un processus 

systématique d'acquisition, d'évaluation et d'intégration d'informations ou de signaux de 

produits (Shirin & Kambiz, 2011639).  

L'intention du comportement peut être une variable intermédiaire entre l'attitude du 

consommateur, la préférence et le comportement final d'achat. La recherche marketing fait 

souvent appel à l'intention d'achat comme une mesure indirecte du comportement d'achat 

en partant du principe que les intentions d'achat sont des bons indicateurs du comportement 

d'achat des consommateurs (Chandon, Morwitz, & Reinartz, 2005640).   

L’intention d'achat signifie une tendance subjective des consommateurs à un certain 

produit, et a été prouvé d’être un facteur clé dans la prédiction du comportement du 

consommateur (Fishbein et Ajzen, 1975641 ; Morwitz et Schmittlein, 1992642). L'intention 

d'achat peut mesurer la possibilité d’un consommateur d'acheter certains produits 

spécifiques ; et plus l'intention d'achat est élevée, plus la volonté d'un consommateur 
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d'acheter un produit est grande (Dodds, et al., 1991643, Schiffman & Kanuk, 2000644, Park, 

J. 2002645).  

L'intention d'achat peut aussi être définie comme la décision d'agir ou l'action 

physiologique qui montre le comportement d'un individu selon le produit (X. Wang & 

Yang, 2008646), c’est la prise de conscience de l'individu de tenter d'acheter une marque 

(Shabbir, M.S., Kirmani, S., Iqbal, J., et Khan, B. 2009647), et la probabilité que les clients 

dans une certaine situation d'achat choisissent une certaine marque d'une catégorie de 

produits (Crosno et al., 2009648). De plus, l'achat montre le niveau de fidélité aux produits 

(Rezvani, S. et al. 2012649). 

Les intentions d'achat ne représentent pas seulement un compromis entre les 

besoins des consommateurs et les caractéristiques des produits, mais elles intègrent 

également plusieurs influences «externes» dont les contraintes budgétaires sont les plus 

importantes (Verlegh & Steenkamp, 1999650). Plus précisément, les consommateurs 

peuvent percevoir un produit comme étant de haute qualité, et  ils l’aiment beaucoup, mais 

ils ne peuvent tout simplement pas être capables de l’acheter. Cependant, les préférences 

du consommateur et l'intention de comportement peuvent être différentes de l'achat réel 

(Sheppard, Hartwick, & Warshaw, 1988651). Cette variation peut être causée par différents 

facteurs, par exemple les changements de situation (par exemple, le revenu, la pression des 

pairs, les promotions spéciales) au cours des achats réels (Infosino, 1986652) et les biais 

systématiques dans les rapports d'intentions de comportement (Kahneman & Snell, 

1992653).  

III.4.2 L’effet de pays d’origine sur l’intention d’achat 

L'impact du pays d'origine sur les perceptions et les intentions d'achat des 

consommateurs est une question général dans la recherche marketing, tel que proposé par 
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Bloemer et al. (2009654). Des études antérieures ont montré que le pays d'origine des 

produits influe sur les évaluations des consommateurs (Costa et al., 2016655, Josiassen, 

2010656, Koubaa et al., 2015657, Lee et al., 2013658, Prentice et Handsjuk, 2016659) et les 

décisions d'achat (Awada et Yiannaka, 2012660, Dobrenova et al., 2015661, Godey et al., 

2012662). Les consommateurs peuvent normalement différencier les produits des différents 

pays (Orth et Firbasova, 2003663); De plus, l'image de pays d'un produit peut influer sur la 

façon dont les consommateurs perçoivent les produits provenant de ce pays (Chia-Lin Hsu 

et al., 2017664). Pappu, Quester et Cooksey (2007665) suggèrent que l'image positive ou 

négative d'un pays dans l'esprit des consommateurs affecte la décision d'achat. Hui et Zhou 

(2003666) montrent que le pays d’origine influence directement les intentions d'achat. Alors 

que Cervino et al. (2005667) suggère que le pays d’origine influence indirectement les 

intentions d'achat via d'autres variables (évaluation du produit, image de marque, capital de 

marque et valeur perçue).  

L'histoire de la littérature sur le pays d'origine remonte à plus de 40 ans et explore 

si le «pays d'origine» d'un produit a un effet sur l'intention d'achat du consommateur 

(Zeugner-Roth & Diamantopoulos, 2010668). Il existe une documentation considérable sur 

cette question depuis les années 1980, qui démontre la preuve évidente de l'influence du 

pays d'origine sur l'intention d'achat et l'évaluation des consommateurs (Rezvani, S.et al., 

2012669). Les consommateurs forment leurs attitudes et leurs intentions d'achat envers les 
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produits étrangers en se basant sur l'image de pays du produit ou sur le pays d'origine 

(Aaker 2004670; Clarke et al., 2000671; Felzensztein and Dinnie, 2005672; Han, 1989673; 

Knight and Calantone, 2000674; Lim and O’Cass, 2001675; Moon and Jain, 2002676 ; 

Parameswaran and Pisharodi 2002677). L'image du pays joue un rôle particulièrement 

important lorsque la qualité d'un produit étranger est inconnue (Han, 1990678). Lin et  

Zhen, (2005679) ont conclu que le pays d'origine peut être un prédicteur pour les pensées du 

client et la tendance de préférence. Johansson (1989680) affirme que le pays d’origine peut 

être un «raccourci mental à la prise de décision» et peut avoir un impact positif ou négatif 

sur l'intention du client, selon chaque effet que le pays de fabrication a sur la perception 

des acheteurs (Rezvani, S.et al., 2012681). Lim et Darley, en 1997682, ont ajouté que les 

pays qui ont une image faible ont un risque plus élevé de faire des intentions d'achat 

(Ahmed, Johnson, Ling, Fang, & Hui, 2002683). Des chercheurs comme Fishbein et Ajzen 

(1975684) ont supposé que l'intention d'achat pouvait être étiquetée comme une estimation 

de l'acte d'achat ou «situation psychologique qui présente une perception spéciale à l'égard 

d'un comportement particulier».Lin et Chen (2006685) ont également conclu que le pays 

d’origine a une relation directe avec l'intention d'achat (X. Wang & Yang, 2008686). 

Cependant, d'autres chercheurs soutiennent que cet effet peut être indirect plutôt 

que direct. Ces études révèlent que le pays d’origine, qui reflète à la fois l'image de pays et 

l'image de catégorie de produit, ne pose pas d'influence directe sur l'intention d'achat des 

consommateurs pour les marques focales. En fait, le pays d’origine a un impact indirect 
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671 Clarke, I., Shankarmahesh, M. N., & Ford, J. B. (2000, January). Consumer ethnocentrism, materialism and values: a four country 
study. In American Marketing Association. Conference Proceedings (Vol. 11, p. 102). American Marketing Association. 
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(Yang, R et al., 2016687). Pour être précis, quand les individus trouvent une nouvelle 

marque de fromage australien par exemple, l' l'image de pays positive de l'Australie (par 

exemple, l'Australie est un pays développé) et l'image de catégorie de produit (par 

exemple, les produits laitiers australiens sont bons) permettra de promouvoir l'image de 

cette marque auprès des consommateurs et, par conséquent, d'améliorer leur intention 

d'achat, en raison de l'image de marque positive (Hsieh et al., 2004688; Esch et al., 2006689; 

Diamantopoulos et al., 2011690). Diamantopoulos et al. (2011) ont conclu cet effet dans un 

cadre, qui est illustré dans la figure I.12 

 
 

Wang, C. L. et al. (2012691) confirme qu’il existe une relation entre l'image 

cognitive du pays, l'image du produit et l'intention d'achat. En particulier, l'image cognitive 

du pays (le niveau économique et technologique d'un pays) est perçu comme influençant 

l'image du produit associée à un pays (par exemple, durable, bien conçu, fabrication, etc.). 

Cela à son tour, agit comme un repère important qui influence la qualité des produits 

perçus, conduisant à l'intention d'achat. En d'autres termes, alors que l'image cognitive du 

pays conduit à l'image du produit, elle n'influence pas nécessairement directement 

l'intention d'achat. Au lieu de cela, l'image cognitive du pays sert comme un canal indirect 

pour affecter l'intention d'achat par l'image du produit. 
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an emerging economy. International Business Review, 21(6), 1041-1051. 

L'image de catégorie 

de produit 

L’iŵage de paǇs 
d’oƌigiŶe 

L’iŵage de ŵaƌƋue 

L'iŶteŶtioŶ d’aĐhat 

Figure I.12: L’iŵpaĐt iŶdiƌeĐt de paǇs d’oƌigiŶe suƌ l’iŶteŶtioŶ d’aĐhat à tƌaǀeƌs l’iŵage de 
marque. Source : Diamantopoulos et al. (2011) 
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Toutefois, lorsque les consommateurs sont informés des produits d'un pays donné, 

ils s'appuieront davantage sur l'image du produit que sur l'image du pays pour inférer la 

qualité des produits et prendre des décisions de choix. Par conséquent, l'image d'un pays 

influence indirectement les intentions d'achat des consommateurs par l'image du produit. 

En d'autres termes, l'image cognitive de produit (niveau économique et technologique 

associé à un pays) influera sur l'image du produit (durabilité, main-d'œuvre, etc.), ce qui 

influencera les décisions de choix du consommateur et l'intention d'achat.  

Le pays d'origine peut agir aussi comme un attribut saillant qui évoque non 

seulement les stéréotypes cognitifs associés à un pays. Cela provient des intentions des 

consommateurs d'acheter qui sont être affecté non seulement par des évaluations de la 

qualité des produits, mais surtout par les évaluations affectives pour un pays donné (Klein, 

Ettenson, et Morris, 1998692; Nebenzahl, Jaffe, & Lampert, 1997693). 

L'affection peut donc jouer un rôle crucial dans la détermination des croyances qui 

se forment, de leur évaluation et de leur forte pondération dans la formation des 

préférences (Hoffman, 1986694). Lorsque l'Image cognitif et l'Image affectif de pays 

d’origine sont cohérentes, l'affection du consommateur peut améliorer le traitement de 

l'information. Quand l'Image cognitif et l'Image affectif de pays d’origine sont incohérents, 

l'affection du consommateur peut bloquer le traitement de l'information (Clore et al., 

1994695; Schwarz et Clore, 1983696; Wyer et al., 1999697). Il existe des situations dans 

lesquelles l'intention d'achat et même la possession d'un produit étranger  sont fortement 

associées aux émotions à l'égard d'un pays donné, ce qui peut bien être indépendant des 

évaluations de la qualité des consommateurs (Albarracın & Kumkale, 2003698; Klein et al., 

1998699).  

L'image et l'information du pays sont des données que les consommateurs 

considèrent lors de l'achat d'un produit (Lew, S., & Sulaiman, Z., 2014700). Même si le 
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consommateur ne dispose peut-être pas d'informations suffisantes sur un produit 

particulier, le pays d'origine du produit donne au consommateur l'information du pays, 

jugeant d'où il est venu, plutôt que le produit lui-même (Rezvani, Dehkordi, Rahman, 

Fouladivanda and Eghtebasi, 2012701). 

Les consommateurs sont susceptibles (intentionnellement ou non) d'avoir une 

connaissance du pays d'origine de nombreuses marques, ce qui influe sur leur évaluation 

ultérieure d'autres attributs de la marque (Hong et Wyer, 1990702). Dans ce contexte, le 

pays d'origine d'une marque peut être appris explicitement (par la mémorisation 

d'informations concernant le pays d'origine de la marque provenant de diverses sources, 

par exemple, les publicités, l'étiquetage des produits, le bouche-à-oreille, l'expérience 

personnelle du produit) ou implicitement (En classant la marque dans un pays d'origine à 

partir des attributs de la marque) (Balabanis, G., & Diamantopoulos, A., 2008703). 

Ghalandari et Norouzi (2012704) ont étudié les effets de pays d'origine sur 

l'intention d'achat en considérant le rôle de la connaissance du produit. Les résultats 

montrent que l'effet de pays d'origine de la production sur la volonté d'achat chez les 

individus ayant une faible connaissance des produits, est plus élevé que chez ceux qui ont 

une connaissance élevée des produits. Également l'effet du pays d'origine de la production 

sur la volonté d'achat chez les individus avec une connaissance objective faible est plus 

élevé que celle de ceux qui ont des connaissances de haut objectif. 

Les consommateurs perçoivent souvent des images stéréotypées sur les pays et ces 

images sont ensuite utilisées comme des indices d'information pour juger des produits 

d'origines différentes (Lotz et Hu, 2001705). 

Bien que l'intention du comportement soit souvent un bon indicateur ou une mesure 

indirecte de l'achat réel (Schlosser, 2003706), la relation entre la préférence exprimée et le 

comportement réel d'achat peut être forte dans certaines circonstances mais faible dans 

d'autres situations en raison de variables environnementales et situationnelles complexes 
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qui sont hors de contrôle (He, J., & Wang, C. L., 2015707). Une telle relation entre les 

préférences et les achats sera particulièrement mitigée  lorsqu'une marque d'importation est 

largement perçue comme étant de haute qualité et plus prestigieuse dans des pays 

technologiquement moins avancés comme la Chine (Wang & Chen, 2004708). 

En outre, les gestionnaires de marketing sont intéressés par les intentions d'achat 

des consommateurs afin de prévoir les ventes des produits et services existants et / ou 

nouveaux. Les données sur les intentions d'achat peuvent aider les gestionnaires dans leurs 

décisions de marketing liées à la demande de produits (produits nouveaux et existants), à la 

segmentation du marché et aux stratégies promotionnelles (Tsiotsou, 2006709).
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Conclusion 

Dans ce chapitre, nous avons présenté une riche revue de la littérature devisée en trois 

sections. Dans la première section après avoir expliqué le concept de l’image de marque et le 

capital-marque qui est le concept le plus important dans la gestion de la marque pour 

l’entreprise, nous avons présenté les différents modèles de la formalisation de l’image de 

marque. 

Dans une première section on a présenté l’apparition et l’évolution de la notion de 

marque dans le monde, puis les différentes définitions de la marque selon plusieurs auteurs, 

chacun propose une définition selon leur spécialité, et puis les fonctions de la marque pour le 

consommateur et l’entreprise qui permet de choisir la bonne stratégie de la marque selon la 

capacité et le but de l’entreprise, et en fin les éléments constitutifs de la marque. 

Dans la seconde section on a tenté de passer en revue brièvement les concepts voisins 

de l’image et l’image de la marque. Ces concepts ont des influences l’un sur l’autre, et aussi 

sur le comportement de consommateur et leur décision d’achat. 

Nous avons essayé à travers la deuxième section d’expliciter le concept d'image du pays 

d'origine à travers son historique, ses définitions, ses effets sur les évaluations des 

consommateurs selon les différents modèles. 

Pour ce qui est de la troisième section, on a présenté l’effet de pays d’origine dans le 

cadre des produits hybrides, comment les consommateurs des pays émergents évaluent le 

pays d’origine differemments à ceux des pays développés, puis on a présenté l’effet de pays 

d’origine sur l’intention d’achat des consommateurs. 

Au cours de cette revue de la littérature, nous remarquons que le consommateur est 

toujours présent et ça qui nous ramène à étudier les différents types des relations qui existent 

entre le pays d’origine et le consommateur.
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Introduction : 

Le chapitre précédent nous a permis de présenter une revue de la littérature de l’effet de 

l’image du pays d’origine. Ce chapitre met en lumière notre modèle de la recherche ainsi 

que nos hypothèses. Dans la première section de ce chapitre, nous clarifierons le cadre 

conceptuel de cette recherche ainsi que les différentes variables retenues pour cette étude. 

Dans la deuxième section, nous présenterons les différentes approches méthodologiques 

qui utilisée pour tester les hypothèses ainsi que la présentation des différentes échelles de 

mesure utilisées pour mesurer les variables de l'étude. Puis, dans la troisième section, nous 

montrerons les résultats obtenus grâce à l’enquête confirmatoire, dont les données ont servi 

à l’élaboration du questionnaire et à la formulation de nos hypothèses. 
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Section I : le cadre conceptuel  

Les variables centrales de la relation marque-consommateur  

I.1 Les variables attitudinales  

I.1.1. L’identification 

Plus la marque est intégrée à soi-même et plus les consommateurs profitent de la marque 

de manière sociale et psychologique, plus ils sont susceptibles de dépenser leurs propres 

ressources sociales, financières et temporelles pour maintenir et nourrir cette relation de 

marque (Huber, Vollhardt, Matthes, & Vogel, 2010710; Park et al., 2010711).  

Selon Lam, Ahearne, Hu et Schillewaert (2010: 129712), l'identification à la marque est 

définie comme «Les consommateurs partagent les mêmes attributs définitionnels de soi 

avec une marque». Cette définition inspire que les marques possèdent une identité / 

personnalité distinctes (Donavan, Janda, & Suh, 2006713; Stokburger-Sauer et al., 2012714). 

Les marques présentent un indice extrinsèque avec laquelle les consommateurs peuvent 

déduire la qualité d'un produit. Les marques proposent également une identité intrinsèque 

manipulée par les gestionnaires de marques pour la différencier des concurrents (Sung & 

Choi, 2010715; van Rekom,Jacobs, & Verlegh, 2006716).  La personnification d'une marque 

permet aux consommateurs d'interagir et d'établir des relations avec la marque (Fournier, 

1998717).  

La plupart des définitions de l'identification des consommateurs avec une marque dérivent 

de la théorie de l'identité sociale fondée sur la psychologie sociale (Tuškej, U., et al., 

2013718). La théorie de l'identité sociale pose que trois composantes constituent 

généralement une identification (So, Kevin Kam Fung, et al., 2017719): une composante 

cognitive (c.-à-d. La connaissance cognitive de l'appartenance), une composante évaluative 
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(c.-à-d. Connotations positives ou négatives associées à l'appartenance) et un composant 

émotionnel (c.-à-d. Conscience et évaluations) (Tajfel, 1978720). 

Kim et al. (2001, p. 196721) définissent le niveau d'identification de la marque par la 

mesure où la marque exprime et améliore l'identité des consommateurs. Del Rio et al. 

(2001722) et Carlson et al., 2008723 distinguent entre l'identification personnelle et la 

fonction d'identification sociale d'une marque. La fonction d'identification personnelle 

signifie que les consommateurs peuvent s'identifier à une marque spécifique et développer 

des sentiments d'affinité vis-à-vis de la marque, alors que l'identification sociale fait 

référence à la capacité de la marque d'agir comme un instrument de communication 

permettant aux consommateurs de manifester le désir d'intégrer ou de se dissocier des 

groupes d'individus qui composent leur environnement social le plus proche (Del Rio et al., 

2001, p. 412724). Selon Carlson et al. (2008, p. 286725), l'identification personnelle avec une 

marque se réfère au degré de chevauchement entre l'auto-schéma d'un individu et le 

schéma qu'il détient pour une marque. 

Les études antérieures ont exposé deux mécanismes qui motivent l'identification de 

consommateur de la marque (Yeh, C. H et al., 2016726). L'un est le besoin de cohérence 

(Kressmann et al., 2006727). Les consommateurs peuvent rechercher une marque avec une 

identité saillante qui correspond à leur propre soi (He et al., 2012728). Une forte similitude / 

congruence d'identité entre les consommateurs et une marque favorise une forte 

appartenance des consommateurs et génère une identification de marque (Lam, Ahearne, 

Mullins, Hayati, & Schillewaert, 2013729). 

Le deuxième mécanisme est la nécessité de l'estime de soi. Les consommateurs peuvent 

aider à former leur identité idéale et leur propre image à l’aide d'achat d'une marque 

idiosyncratique 730(He et al., 2012731). Les consommateurs s'approchent de leur soi idéal, 
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ils se sentent mieux, ce qui contribue à accroître l'estime de soi (Kressmann et al., 2006732). 

Ainsi, une marque qui correspond au soi idéal d'un consommateur peut gagner son 

attachement (Yeh, C. H et al., 2016733). La perception des marques et des entités sociales 

facilite l'identification des consommateurs avec une marque (Scott and Lane, 2000734). 

L'identification à cet égard est l'identification avec un objet instillé avec des significations 

qui, par rapport à l'individu, fonctionnent comme une pseudo-personne, tandis que le 

consommateur perçoit ses significations et ses caractéristiques comme les siennes.  

Selon Graeff (1996735), alors que l'image de soi du consommateur s'identifie à l'image de 

marque, l'attitude positive de la marque augmente. Ainsi, une attitude positive vis-à-vis 

d'une marque est susceptible de se former lorsque l'image personnelle correspond à l'image 

de marque (Um, N. H., 2008736). Il est important de noter que les consommateurs se 

manifestent à travers la marque et se sentent plus attachés et plus favorables à la marque 

avec laquelle ils s'identifient (Yi et La, 2003737).  

Un consommateur tend à créer des relations fortes avec les marques, car ils expriment et 

renforcent leur identité, qui jouent un rôle important dans la vie d'un consommateur 

(Tuškej, U., et al., 2013738). Même si cette relation n'est pas interpersonnelle, les marques 

peuvent prendre le rôle de «l'autre» avec qui le consommateur identifie, en particulier si les 

consommateurs animent, humanisent ou personnalisent la marque (McEwen, 2005739). 

Étant donné que les relations solides des consommateurs avec les entreprises sont basées 

sur l'identification des consommateurs avec des entreprises ou des marques qui les aident à 

satisfaire des besoins importants de définition de soi, l'engagement des consommateurs à 

l'égard d'une marque favorisée et le désir de poursuivre la relation sont probablement plus 

marqués dans les efforts qui soutiennent la marque (Bartikowski et Walsh, 2011740). Par 

exemple, les consommateurs sont susceptibles de négliger les informations négatives 

reçues au sujet de cette marque et de pardonner à la marque pour ses erreurs (Bhattacharya 
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& Sen, 2003741, Liu, Wang et Wu, 2010742). La résilience à l'information négative est 

susceptible de se produire parce que l'identification avec une marque améliore la volonté 

des consommateurs de s'engager dans des comportements supplémentaires, comme la 

courtoisie, l'altruisme et l'esprit sportif (Bergami & Bagozzi, 2000743; Sen et al., 2009744). 

En conséquence, les consommateurs hautement identifiés sont plus susceptibles d'ignorer 

les informations négatives qu'ils reçoivent sur la marque (Elbedweihy, Alaa M., et al., 

2016745). 

Fait intéressant, Grubb et Hupp (1968746) ont émis l'hypothèse que les personnes qui 

utilisent les mêmes marques auront des images auto similaires, alors que les personnes qui 

utilisent différentes marques auront des images différentes.  

Étant donné que «L’image du pays» signifie un ensemble d'idées avec une composante 

émotionnelle, ainsi que des connotations liées le concept du "made in" (Nagashima, 

1970747), c’est «un réseau mental d’associations affectives et cognitives liées au pays » 

(Verlegh, 2001748), et les pensées qui en découlent dans l'esprit des consommateurs (Roth 

et Diamantopoulos749), l’identification du consommateur de la marque peut affecter par le 

pays d’origine qui fait référence à des émotions, l'identité, la fierté des consommateurs et 

des souvenirs autobiographiques. 

Nous pouvons donc proposer l’hypothèse suivante : 

H1- L’image de pays d’origine influence positivement l’identification à la marque. Plus 

l’image de pays d’origine est positive dans l’esprit du consommateur et plus l'intensité de 

l’identification à la marque est élevée. 

I.1.2. L’attitude envers marque 

Les individus, en tant que consommateur en même temps, développent une attitude à 

l'égard de beaucoup de choses, de personnes, d’objets dans la vie quotidienne. À partir de 

la théorie de l'attitude (Fishbein & Ajzen, 1975750), les attitudes vis-à-vis d'un objet 
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spécifique reflètent des évaluations positives ou négatives de l'objet et influencent le 

comportement ultérieur. Selon Schiftman et Kanuk (2007751), l'attitude est définie comme 

le sentiment des consommateurs à propos d'un objet. Le consommateur ne décide s'il aime 

ou n'aime pas l'objet qu’après une évaluation sur cet objet. Par conséquent, l’attitude est un 

nouveau début du processus de comportement des consommateurs (Tulipa & Muljani, 

2015752). 

D’autre part, Les attitudes de la marque est définie comme «l'évaluation globale des 

consommateurs sur la marque» ; Soit positif ou négatif (Keller, 1993, p. 4753).  Elles se 

réfèrent au «le niveau d'admiration ou pas, d'un consommateur vers une marque, ou le 

niveau de négativité ou de positivité d'un consommateur sur une marque» (Çakır, 2006: 

70754). L'attitude de la marque est déterminante pour l'achat, ce qui en résulte clairement 

(Kaya & Marangoz, 2014755). Par conséquent, il est important de savoir comment l'attitude 

de la marque conduit les décisions des consommateurs (Erdem, 2010: 47756).  

Les attitudes comprennent généralement des composantes cognitive, affective et conative 

(Rosenberg et Hovland, 1960)757. La première est liée aux croyances par rapport à la 

marque. La composante affective renvoie à l’évaluation de la marque par le consommateur. 

Elle traduit une réponse globale que l’individu a développée à l’égard de l’objet.  

En outre, les attitudes ne consistent pas uniquement en aspects cognitifs, mais comprennent 

également des facettes affectives (c'est-à-dire des sentiments ou des émotions 

spécifiques).L'attitude comme composante affective est un processus d'évaluation et 

dépend de la connaissance ou de l'expérience des objets (Holbrook, 1978758). La 

composante émotionnelle résulte de l'expérience de l'entreprise et du traitement de 

l'information relative aux attributs, fonctions ou performances de l'entreprise (Kennedy, 

1977759). La composante conative (c'est-à-dire des comportements prévus) caractérise 
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l’intention d’adopter le comportement qui résulte de la composante affective (Fishbein et 

Ajzen, 1975760).  

Cependant, la vision à trois composantes des attitudes présente une lacune importante car 

les facettes cognitives, affectives et conatives des attitudes ne sont pas indépendantes l'une 

de l'autre mais plutôt liées à la cause (Mackie et Hamilton, 1993761; Verlegh et al., 

1999762). Par exemple, un individu pourrait aimer une marque en particulier (affect) parce 

qu'il croit que cette marque est digne de confiance (cognition) et a donc l'intention 

d’acheter cette marque (conation). 

Selon Keller (2010763), les attitudes de la marque peuvent être définies en termes de 

dimensions cognitives, affectives, de jugements et de sentiments. Bien que tous les types 

d'attitudes des clients soient possibles - à la fois de l’esprit et du cœur -, finalement, ce qui 

compte, c'est la qualité de ces attitudes. 

Plusieurs études ont démontré que l'étude des composantes utilitaires et hédoniques des 

attitudes de la marque améliore séparément la compréhension des attitudes globales de la 

marque (Batra et Ahtola, 1991764; Homer et Batra, 1994765). Les attitudes utilitaires 

reflètent combien la marque est utile ou bénéfique pour le consommateur, alors que les 

attitudes hédoniques mesurent l'influence expérientielle que le consommateur associe à la 

marque (Batra et Ahtola, 1991766; Homer, 2008767; Homer et Batra, 1994768). Homer 

(2008769) démontre que les attitudes utilitaires sont principalement motivées par des 

associations de marques basées sur des attributs (c.-à-d., Des associations liées à des 

aspects fonctionnels tels que la qualité, la fiabilité et la performance), tandis que les 

attitudes hédoniques résultent principalement d'associations de marques non attribuées, 

Considérations liées à l'imagerie abstraite, telles que celles liées à l'image de marque). 

Conformément à la tradition de Fishbein et Ajzen (1975770), les attitudes de la marque sont 

composées de la somme de plusieurs attributs d'évaluation subjectivement associés aux 
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avantages (ou aux caractéristiques négatives) vis-à-vis de l'objet (Chung, et al., 2013771). 

Comme chaque attribut contribue proportionnellement à l'attitude globale, les attitudes de 

marque constituent la somme de tous les attributs liés à la marque (Kapferer, 1997772).  

La formation d'attitude est organisée autour du traitement de l'information pertinente (Fiske 

& Taylor, 1991773). Les études séminaire suggèrent que les attitudes sont formées à l'aide 

d'un traitement heuristique-systématique (Chaiken, 1980774; Chaiken, Liberman et Eagly, 

1989775) et des voies Périphérique-central vers la persuasion (Petty & Cacioppo, 1986776), 

Basé sur la motivation et l'opportunité d'une personne (Fazio, 1990777). 

Selon Whan Park et al., (2010778), dans les attitudes fortes, ce qui est fort est le jugement 

d'une personne sur la qualité de la marque (bonne ou mauvaise). En outre, la force ne varie 

pas en fonction des connexions avec la marque ou de l'importance de la marque, mais 

plutôt en fonction de la confiance avec laquelle le jugement est rendu (Petty, Brinol et 

DeMarree 2007779).  En revanche, les fortes attitudes de la marque ne doivent pas dépendre 

du temps ; Ils sont basés sur un traitement réfléchi (élaboration) et peuvent être formés 

dans un temps limité (Whan Park et al., 2010780).  

Des études suggèrent que les consommateurs qui ont une image positive d'une marque ont 

tendance à adopter une attitude favorable à l'égard des produits de la marque et, par 

conséquent, sont susceptibles de devenir fidèles à ces produits (Buil et al., 2013781; Hyun et 

Kim, 2011782; Kandampully et Al., 2011783). 

Les changements d'attitude influent principalement par des facteurs situationnels. 

L'évaluation des consommateurs sur le produit conduit à une attitude envers le produit, que 

le consommateur aime ou n'aime pas le produit. Le résultat de l'évaluation sera mémorisé. 
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Une bonne mémoire d'un produit configurera une attitude positive vis-à-vis du produit. 

L'attitude envers le produit sera la volonté de la mémoire du consommateur  (Tulipa & 

Muljani, 2015784). En un temps parfait, l'intention deviendra un comportement (Azjen 

2005: 99785). Il est également bien connu que l'attitude du consommateur a une influence 

sur l'intention de l'achat du consommateur (De Canniere et al., 2009786 ; De Matos et al., 

2007787 ; Chiu & Leng, 2016788). 

Les attitudes de la marque peuvent être formées sur la base des croyances (Keller, 

1998789) ; elles peuvent être liées aux croyances sur les attributs liés aux produits et les 

avantages fonctionnels et expérientiels (Zeithaml, 1988790), ou également aux croyances 

sur les attributs non liés au produit et les avantages symboliques (Rossiter et Percy, 

1987791), en cohérence avec la théorie fonctionnelle des attitudes (Katz 1960792), qui 

maintient que les attitudes peuvent servir à une fonction «exprimant la valeur» en 

permettant aux individus d'exprimer leurs propres concepts.  Deighton et al. (1994793) et 

Oliver (1999794) ont conclu que la fidélité à la marque représente les attitudes des 

consommateurs à l'égard d'une préférence de marque en fonction de l'utilisation antérieure 

et de l'expérience d'achat d'un produit, ce qui peut entraîner un engagement de rachat dans 

le futur achat qui ne sera pas modifié en raison du changement Des situations. 

Les attitudes de la marque sont importantes car elles constituent souvent la base du 

comportement du consommateur (par exemple, le choix de la marque) (Keller, 1993795). 

Fishbein et Ajzen (1975796); Ajzen et Fishbein, (1980797) ont proposé ce qui a 

probablement été le plus important sur le marché multi-attributs (Bettman, 1986798).  Ce 

modèle considère les attitudes comme une fonction multiplicative de: (1) les croyances 

principales qu'un consommateur a sur le produit ou le service (c'est-à-dire dans quelle 
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mesure les consommateurs pensent que la marque a certains attributs ou avantages) et (2) 

Le jugement évaluatif de ces croyances (c.-à-d. Combien il est bon ou mauvais que la 

marque possède ces attributs ou avantages). 

Les consommateurs forment également leurs attitudes et leurs intentions d'achat vers des 

produits étrangers en fonction de l'image du pays de produit ou du pays d'origine (Clarke et 

al., 2000799; Felzensztein et Dinnie, 2005800; Han, 1989801; Knight and Calantone , 2000802; 

Lim et O'Cass, 2001803; Moon et Jain, 2002804). Les résultats des recherches révèlent que 

les attitudes des consommateurs vis-à-vis d'un pays interagissent avec les évaluations des 

produits pour influencer les comportements d'achat. 

La théorie de l'attitude est donc un outil puissant parce que (1) elle peut expliquer comment 

les pays sont considérés dans l'esprit des consommateurs, c'est-à-dire les croyances (y 

compris les stéréotypes et les schémas) et les émotions envers un pays qu'ils possèdent, (2) 

comment cette information affecte leurs réactions face à un pays, c'est-à-dire les conations 

des consommateurs des pays, et (3) comment l’image de pays d’origine diffère et interagit 

avec d'autres constructions généralement mentionnées dans la recherche de pays d’origine 

(Roth & Diamantopoulos, 2009805), comme l'ethnocentrisme du consommateur (Shimp et 

Sharma, 1987806), l'animosité du consommateur ( Klein et al., 1998807). 

En effet, Gaedeke (1973808) a constaté que les attitudes à l'égard d'un produit ou d'une 

marque spécifique pourraient être considérablement modifiées, tant favorable que 

défavorablement, lorsque le pays d'origine du produit ou de la marque a été révélé au 

consommateur. Par conséquent, les attitudes positives des consommateurs vis-à-vis de la 

mondialisation (c'est-à-dire l'attitude de la mondialisation, la sensibilité à la culture de 

consommation mondiale) se sont traduites par des évaluations positives des marques 

mondiales comme manifestations représentatives de la mondialité (Alden et al., 1999809; 

Cayla & Arnould, 2008810; Holt et al. 2004811).  
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Une attitude positive envers un pays semble pouvoir être transférée à ses produits compte 

tenu d’une certaine distance perceptuelle entre l’image du pays et le produit. Alors que 

Agarwal et Sikri (1996812) ont expliqué ce transfert par la similarité perçue entre les 

produits connus du pays et les nouveaux produits, et que Roth et Romeo (1992813) ont 

utilisé le concept de « match » entre l’image du pays et le produit, ces conceptualisations 

n’ont propose qu’une explication partielle du transfert des croyances liées au pays vers un 

nouveau produit (Essoussi 2009814).  

Les attitudes à l'égard des produits d'un pays peuvent également varier selon le temps et les 

catégories de produits, en fonction de leur degré de sophistication du marketing et de leur 

infrastructure de fabrication (Chryssochoidis, Krystallis et Perreas, 2007815).  

Les attitudes envers les produits étrangers dépendront non seulement des caractéristiques 

individuelles et de la catégorie de produits, mais aussi du pays ou du contexte spécifique 

(Nijssen & Douglas, 2004816). La connaissance du consommateur, la familiarité et 

l'expérience avec une catégorie de produit ou une marque spécifique (Schaefer, 1997817) et 

l’implication (Johansson, Ronkainen et Czinkota, 1994818) examinent également les effets 

de pays d’origine. 

Les attitudes négatives vis-à-vis des produits étrangers peuvent résulter d'un certain 

nombre de sources. Les consommateurs peuvent croire que les produits de certains pays, 

par exemple, les marchés émergents, sont de qualité inférieure (Han, Terpstra ; 1988819). 

Ainsi, les consommateurs punissent certains pays en boycottant leurs produits et 

récompensent les autres en «achetant» (Smith, 1993820). L’ethnocentrisme du 

consommateur est une autre norme saillante des effets de pays d’origine, qui se rapporte à 

la tendance à favoriser les produits nationaux fondés sur les jugements de la moralité de 

l'achat de produits fabriqués à l'étranger (Shimp & Sharma, 1987821). De même, l'animosité 
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du consommateur (Amine, 2008822, Amine, Chao et Arnold, 2005823, Klein, 2002824, Klein, 

Ettenson et Morris, 1998825), l'affinité des consommateurs (Oberecker, Riefler et 

Diamantopoulos, 2008826) Le racisme (Ouellet, 2007827) peuvent également affecter les 

attitudes des consommateurs et les intentions d'achat envers les produits étrangers. 

Comme on l'a vu plus haut, la perception qu'ont les consommateurs d'un pays d'origine 

particulier a un impact sur l'évaluation de leur produit, cela aura évidemment un impact 

important sur l'attitude d'achat, le choix et le comportement après achat.  

Donc nous pouvons proposer l’hypothèse suivante : 

H2- L’image de pays d’origine influence positivement l’attitude envers la marque. Plus 

l’image de pays d’origine est positive dans l’esprit du consommateur et plus l'intensité de 

l’attitude envers la marque est élevée. 

I.1.3. L’attachement à la marque 

En (1982) Bowlby828 a défini un attachement comme : « un lien cible-spécifique 

émotion-chargé entre une personne et un objet spécifique qui varie dans la force. Quelques 

individus exhibent un lien faible avec un objet donné ; d'autres montrent un lien fort ». 

Thomson et al., (2005829) définissent l'attachement émotif de marque comme «la force de 

la relation entre la marque et le consommateur, caractérisées par des sentiments profonds la 

connexion, l'affection, et la passion. Certains consommateurs qui ont des attachements 

élevés ou des liens émotionnels à une marque sont plus motivés à dépenser des ressources, 

et sont plus susceptibles de prendre une décision d'achat favorable (Cheah, I., et al., 

2016830).  

L'attachement de possessions matérielles selon (Kleine et Baker 2004831) est 

considéré comme « une propriété à multi facette de la relation entre un individu ou un 
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groupe d'individus et un objet matériel spécifique qui a été psychologiquement approprié, 

et singularisé par l'interaction de personne-objet». Cette définition montre que : (1) 

l'attachement exige une appropriation psychologique qui dépasse la possession physique de 

l'objet matériel ; (2) l'attachement de possession matérielle est un genre de processus de 

l’extension de soi: les possessions expriment « qui je suis » et « qui j'étais »; (3) 

l'attachement est formé pour la possession singulière et irremplaçable : l'objet de 

l'attachement a des significations personnelles et une valeur symbolique qui vient de 

l'histoire personnelle entre la personne et la possession ; (4) Il y a des degrés 

d'attachement : une personne peut être attacher fortement ou faiblement à la possession ; 

(5) l'attachement est à facettes multi-facettes : les gens sont attachés aux possessions pour 

différentes raisons ; (6) l'attachement évoque des significations émotives profondes en ce 

qui concerne la possession ; (7) l'attachement est dynamique : le degré d'attachement de 

possession évolue avec le propre développement de la personne et les significations 

symboliques de la possession changent en conséquence (Belaid, S., & Temessek Behi, A., 

2010832). 

L'attachement est une force du lien cognitif et affectif entre un consommateur et une 

marque. Il montre un état psychologique d'esprit dans lequel un lien cognitif et affectif fort 

relie une marque à un individu de telle manière que la marque soit une extension de soi833. 

Brakus et al., (2009834) déclarent: « l’attachement à la marque se rapporte à un lien 

émotif fort c.-à-d. un effet chaud entre un consommateur et une marque, comme démontré 

par ses trois dimensions - affection, passion, et connexion». 

Ils arguent du fait que l'attachement de marque provient de l'expérience de marque 

que le consommateur rencontre, qui traduit à une relation émotif, Swaminathan, Stilley et 

Ahluwalia (2008835) partagent ce sentiment et déclarent qu'en humanisant la marque, la 

personnalité de marque fournit des opportunités pour construire des relations fortes entre la 

marque et le consommateur. 

Les clients qui ont beaucoup d'attachement envers une marque peuvent affirmer 

qu'ils «aiment» la marque, la décrivent comme l'une de leurs possessions préférées ou la 

considèrent comme un «petit plaisir» qu'ils attendent avec impatience. Il y a donc une forte 
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composante émotionnelle à l'attachement de la marque, bien que les dimensions de 

performance rationnelles puissent également entrer en jeu (Keller, K. L., 2010836). 

Fournier (1998837) a constaté que le pays d'origine relie un produit à l'identité 

nationale, ce qui peut entraîner un fort attachement émotionnel à certaines marques et 

produits. Elle décrit le cas d'une femme Italienne-Américaine de deuxième génération qui 

est fortement attachée aux produits italiens, en particulier aux produits alimentaires. Pour 

cette femme, «l'Italie» a des connotations émotionnelles et symboliques très fortes. 

Botschen et Hemettsberger (1998838) ont signalé que les consommateurs relient le pays 

d'origine non seulement à la qualité des produits, mais aussi aux sentiments de fierté 

nationale et aux souvenirs des vacances passées. 

Ainsi, les consommateurs punissent certains pays en boycottant leurs produits, et 

récompensent d'autres par le «boycottage» (Smith, 1993839). Balabanis et ses collègues 

(2001840) distinguent l'ethnocentrisme résultant de l'amour pur et de l'attachement au pays 

(patriotisme) et de l'ethnocentrisme causé par les sentiments de supériorité économique et 

de domination nationale (nationalisme). Par exemple, les campagnes de publicité 

parrainées par le gouvernement à «Buy American» ou à la recherche du label «Made in 

USA» servent à protéger le marché intérieur contre les importations étrangères et les pertes 

d'emplois consécutives pour les producteurs étrangers. Ces campagnes produisent un 

sentiment de patriotisme (effet positif) chez les consommateurs qui peuvent ne pas vouloir 

admettre des sentiments d'ethnocentrisme, même s'ils admettent volontiers de l'animosité 

(effet négatif) contre le partenaire commercial contrevenant (Amine, L. S., et al., 2005841). 

L’attachement affectif à leur propre pays conduit à une réduction de la recherche 

d'informations sur d'autres pays Et, par conséquent, sur leurs produits (Druckman, 

1994842). 

Dans les pays en développement où l'ethnocentrisme des consommateurs existe, les 

consommateurs peuvent également se sentir menacés par les grandes multinationales qui 
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détruisent leur culture (Alden et al., 2013843). Bien qu'il y ait des preuves que le niveau de 

l'ethnocentrisme des consommateurs dans ces pays variera en fonction de la mesure dans 

laquelle ces consommateurs ont été affectés par la mondialisation (Reardon, Miller, Vida, 

& Kim, 2005844; Strizhakova et al., 2008845; Wang & Chen, 2004846), les consommateurs 

des pays en développement n'ont pas nécessairement le même degré d'attachement à 

l'égard des produits nationaux (e.g., Batra et al., 2000847; Li et al., 1997848; Ueltschy, 

1998849). Wang et Chen (2004850) montrent que les consommateurs ethnocentriques dans 

les pays en développement peuvent évaluer positivement la qualité des importations dans 

une certaine mesure s'ils sont perçus comme étant associés à un pays fortement 

industrialisé ou économiquement développé. Les consommateurs des pays en 

développement préféreront les produits étrangers en raison de leur bonne qualité et de leur 

nouveauté, mais cet effet bénin diminuera à mesure que l'économie deviendra plus 

développée (Shankarmahesh, 2006851). 

Un client qui a formé un fort attachement avec un pays a tendance à se développer et 

à montrer des attitudes positives sur les marques du produit de ce pays. 

Nous pouvons donc proposer l’hypothèse suivante : 

H3- L’image de pays d’origine influence positivement l’attachement à la marque. Plus 

l’image de pays d’origine est positive dans l’esprit du consommateur et plus l'intensité de 

l’attachement à la marque est élevée. 

I.1.4. La satisfaction 

Dans le domaine du marketing, de nombreuses études antérieures ont révélé que la 

satisfaction de la clientèle est un antécédent des dimensions essentielles de la performance 

du marketing, comme la capacité à conserver les clients et la fidélisation de la clientèle 

(Bodet, 2008852; Meyer-Waarden, 2008853; Rivera, et al., 2016854). Les recherches 
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antérieures montrent que la satisfaction est souvent considérée comme un déterminant 

important de l'intention de rachat (Liao, et al., 2009855) et la fidélisation de la clientèle  

(Cronin, et al., 2000856; Dick & Basu, 1994857; Eggert & Ulaga, 2002 858; Fornell, et al., 

1996859; Szymanski & Henard, 2001860 ). Les clients satisfaits retournent et achètent 

davantage, et ils racontent à d'autres personnes leurs expériences, positives et négatives 

(Fornell et al., 1996861). La satisfaction est nécessaire, mais pas une composante suffisante 

de fidélité (Agustin et Singh, 2005862). 

En fait, selon certains chercheurs, il a été déterminé qu'un client satisfait ne signifiait pas 

toujours un client fidèle (Bowen and Shoemaker, 1998863). Oliver (1980864) a émis 

l'hypothèse que la satisfaction du client affecte l'attitude du client et l'influence de cette 

attitude affecte continuellement le comportement d'achat répétitif. 

La satisfaction du client est également généralement considérée comme un déterminant 

important des ventes répétées, du bouche-à-oreille positif et de la fidélisation de la clientèle 

(Bayraktar, et al., 2012865). 

Selon Oliver (1981 : 27866), « C’est un résumé de l’état psychologique rencontré lorsqu’un 

sentiment de déception par rapport aux attentes se combine avec les émotions éprouvées 

avant l’expérience de consommation ». Elle décrit «l'évaluation après la consommation 

d'un client d'un produit ou d'un service» (Mittal et Frennea, 2010, page 4867).  
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En fait, certains ont proposé que la satisfaction soit liée non seulement aux jugements 

cognitifs, mais aussi aux réactions émotionnelles et affectives à l'expérience de 

consommation (Anderson et Narus, 1990868 ; Babin and Griffin, 1998869; Bagozzi et al., 

1999870; Bennet et al., 2005871; Rodriguez et San Martin, 2008872). En outre, La satisfaction 

du consommateur a été définie comme une réponse émotionnelle ou cognitive fondée sur 

l'expérience personnelle avec un produit particulier (Baker & Crompton, 2000873; Giese & 

Cote, 2000874). En somme, la satisfaction se réfère aux réactions émotionnelles, qui met 

l'accent sur la construction émotionnelle (Iglesias et al., 2011875) et la qualité de la relation 

de marque qui fait référence à la satisfaction des consommateurs de la marque dans une 

relation durable (Lin, 2015876). 

Les consommateurs comparent leurs attentes de pré-consommation et leur expérience après 

la consommation pour former leur réponse à la satisfaction (Oliver, 1993877). Lorsque 

l'expérience post-consommation est satisfaisante, elle peut déclencher des achats répétés et 

éventuellement conduire à la fidélité envers des produits ou des marques (Grunert, 

2002878). 

Selon ces définitions, on peut conclure que la satisfaction du client est une évaluation et 

une réponse cognitive et émotionnelle démontrée par le consommateur après le processus 

d'achat.  

Selon Rivera, et al., (2016879), il existe deux mécanismes pour obtenir la satisfaction du 

consommateur. La première voie est directe, consistant en un processus cognitif déclenché 
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par la perception (García de los Salmones, Herrero et Rodríguez del Bosque, 2005880), cela 

signifie que les consommateurs doivent être conscients et convaincus. 

La deuxième est une voie indirecte à travers les attitudes (He & Li, 2010881), où 

l'identification qui doit avoir une influence directe et positive sur les attitudes des 

consommateurs envers la marque (Currás, Bigné, Alvarado, 2009882).  

La satisfaction des clients est assez difficile avant de gagner leur confiance (Erciş, et al., 

2012883). Dans ce contexte, la confiance affecte également la satisfaction de la clientèle. 

Selon Berry (2000884), la confiance est très importante pour la satisfaction. Un 

consommateur qui fait confiance dans la marque sera satisfait et plus disposé à s'y attacher. 

D'autre part, Geyskens et al (1999885) ont trouvé la satisfaction d'être un antécédent de 

confiance. Yoon (2002886), dans son étude, a examiné la corrélation entre confiance et 

satisfaction. Selon la recherche, la confiance et la satisfaction montrent une corrélation 

positive significative.  

Cronin et Taylor (1992887), dans leurs études, ont découvert que la satisfaction ressentie 

après le premier essai d'une marque, visant les clients à préférer la même marque dans 

leurs décisions de le racheter. En conséquence, la satisfaction signifie des achats répétés de 

clients et de raconter leur expérience positive de la marque et des services aux autres. Si les 

clients ne sont pas satisfaits, la possibilité de changer la marque et de faire des plaintes au 

sujet du produit et de l'entreprise est élevée (Erciş, et al., 2012888). 

La littérature conceptualise la satisfaction de deux façons différentes: la satisfaction 

transactionnelle et la satisfaction cumulative globale ou relationnelle (Lam, Shankar, 
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Erramilli & Murthy, 2004889; Shankar, Smith & Rangaswamy, 2003890; Del Águila-Obra, 

Padilla-Meléndez & Al-Dweeri, 2013891).  

La satisfaction transactionnelle est lié à l'évaluation effectuée par un client après une 

expérience de consommation ou de consommation particulière (Moreira, et al.,2017892), 

alors la satisfaction globale est un jugement d'évaluation de la dernière occasion d'achat et 

en fonction de toutes les rencontres avec le fournisseur de services (Bitner & Hubbert, 

1994893). Ainsi, la satisfaction globale est une agrégation de toutes les satisfactions 

spécifiques à la transaction avec les rencontres de services (Veloutsou, Gilbert, Moutinho 

et Goode, 2005894). La satisfaction par transaction est susceptible de varier d'une 

expérience à l'autre, alors que la satisfaction globale est une moyenne mobile relativement 

stable et plus semblable à une attitude globale à l'égard de l'achat d'une marque (Auh, 

Salisbury et Johnson, 2003895). 

La satisfaction globale peut être comprise comme une évaluation globale du degré de 

conformité aux besoins du client pour un produit ou un service (Oliver, 1977896). Cet 

indicateur de satisfaction permet de voir si un produit ou un service répond aux besoins des 

consommateurs (Moreira, et al.,2017897). Par conséquent, nous considérons la satisfaction 

des consommateurs comme une réponse émotionnelle globale du consommateur à 

l'expérience de la marque d’un pays d’origine donné lors de la prise de décisions. 

Oliver (1980898) a soutenu que les consommateurs ont tendance à façonner des attentes 

diverses sur la performance du produit avant l'achat, puis à comparer les performances 

réelles avec les attentes initiales. 

Lorsqu'une telle comparaison est faite et que les résultats s’éloignent des normes établies 

par les consommateurs, la confirmation des attentes est reconnue (Niedrich, Kiryanova et 
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Black, 2005899). Le noyau de la théorie de la non-conformité utilise la satisfaction de la 

clientèle comme une fonction de non-conformité des attentes et de l'espérance (Oliver, 

1980900 ; Swan & Trawick, 1981901). La non-conformité perçue est définie comme 

l'évaluation faite par le consommateur comparant subjectivement leurs attentes et les 

perceptions de la performance des services reçus (Oliver, 1977902). Ce type d'évaluation de 

la satisfaction du consommateur est également lié à la satisfaction globale (Castilho, et al., 

2015903). 

Oliver et De Sarbo (1988904) et Tse et Wilton (1988905) ont discuté de la non-conformité en 

tant que paradigme et posent que la satisfaction du client est le résultat d'un processus 

comprenant plusieurs étapes. Ils ont décrit ces étapes comme suit: (1) les consommateurs 

sont captivés par plusieurs attributions de performance de produit / service, (2) ils 

effectuent des "comparaisons standard" et (3) non-conformité positive ou négative est 

extraite de ces comparaisons. La non-conformité négative se produit lorsque les attentes 

des consommateurs ne correspondent pas aux services fournis (Isa, el al., 2016906). 

Dans la littérature existante sur la recherche sur la satisfaction de la clientèle, divers 

modèles de la satisfaction de client ont été développés sur la base d'une vue cumulative de 

la satisfaction. À cette fin, un certain nombre d'indices de la satisfaction de la clientèle ont 

été conçus. Parmi ces d'indices de la satisfaction de la clientèle, le modèle structurel 

européen d’indices de la satisfaction de la clientèle basé sur les hypothèses selon lesquelles 

la satisfaction du client est dérivée par un certain nombre de facteurs tels que la qualité 

perçue, la valeur perçue, les attentes des clients et l'image d'une entreprise (Bayraktar, et 

al. ; 2012907). Ces facteurs sont les antécédents de la satisfaction globale de la clientèle 

(Turkyilmaz & Ozkan, 2007908). 
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Le modèle estime également les résultats lorsqu'un client est satisfait ou non. Chaque 

construction dans le modèle est une construction latente qui est opérationnalisée par 

plusieurs indicateurs (Chien et al., 2003909; Fornell, 1992910).  

La satisfaction du client est le critère le plus important pour déterminer la qualité du 

service offert aux clients par le biais des produits ou des services et d'autres services 

complémentaires (Wai & Low, 2005911). La qualité perçue évalue la personnalisation et la 

fiabilité d'un produit ou d'un service donné. La qualité perçue devrait avoir un effet positif 

sur la satisfaction de la clientèle (Fornell Et al., 1996912). Les consommateurs continueront 

à acheter le produit si la valeur perçue est élevée et si le produit donne un sentiment de 

fiabilité (Castilho, et al., 2015913). 

Les recherches ont montré que la valeur perçue est un prédicteur significatif de la 

satisfaction de la clientèle (Cronin et al., 2000914; Winters & Ha, 2012915; Yang & 

Peterson, 2004916). La valeur perçue est la notation du prix payé pour la qualité perçue, et 

l'évaluation de la relation rentable perçue par les consommateurs en ce qui concerne les 

produits ou les services achetés (Fornell et al., 1996917). La structure de la valeur perçue 

offre une possibilité de comparaison des entreprises selon leur ratio prix-valeur (Anderson 

et al., 1994918). Dans le modèle, la valeur perçue devrait avoir un impact positif sur la 

satisfaction.  

Les attentes des clients sont les conséquences de l'expérience préalable des produits de 

l'entreprise (Rotondaro, 2002919). La construction des attentes des clients devrait avoir une 

relation directe et positive avec la satisfaction de la clientèle (Anderson et al., 1994920). 

Martensen, et al., (2000921) affirment que l'image est une dimension importante du modèle 

de satisfaction client. C’est la conséquence d'être fiable, professionnelle et innovante, de 
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contribuer à la société et d'ajouter du prestige à son utilisateur. Il est prévu que l'image a un 

effet positif sur la satisfaction du client, les attentes des clients et la fidélisation de la 

clientèle (Bayraktar, et al. ; 2012922). 

Dans les situations de choix, les gens ont réellement l'objectif de «satisfaire» plutôt que de 

maximiser. C'est en essayant de maximiser la satisfaction que les consommateurs 

choisissent des produits issus de pays qui, selon eux, ont la technologie, l'intégrité et la 

réputation mondiale associée à ces produits. Lorsque ces attributs positifs d'un pays 

producteur sont établis par rapport à un produit, les consommateurs peuvent également être 

prêts à payer un prix proportionnel et abordable pour le produit (Shenge, 2010)923. Les 

produits de haute performance (produits qui ont fonctionné comme prévu ou mieux) se 

sont révélés d’offrir une plus grande satisfaction des consommateurs (Carbonell, 2004924). 

La relation entre la satisfaction et la confiance a été trouvée renforcée par une perception 

favorable du pays d’origine: plus le sentiment positif que les gens ont de l'entreprise 

étrangère; plus la satisfaction affecte la confiance (Nijssen & Herk, 2009925). Les 

consommateurs qui sont très satisfaits des produits d'un pays pourraient développer des 

images favorables par rapport à leurs homologues moins satisfaits. Ainsi, la satisfaction 

des consommateurs pourrait affecter les images de leurs pays et donc leur fidélité envers 

les marques de ce pays (Pappu, et al., 2007926). Il existe donc, une relation entre 

satisfaction et confiance; La confiance sera augmentée par la perception positive du pays 

d'origine (Jiménez et San Martín 2010927). 

Donc nous pouvons proposer l’hypothèse suivante : 

H4- L’image de pays d’origine influence positivement la satisfaction. Plus l’image de 

pays d’origine est positive dans l’esprit du consommateur et plus le consommateur est 

satisfait. 
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I.1.5. La confiance 

Plusieurs études ont prouvé que la confiance928 est une variable qui joue un rôle très 

important dans toute relation (Chaudhuri & Holbrook, 2001929; Erdem & Swait , 2004930 ; 

Harris & Goode, 2004931; Sirdeshmukh et al., 2002932).  

La majorité des recherches récentes considèrent la confiance parmi les principales 

composantes de la qualité de la relation (Nefzi , 2008933).Elle est souvent considérée 

comme une variable médiatrice centrale expliquant les comportements de prise de décision 

(Boyer et Nefzi , 2007934). Elle génère des attentes sur les avantages continus et diminue 

l'incertitude des consommateurs (Teo et Liu, 2007935).  

La formation de la confiance est considérée comme un processus expérimental 

d'apprentissage individuel au fil du temps (Garbarino et Johnson, 1999936). En 

conséquence, la confiance de la marque évolue du résultat de l'expérience passée avec la 

marque. Plus l'expérience de la marque est longue, plus le consommateur est susceptible de 

mieux comprendre la marque. Si un consommateur construit la confiance de la marque sur 

une période d'interaction plus longue, il aura plus de confiance que la marque fournira une 

base sécurisée.  

La mauvaise gestion de la marque peut nuire à l'image de marque et à la réputation 

(Huber, Vollhardt, Matthes, & Vogel, 2010937) et éventuellement éroder la confiance de la 

marque (Cleeren, Dekimpe, & Helsen, 2008938; Dawar & Pillutla, 2000939; Erdem & Swait,  

2004940; Lei, Dawar, & Lemmink, 2008941). Une fois cette confiance est érodée, elle est 

très difficile à restaurer (Gao, H., et al., 2013942). 
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Lorsque les consommateurs font confiance à une marque, ils peuvent choisir des 

produits associés à cette marque par rapport à ceux des concurrents, même à un prix élevé 

(Aaker, 1991943; Keller, 1993944). 

La confiance représente une construction multidimensionnelle qui est 

intrinsèquement liée aux concepts d'incertitude et de risque (McCole, Ramsey et Williams, 

2010945). Pour (Gurviez, 1998946), la confiance envers la marque a deux composantes: 

cognitive et affective. La composante cognitive de la confiance fait référence à la 

crédibilité. On peut le constater lorsque les consommateurs considèrent comme crédibles 

les informations sur la marque, ses performances et son aptitude à les satisfaire. La 

composante affective de la confiance est l'intégrité. C'est le jugement évaluatif des 

consommateurs lié aux motivations de la marque envers eux. 

Delgado-Ballester et Munuera-Alemán ont beaucoup étudié la confiance de la 

marque et ont élaboré une définition plus précise et détaillée de la construction au cours 

des années. Ils sont parvenus à leur définition définitive que la confiance de la marque est 

«les attentes confiant de la fiabilité et les intentions de la marque» (2005, 188947). Les 

auteurs proposent dans leur définition que la confiance de la marque a deux dimensions: la 

fiabilité de la marque et les intentions de la marque. La fiabilité de la marque peut être 

analogue à la confiance fondée sur les capacités. Il est basé sur la conviction du 

consommateur que la marque atteindra sa valeur comme prévu. L'intentionnalité de la 

marque est considérée comme une conviction qu'une marque ne va pas profiter de la 

vulnérabilité d'un consommateur.  

Selon (Gurviez et Korchia, 2002948), la confiance de marque est une variable 

psychologique reflétant un ensemble de présomptions accumulées impliquant 

traditionnellement de trois dimensions: 

• la compétence ou l’expertise : fait référence à la qualité perçue de l’offre de l’autre partie, 
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• l’honnêteté : repose sur la croyance que l’autre partie respectera ses engagements. 

• la bienveillance : qui est la manière avec laquelle le partenaire, notamment la marque, se 

sent concerné par le bien-être du consommateur. 

Le consommateur maintient les liens qui l’unissent au prestataire ou à la marque 

parce qu’il pense que ceux-ci possèdent les aptitudes techniques nécessaires (compétence), 

vont réellement les mettre en œuvre (honnêteté) et feront leur possible pour régler 

d’éventuels problèmes (bienveillance). L’équité, plus que l’affection, est le moteur 

principal de cette relation. Le consommateur fait confiance sur une marque quand il le 

perçoit comme croyable, honorable et amical. La crédibilité est l'évaluation de la marque 

en termes d'expertise et de la compétence aussi bien que selon sa capacité de répondre aux 

espérances du client. La marque est considérée honorable quand elle respecte ses 

promesses. Elle est amicale quand nous l'attribuons que des biens tiendront en compte et 

donne la plus grande importance aux intérêts à long terme du consommateur. Son rôle sur 

l'explication de l'intention d'achat est augmenté dans divers recherche (Veloutsou, 2009949).  

Le pays d'origine est l'un des facteurs importants dans l'évaluation d'un produit 

étranger et aussi l'un des facteurs qui influent sur le comportement du consommateur 

comme la confiance (Tam 2008950). 

L'origine d'un produit influencera la perception initiale des consommateurs d'un 

produit ou d'une marque de pays spécifique, car cela peut susciter la confiance sur les 

nouveaux produits et l'évaluation de la marque (Vida et Reardon 2008951). Si les produits 

étrangers sont associés à des entreprises étrangères qui ont une mauvaise réputation ou 

avec des pays en développement qui ont de faibles coûts de production, les consommateurs 

se méfient de ces produits et ces entreprises (Hamzaoui et Merunka, 2006952). En revanche, 

une bonne réputation établie affecte positivement la préférence des consommateurs pour 

certains produits et augmente renforcent leur fiabilité car elle offre une garantie que les 

promesses et les obligations seront remplies (Bennett & Gabriel, 2001953; O’Cass & Grace, 

2003954). Par conséquent: 
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H5- L’image de pays d’origine influence positivement la confiance envers la 

marque. Plus l’image de pays d’origine est positive dans l’esprit du consommateur et 

plus l'intensité de la confiance envers la marque est élevée. 

I.1.6. L’engagement 

L'engagement est la fondation de tous les types de relations. Les recherches 

antérieures suggèrent que l'engagement est un motif central de la relation spécifique, il 

favorise de manière fiable les cognitions, les motivations et les comportements pro-

relationnels (Rusbult & Buunk, 1993955). Il a été étudié sous de nombreuses perspectives 

différentes dans de nombreux contextes différents, y compris l'échange social (Cook et 

Emerson, 1978956), les relations amoureuses (Bielby et Bielby, 1989957), les relations 

d'affaires (DeShon et Landis, 1997958), le travail d'équipe (Rusbult et Farrel, 1983959) et 

professionnel (Carson et Bedeian, 1994960).  

La construction de l'engagement (Allen & Meyer, 1990961) et sa littérature, 

ressortent du flux scientifique de l'organisation, où il est employé pour examiner la façon 

dont les employés s'engagent dans leur entreprise. La construction est de plus en plus 

utilisée dans la recherche des consommateurs pour examiner la comparaison des marques 

par les clients (Agrawal & Maheswaran, 2005962; Eisingerich & Rubera, 2010963; Raju et 

al., 2009964; Rucker et al., 2014965). 

Rusbult (1983966) définit le niveau d'engagement comme un état psychologique qui 

représente l'expérience de la dépendance à une relation, des sentiments d'attachement à une 

personne ou un objet et un désir de maintenir la relation. Dwyer, Schurr et Oh (1987, 
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p.19967) définissent l'engagement comme un engagement implicite ou explicite de 

continuité relationnelle entre les partenaires d'échange. L'engagement implique également 

une volonté de la part des deux partenaires de faire des sacrifices à court terme pour 

réaliser des avantages à long terme dans la relation (Anderson & Weitz, 1992968). Le 

principe central des définitions est que l'engagement se caractérise par un dissuasif pour 

remplacer les partenaires relationnels. 

Selon la recherche, l'engagement du client est également un autre élément 

important de la fidélisation de la clientèle (Morgan et Hunt, 1994969; Fullerton, 2003970, 

2005971; Thomson et al., 2005972; Evanschitzky et Wunderlic, 2006973). Dans la littérature 

sur le comportement des consommateurs, Sargeant et Lee (2004974) proposent que 

l'engagement ait été considéré comme une influence médiatique clé sur les comportements 

des consommateurs. En outre, Moorman et al. (1992975) considèrent l'engagement 

relationnel comme «un désir durable de maintenir une relation précieuse» (p. 316).  

Dans un contexte de relation marque-client, Fournier (1998976) et Thomson et al., 

(2005977) définit l'engagement de la marque comme attachement émotionnel ou 

psychologique à une marque dans une catégorie de produit. L'engagement de la marque est 

un désir durable de maintenir une relation avec une marque (Chang & Chen, 2008978). Il 

peut être défini comme un attachement émotionnel ou psychologique à une marque dans 

une catégorie de produit et peut être considéré comme une condition dans laquelle les 

consommateurs sont fermement enchantés de la marque dans la mesure où il n'y a pas de 

deuxième choix (Chang & Wu, 2014)979. 

De même, l'engagement de la marque a été défini comme un comportement à long 

terme de comportement et d'attitudes à l'intention des consommateurs à l'égard d'une 
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marque relationnelle (Chaudhuri et Holbrook , 2002 980 ; Warrington et Shim , 2000 981). 

La dimension comportementale de l’engagement se traduit par l'achat répété de la marque, 

alors que l'engagement d'attitude se reflète dans l'attachement psychologique des 

consommateurs à la marque (Tuškej et al., 2013982). L'engagement est divisé en deux en 

tant qu'engagement calculé (rationnel, calcul  économique) et affectif (sentiment 

émotionnel et social) (Evanschitzky et Wunderlic, 2006983 ; Fullerton, 2005984; Gilliland & 

Bello, 2002985).  

Les recherches antérieures ont généralement expliqué les origines de l'engagement 

de la marque comme résultat de l’implication du produit. Par exemple, Beatty et Kahle 

(1988986) ont constaté que l’implication du produit a influencé positivement l'implication 

de l'achat, ce qui à son tour a influencé positivement l'engagement de la marque. De même, 

Mittal et Lee (1989987) ont fourni des preuves empiriques que l’implication du produit a 

influencé indirectement l'engagement de la marque. 

En ce sens, l'engagement calculé est lié au sentiment de rester avec l'entreprise, soit 

en raison d'alternatives moins attrayantes, soit d’aucune alternatives (Bansal et al., 2004988) 

ou de coûts de changement élevés (Evanschitzky et Wunderlic, 2006989). Le concept 

d'engagement calculatif est largement appliqué dans la recherche des entreprises et des 

consommateurs pour étudier une variété de problèmes, tels que les antécédents de fidélité à 

la marque (Li & Petrick, 2008990), la relation marque-client (Tsai, 2011991). 

Fullerton (2005, p. 1385992) décrit l'engagement affectif comme un fondement sur 

lequel les relations sont construites et met donc l'accent sur l'importance de l'engagement 

affectif. l'engagement affectif est décrit comme un attachement à base de désir (Bansal et 
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al., 2004, p. 236993), qui dénote le désir des clients de continuer la relation dans l'avenir 

(Johnson et al., 2006994), c’est le lien émotionnel représente un fort sentiment 

d'identification personnelle. 

L'engagement affectif de la marque est basé sur l'identification et les valeurs 

partagées avec la marque (Pring, 2007995). L'engagement affectif est généralement une 

conséquence d'expériences antérieures positives, ce qui a conduit le client à développer une 

relation solide avec la marque. En évaluant l'engagement affectif pour certaines marques 

importantes, Mc Alexander, Schouten et Koenig (2002996) ont trouvé un engagement 

affectif expliquant l'attachement profond aux marques ciblées. 

Parmi les deux types d'engagement, l'engagement affectif a été démontré pour 

fournir le plus grand bénéfice à l'organisation (Meyer et al., 2002997, Meyer et Maltin, 

2010998). L'engagement affectif est au cœur de l'étude actuelle puisqu'il représente le coté 

attitudinal de l’engagement ceux qui nous conduit de l'étudier de manière plus approfondie 

isolée d'un autre type d'engagement. 

Les consommateurs sont prêts à améliorer et à maintenir un lien affectif avec la 

marque qui rend les consommateurs chaleureux et agréables. Parallèlement, les 

consommateurs ayant un engagement élevé en matière de marque auraient un attachement 

affectif plus fort pour la marque (Keh et al., 2007999).  

En effet, il est fortement admis que l'engagement est considéré comme une 

construction médiatique qui découle des facteurs tels que la satisfaction et la confiance, et 

qui influence directement le comportement ultérieur de la clientèle (Dwyer et al., 1987)1000. 

Comme dans d'autres relations, la confiance est également un facteur important 

pour accroître l'engagement et améliorer les relations dans le cadre de l'image de marque 

(Bowden, 20091001). Morgan and Hunt (19941002) appelle à la fois la confiance et 
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l'engagement «variables clés», qui permettent de préserver la relation, d'éviter les relations 

alternatives et de réduire les perceptions du risque (Davis & Mentzer, 20081003). 

Bien que l'engagement de la marque puisse impliquer la fidélité à la marque, 

l'inverse n'est pas vrai (Chang & Wu, 20141004). En revanche, comme l'ont noté Warrington 

et Shim (20001005), la fidélité à la marque implique un concept de comportement qui reflète 

peut-être le besoin du consommateur de réduire les efforts et de simplifier la prise de 

décision, alors que l'engagement de la marque suggère un concept d'attitude. Ils suggèrent 

que les consommateurs fidèles de la marque qui répètent l'achat de la marque sans 

préférence sont susceptibles de passer à une autre marque, alors que les consommateurs 

engagés dans la marque ne le feront pas. En l'absence d'une marque préférée, les 

consommateurs qui ont une fidélité à la marque sont susceptibles de passer à une autre 

marque, alors que les consommateurs qui ont un engagement de la marque ne le feront pas 

(Chang & Wu, 20141006). 

L’engagement de marque améliore l'image de marque puisque les individus 

engagés sont motivés à soutenir la marque et ont des associations de marques positives 

(Kimpakorn & Tocquer, 20081007). Un consommateur avec un engagement élevé génère 

des liens émotionnels solides avec la marque (Chang & Chen, 20081008), et ne veut pas 

passer aux marques concurrentes (Raju et al., 20091009). Mick et Buhl (19921010) 

soutiennent en outre que les consommateurs s'engagent dans une marque à travers les 

expériences de situation et d'utilisation en fonction de la manière dont il correspond aux 

styles de vie des consommateurs plutôt que d'être efficace pour répondre à un besoin 

spécifique ou résoudre un problème spécifique. L'engagement de la marque est considéré 

comme une pensée profondément enracinée dans l'esprit des personnes engagées (Kao, 

20161011).  
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Par rapport à un consommateur plus engagé, Ahluwalia et al. (20001012) montrent 

que lorsque l'engagement envers une marque est plus bas, les consommateurs traitent les 

informations négatives plus objectivement. Par conséquent, les marques concurrentes 

doivent trouver des stratégies efficaces pour atténuer ces impacts négatifs découlant de 

l'engagement de la marque. Nous pouvons donc proposer l’hypothèse suivante : 

H6- L’image de pays d’origine influence positivement l’engagement à la marque. Plus 

l’image de pays d’origine est positive dans l’esprit du consommateur et plus l'intensité de 

l’engagement à la marque est élevée. 

I.2 Les variables comportementales 

I.2.1. La fidélité  

La fidélité à la marque a un pouvoir mystérieux d'atteindre les clients encore et 

encore. Chi et al (20091013) affirment que la fidélité à la marque est l'objectif ultime de la 

gestion de la marque, et elle peut être utilisée pour tester la fidélité des entreprises en 

vérifiant si les consommateurs préfèrent toujours leur produit contrairement aux 

concurrents (Saydan, R. 20131014).  

Au début, les consommateurs pourraient acheter une marque spécifique à cause de 

raisons objectives. Néanmoins, la marque pourrait faire partie de la mémoire et aussi une 

partie des consommateurs. Les consommateurs peuvent associer la marque à de 

nombreuses occasions différentes et importantes au fil du temps (Fisher, 19851015). Par 

conséquent, la fidélité à la marque rend les consommateurs profondément attachés à une 

marque spécifique (Busen& Mustaffa, 20141016). C'est ce que les spécialistes du marketing 

recherchent constamment en exécutant une grande quantité de campagnes de marketing.  

Kapferer (19981017) définit la fidélité comme « une variable qui décrit le 

comportement objectif d’un consommateur ». Travis (20001018) soulige que la fidélité à la 

marque est «l'objectif ultime et le sens de capital- marque», ajoutant que «la fidélité à la 

marque est le capital- marque».  
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Selon Aaker (20041019), «la tendance à choisir systématiquement une seule marque 

parmi plusieurs marques dans le même groupe de produits et à acheter en continu cette 

marque».  

Assael (19981020) a défini la fidélité à la marque, c'est que les consommateurs 

satisfassent leurs expériences passées en utilisant la même marque et encourent un 

comportement de rachat.  

Les clients avec une grande fidélité à la marque sont définis comme des clients qui 

achètent à maintes reprises une marque et se sentent solidement attachés à la marque 

(Baldinger et Rubinson, 19961021). 

D'un point de vue client, Lassar et al. (1995. P 111022) ont noté que «le capital-

marque découle de la plus grande confiance que les consommateurs placent dans une 

marque que chez leurs concurrents. Cette confiance se traduit par la fidélité des 

consommateurs et leur volonté de payer un prix élevé pour la marque ''. La fidélité à la 

marque signifie que les consommateurs ont tendance à payer des prix élevés à une certaine 

marque dans le même groupe de produits et à conseiller cette marque aux personnes qui les 

entourent (Giddens, 20021023).  

Lu, et al. (20151024) suggèrent que la notoriété de la marque et l'image de marque 

sont des antécédents importants de fidélité à la marque. La construction et le maintien 

d'une image de marque positive sont essentiels pour développer et maintenir la fidélité à la 

marque (Kayaman et Arasli, 20071025). Des études suggèrent que les consommateurs qui 

ont une image positive d'une marque ont tendance à adopter une attitude favorable à l'égard 

des produits de la marque et, par conséquent, sont susceptibles de devenir fidèles à ces 

produits (Buil et al., 20131026; Hyun and Kim, 20111027; Kandampully et al., 20111028). 

De même, les chercheurs suggèrent souvent que l'engagement, une construction 

semblable à la fidélité, conduit à un comportement supplémentaire (Bergami & Bagozzi, 
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20001029, Riketta, 2005). Cox (20091030) suggère que la fidélité à la marque représente 

l'engagement et, par conséquent, l’implication à la marque. 

Deighton et al. (19941031) et Oliver (19991032) ont conclu que la fidélité à la marque 

représente les attitudes des consommateurs à l'égard d'une préférence de marque fondée sur 

l'utilisation antérieure et l'expérience d'achat d'un produit, ce qui peut entraîner un 

engagement de rachat dans le futur achat qui ne sera pas modifié en raison du changement 

des situations.  

Bloemer et Kasper (1995, page 3141033) ont également convenu que la principale 

différence entre la vraie et la fausse fidélité est que «l'engagement est une condition 

nécessaire pour que la vraie fidélité à la marque se produise». Ici, il convient de noter que, 

bien que l'engagement, en tant que concept, a été fréquemment utilisé de manière 

synonyme avec la fidélité en raison de sa proximité (Li et Petrick, 20101034), il existe une 

littérature riche qui a clairement distingué les deux concepts (Par exemple, Dick Et Basu, 

19941035, Pritchard et al, 19991036, Gustafsson et al, 20051037, Aurier et N 'Goala, 20101038). 

Des recherches antérieures montrent également que la satisfaction et l'engagement 

semblent être des antécédents importants de la fidélité à la marque (Bloemer et Kasper, 

1995; Amine, 19981039), et certains auteurs ont suggéré que l'engagement médiatise la 

relation entre satisfaction et fidélité (Fullerton, 20051040).  

La fidélité à la marque facilite les efforts de rétention des clients (Reichheld et 

Schefter, 20001041) et crée une résistance pour les consommateurs fidèles à changer en 

raison de stratégies concurrentielles (Dick et Basu, 19941042). C'est donc un outil puissant 

pour lutter contre les environnements compétitifs (Amine, 19981043). En outre, la fidélité à 
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la marque peut aider à augmenter la part de marché, et les clients fidèles à la marque sont 

prêts à payer une prime en raison de la plus grande valeur qu'ils perçoivent (Chaudhuri et 

Holbrook, 20011044). 

Les entreprises veulent que leurs clients soient attachés à leurs marques avec des 

sentiments forts. Tout d'abord, il est nécessaire de satisfaire la satisfaction de la clientèle 

pour une telle fidélité. Lorsque les clients sont satisfaits, ils s'engagent à acheter 

continuellement la même marque et à devenir un client fidèle (Ballantyne et al., 20061045). 

Peu importe le niveau de satisfaction qui affecte la fidélité, il suffit à lui seul de créer une 

fidélité à la marque (Erciş, A., et al., (2012)1046. À cet égard, plusieurs auteurs ont suggéré 

que l'engagement affectif est le déterminant clé pour développer la vraie fidélité à la 

marque (Amine, 19981047; Mattila, 20011048; Punniyamoorthy et Prasanna, 20071049). 

La fidélité à la marque a été conceptualisée dans la littérature de marketing 

existante sous deux angles: la fidélité comportementale et la fidélité attitudinale (par 

exemple, Bandyopadhyay & Martell, 20071050; Dick & Basu, 19941051 ; Odin, Odin, & 

Valetter-Florence, 20011052).  

Les définitions basées sur la perspective comportementale (par exemple, Tellis, 

19881053; Oliver, 19991054) mettent l'accent sur la fidélité réelle du consommateur à la 

marque telle qu'elle se reflète dans les choix d'achat ; elle reflète principalement l'achat 

répété d'une marque particulière (Assael, 19981055) ainsi que le besoin des consommateurs 

de réduire les efforts et de simplifier les processus décisionnels (Warrington et Shim, 

20001056). 

La formation de fidélité comportementale s'explique par les achats antérieurs du 

consommateur qui se traduisent par une certaine habitude d'achat (Dick et Basu, 19941057). 
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Les clients fidèles sont moins susceptibles de passer à un concurrent uniquement en raison 

du prix; Ils font également des achats plus fréquents que les clients non fidèles (Bowen and 

Shoemaker, 19981058). 

Sheth and Park, (19741059) ont affirmé que la fidélité à la marque est une 

construction beaucoup plus sophistiquée qui ne peut se limiter à un comportement d'achat 

cohérent. Afin d'approfondir notre compréhension de la fidélité à la marque, Day 

(19691060) et Jacoby (19711061) ont suggéré que les composants comportementaux et 

attitudinaux soient pris en considération lors de l'étude du concept. Depuis lors, de 

nombreux chercheurs se sont concentrés sur la dimension d'attitude de la loyauté (Oliver, 

19991062, Chaudhuri et Holbrook, 20011063, Kumar et Advani, 20051064). 

La fidélité attitudinale se réfère à l'engagement psychologique qu'un consommateur 

fait dans l'acte d'achat, comme les intentions d'achat et  les intentions de recommander sans 

nécessairement prendre en compte le comportement réel d'achat répété (Aaker, 19911065; 

Assael, 19981066; Jacoby et Chestnut, 19781067; Oliver, 19971068). Ceci veut dire que la pure 

fréquence d'achat ne peut pas être considérée comme une fidélité (Tseng et al., 2004). Au 

lieu de cela, une vraie fidélité à la marque peut être appelée lorsque le comportement et la 

fidélité à l'attitude se produisent (Baldinger & Rubinson, 19961069). 

La composante altitudinale indique que la formation de fidélité découle d'un lien ou 

d'un engagement positif entre le consommateur et la marque et cette attitude, à son tour, 

découle de la coïncidence entre les attributs de la marque et les préférences du 

consommateur. 

L'approche attitudinale est plus appropriée dans notre étude, car les consommateurs 

peuvent être fidèles à une marque d’un pays même lorsqu'ils n’achètent pas les produits 

des marques de ce pays. . En outre, nous définissons la fidélité à la marque comme «la 
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tendance à être fidèle à une marque focale, ce qui est démontré par l'intention d'acheter la 

marque comme un choix principal» (Yoo et Donthu, 2001: 31070). 

Les consommateurs ont tendance à être fidèles à un pays, tout comme ils sont 

fidèles aux marques (Paswan et al., 20031071). La fidélité a été définie à la fois en fonction 

des attitudes des consommateurs et du comportement (par exemple, Aaker, 19911072; 

Oliver, 19971073). Nous définissons la fidélité du pays comme «la tendance à être fidèle à 

un pays focal, ce qui est démontré par l'intention d'acheter des produits du ce pays comme 

un choix principal», conformément à Yoo et Donthu (2001, p. 31074), basé sur les attitudes 

du consommateur. «l'intention d'acheter» et le «choix principal» seraient fortement liés aux 

pays d’origine tels que «Japon» ou «Allemagne», dans la mémoire des consommateurs, 

plus que pour les pays tels que «Vietnam 'Ou' Malaisie 'dans une catégorie de produit 

donnée, comme les automobiles (Pappu & Quester, 20101075).  

Il existe des signes dans la littérature d'un lien possible entre l'image du pays et la 

fidélité à la marque. Par exemple, Kim (19951076) a suggéré que l'image favorable du pays 

pourrait conduire à la popularité de la marque et donc à la fidélité à la marque des 

consommateurs. Plus récemment, Paswan et al. (20031077) ont démontré que les 

consommateurs ont tendance à être fidèles à un pays, tout comme ils sont fidèles aux 

marques. Il semble donc logique de supposer que la fidélité à la marque des 

consommateurs pourrait être liée à l'image du pays d'origine de la marque. 

La familiarité des consommateurs par rapport aux produits d'un pays pourrait 

également affecter la façon dont ils utilisent l'image du pays dans leurs évaluations produit 

/ marque et, ce faisant, influencent la dimension de fidélité de capital- marque (Pappu, 

Quester, & Cooksey, 20071078). 

Des recherches antérieures suggèrent que l'image du pays fonctionne comme une 

construction halogénée, en particulier lorsque les consommateurs ont une connaissance 
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limitée des produits du pays (Erickson et al., 19841079). Par conséquent, les consommateurs 

pourraient être plus fidèles à la marque en raison de l'image favorable du pays ou vice 

versa. En revanche, Les consommateurs qui ont une grande fidélité nationale et fières de 

leur nation favorisent favorablement les produits locaux (Darling et Kraft 19771080; Han, 

19881081). Par conséquent, nous pouvons proposer l’hypothèse suivante : 

H7- L’image de pays d’origine influence positivement la fidélité à la marque. 

Plus l’image de pays d’origine est positive dans l’esprit du consommateur et plus le 

consommateur est fidèle. 

I.2.2. Le comportement de communication de bouche-à-oreille 

Les individus recherchent toujours des informations avant de prendre des décisions. 

Selon Gremler (19941082), le bouche-à oreille semble être la principale source d'information 

que les gens utilisent. Les informations positives peuvent conduire à une attitude positive 

et à une forte intention d'achat. Dans de nombreuses situations, les informations négatives 

ont un effet plus utile et diagnostique sur les décisions d'achat du consommateur que les 

informations positives (T.C. Liu, C.Y.Wang, L.W.Wu, 20101083). Les effets du bouche -à-

oreille  négative peuvent inclure la formation d'attitudes négatives, le passage à d'autres 

marques et la diminution de l'intention d'achat (Chang & Wu, 20141084). 

Dans l’étude du comportement des consommateurs, la notion de la communication 

de bouche-à-oreille joue un rôle important dans l'élaboration des attitudes et des 

comportements des consommateurs (Brown et Reingen 19871085; Harrison-Walker, 

20011086 ). La communication bouche-à-oreille semble être un concept assez universel: 

dans toute culture, les gens discutent et échangent des informations informelles sur leurs 

expériences de consommation. Lorsque peu d'informations pertinentes sont disponibles, ou 

lorsque les consommateurs ont un faible niveau de familiarité avec un produit complexe, 

les gens ont tendance à chercher des informations auprès de connaissances (Usunier, et al., 

20051087). Les principales motivations derrière le bouche-à-oreille sont le besoin de venir 

en aide à un autre consommateur, une rencontre imprévue menant à du bouche-à-oreille, le 
                                                           
1079 Erickson, G. M., Johansson, J. K., & Chao, P. (1984). Op, cit. 
1080 Darling, J. R., & Kraft, F. B. (1977). A competitive profile of products and associated marketing practices of selected European and 
non-European countries. European Journal of Marketing, 11(7), 519-531. 
1081 Han, C. M., & Terpstra, V. (1988). Op, cit. 
1082 Gremler, D. D. (1994). Word-of-mouth about service providers: an illustration of theory development in marketing. In AMA winter 

educators’ ĐoŶfeƌeŶĐe pƌoĐeediŶgs (Vol. 5, pp. 62-70). 
1083 Liu, T. C., Wang, C. Y., & Wu, L. W. (2010). Op, cit. 
1084 Chang, H. H., & Wu, L. H. (2014). Op, cit. 
1085 Brown, J. J., & Reingen, P. H. (1987). Social ties and word-of-mouth referral behavior. Journal of Consumer research, 14(3), 350-362. 
1086 Harrison-Walker, L. J. (2001). The measurement of word-of-mouth communication and an investigation of service quality and 
customer commitment as potential antecedents. Journal of service research, 4(1), 60-75. 
1087 Usunier, J. C., Lee, J. A., & Lee, J. (2005). Marketing across cultures. Pearson Education. 



Chapitre II : Présentation du cadre conceptuel et les hypothèses de recherches 

 

 

144 

 

désir de raconter une expérience de consommation satisfaisante ou insatisfaisante 

(Mangold, Miller et Brockway, 19991088). 

L'idée derrière le bouche-à oreille est que l'information produit peut se propager 

d'un consommateur à l'autre (Brown et al., 20051089). Selon Black, Mitra et Webster 

(19981090), les raisons de s'engager dans une conversation de bouche-à-oreille positif et 

négatif: (1) altruisme, (2) niveau d'implication du produit, (3) estime de soi, (4) réduction 

de l'anxiété, (5) vengeance, (6) recherche d'avis personnel. 

Le bouche-à-oreille (WOM: Word Of Mouth) est défini comme « une 

communication orale « informelle » de personne à personne sans lien avec une source 

commerciale concernant une marque, un produit ou un service » (Arndt, 1967a, p.1901091). 

Cette définition est devenue le point d'ancrage de plusieurs autres définitions présentes 

dans la littérature sur le sujet. Par exemple en 19871092, Westbrook a définit Le bouche-à-

oreille «  comme un comportement post-achat et il constitue la transmission de 

communications informelles dirigées vers d'autres consommateurs à propos de la propriété, 

de l'usage ou des caractéristiques de biens, de services particuliers et même de leurs 

vendeurs ». Selon Swan et Oliver (19891093), le bouche-à-oreille (positif ou négatif) est 

défini comme un type de communication post-achat. 

Le bouche-à-oreille a fait l'objet de plusieurs études dans le domaine du marketing. 

Dans la littérature, les auteurs associent le bouche-à oreille aux communications 

interpersonnelles (King et Summers, 19701094, Godes et Mayzlin, 20041095) ou informelles 

(Brown, J., et al., 20071096), et à la publicité informelle (Arndt, 1967a1097). La 

communication de bouche-à-oreille est plus efficace que la publicité et la vente personnelle 

(Goldsmith et Horowitz, 20061098 ; Katz et Lazarsfeld 19551099; Murray, 19911100). 

                                                           
1088 Glynn Mangold, W., Miller, F., & Brockway, G. R. (1999). Word-of-mouth communication in the service marketplace. Journal of 

Services Marketing, 13(1), 73-89. 
1089 Brown, T. J., BarƌǇ, T. E., DaĐiŶ, P. A., & GuŶst, R. F. ;ϮϬϬϱͿ. “pƌeadiŶg the ǁoƌd: IŶǀestigatiŶg aŶteĐedeŶts of ĐoŶsuŵeƌs’ positiǀe 
word-of-mouth intentions and behaviors in a retailing context. Journal of the Academy of Marketing Science, 33(2), 123-138.  
1090 Black D.S.S., Mitra K., Webster C. (1998). Word-of-Mouth communications: A motivational analysis. Advances in Consumer 
Research, 25: 527–531.  
1091 Arndt, J. (1967). Word of mouth advertising: A review of the literature. Advertising Research Foundation. 
1092 Westbrook, R. A. (1987). Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpurchase Processes. Journal of Marketing 

Research, 24(3), 258. 
1093 Swan, J. E., & Oliver, R. L. (1989). Postpurchase communications by consumers. journal of retailing, 65(4), 516-534. 
1094 King, C. W., & Summers, J. O. (1970). Overlap of opinion leadership across consumer product categories. Journal of Marketing 

Research, 43-50. 
1095 Godes, D., & Mayzlin, D. (2004). Using online conversations to study word-of-mouth communication. Marketing science, 23(4), 
545-560. 
1096 Brown, J., Broderick, A. J., & Lee, N. (2007). Word of mouth communication within online communities: Conceptualizing the online 
social network. Journal of interactive marketing, 21(3), 2-20. 
1097 Arndt, J. (1967). Op, cit. 
1098 Goldsmith, R. E., & Horowitz, D. (2006). Measuring motivations for online opinion seeking. Journal of interactive advertising, 6(2), 
2-14. 
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Les études ont montré que le bouche-à oreille a une efficacité persuasive (Katz et 

Lazarsfeld, 19551101) ainsi qu'un impact significatif sur les choix des consommateurs 

(Beale et al., 19811102, Richins, 19831103).  

Les recherches à ce jour ont eu tendance à se concentrer sur les conséquences du 

bouche-à oreille, comme la prédisposition d'un individu à l'achat d'un produit (Arndt 

19681104), des évaluations de produits (Bone 19951105; Herr, Kardes et Kim, 19911106) et les 

Intention de transmettre l'information de bouche-à oreille (Brown et Reingen 19871107; 

Reingen et Kernan, 19861108). 

L’étude scientifique menée par Yu et Tang (20101109) ont révélé que les 

caractéristiques de la communication de bouche à oreille - vivacité et utilité - affectent 

l'intention des consommateurs d'acquérir beaucoup les biens. La vivacité du message doit 

être profonde, intensive et riche. Yu et Tang (20101110) ont relié l'expérience du message 

dans leur recherche empirique scientifique à la résolution de transmettre le message, la 

richesse du message envoyé, la compréhension du message envoyé et l'empathie de 

l'expéditeur dans le transfert des messages. 

La caractéristique de l'utilité du message de bouche à oreille est liée aux aspects du 

contenu du message et du langage utilisé. La communication forte de la bouche de 

l'émetteur est importante pour l'utilité, car elle comprend l'utilisation de mots ou de phrases 

persuasives (Virvilaite, Tumasonyte, & Sliburyte, 2015)1111. 

Casielles, Álvarez et Lanza (20131112) affirment que ce concept est défini par la 

fréquence d'utilisation, le nombre de personnes, avec lesquelles l'épandeur d'informations 

(émetteur) communique et le nombre d'expéditeurs d'informations. Yu et Tang (20101113) 

                                                                                                                                                                                
1100 Murray, K. B. (1991). A Test of Services Marketing Theory: Consumer Information Acquisition Activities. Journal of Marketing, 55(1), 
10-25. 
1101 Katz, E., & Lazarsfeld Paul, F. (1955). Op, cit. 
1102 Beales, H., Mazis, M. B., Salop, S. C., & Staelin, R. (1981). Consumer search and public policy. Journal of Consumer Research, 8(1), 
11-22. 
1103 Richins, M. L. (1983). Negative word-of-mouth by dissatisfied consumers: A pilot study. The journal of marketing, 68-78. 
1104 Arndt, J. (1968). Selective processes in word of mouth. Journal of Advertising Research, 8(3), 19-22. 
1105 Bone, P. F. (1995). Word-of-mouth effects on short-term and long-term product judgments. Journal of business research, 32(3), 
213-223. 
1106 Herr, P. M., Kardes, F. R., & Kim, J. (1991). Effects of word-of-mouth and product-attribute information on persuasion: An 
accessibility-diagnosticity perspective. Journal of consumer research, 17(4), 454-462. 
1107 Brown, J. J., & Reingen, P. H. (1987). Op, cit. 
1108 Reingen, P. H., & Kernan, J. B. (1986). Analysis of referral networks in marketing: Methods and illustration. Journal of Marketing 

Research, 370-378. 
1109 Yu, C., & Tang, X. (2010). The Construct and Influence of Word of Mouth: Receiver Perspectives. Journal of Chinese Marketing, 3(2), 
13-18. 
1110 Idem. 
1111 Virvilaite, R., Tumasonyte, D., & Sliburyte, L. (2015). The influence of word of mouth communication on brand equity: Receiver 
perspectives. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 213, 641-646. 
1112 Vázquez-Casielles, R., Suárez-Álvarez, L., & del Río-Lanza, A. B. (2013). The word of mouth dynamic: How positive (and negative) 
WOM drives purchase probability. Journal of Advertising Research, 53(1), 43-60. 
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ont décrit l'utilité du message dans leur recherche empirique par l'utilité du message, 

l'opportunité, l'impressionnisme et la persuasion. 

Mangold, Miller et Brockway (19991114) ont déterminé que la communication 

bouche-à-oreille affecte beaucoup le processus de la décision d'achat. Cependant, les 

antécédents de la communication de bouche à oreille distingués par les scientifiques sont 

différents (Virvilaite, Tumasonyte, & Sliburyte, 20151115). Les clients satisfaits ont une 

plus grande volonté de communiquer un bouche à oreille favorable aux autres et de rester 

fidèles aux fournisseurs, ce qui améliorera la notoriété de la marque, l'image de marque et 

la fidélité à la marque parmi les acheteurs de l'entreprises (Zhang, et al., 20151116).Un haut 

niveau de satisfaction conduit le client satisfait à diffuser une publicité positive en bouche 

(Singh et Pandya, 19911117, Carpenter et Fairhust, 20051118) sur le produit ou l'entreprise. 

La même relation positive a été démontrée entre la communication positive du bouche-à-

oreille et l'engagement affectif (Harrison-Walker, 20011119), et la confiance (Ranaweera et 

Prabhu, 20031120). 

En outre, les chercheurs étudient fréquemment l'influence de la fidélité des 

consommateurs sur la génération de bouche-à oreille positive (Casaló et al., 20081121; Dick 

et Basu, 19941122). Dick et Basu (19941123) suggèrent qu'une conséquence potentielle de la 

fidélité implique le bouche-à oreille. La fidélité à la maque augmentent le comportement 

d'achat répété et les renvois positifs de bouche à oreille (Aaker, 19911124, 19961125; Pappu, 

Quester et Cooksey, 20051126 ; Wang, Wei et Yu, 20081127). Les réponses affectives 
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influencent aussi les conversations de bouche-à-oreille (Westbrook, 19871128, Gelb et  

Johnson, 19951129). 

Des études antérieures suggèrent le lien direct entre identification, engagement et la 

génération de bouche-à oreille positive. Cependant, dans un contexte de marketing de 

services, Brown et al. (20051130) affirment que, plutôt que d'affecter directement le bouche-

à oreille, l'identification conduit d'abord à un engagement accru qui affecte alors un 

bouche-à oreille positive. L'effet de l'identification avec une marque sur le bouche-à oreille 

positive est donc plus complexe parce que l'engagement envers une marque médiatise le 

bouche-à oreille (Tuškej, , Golob, & Podnar, 20131131). 

Suite à ce qui précède, nous émettons l'hypothèse que l'image du pays d’origine 

peut influencer la communication du bouche à oreille. L’image du pays d’origine positive 

peut conduire le client à diffuser une publicité positive en bouche sur le produit ou la 

marque provenant de ce pays. C'est-à-dire que l'image du pays d’origine perçu affecte 

positivement le caractère favorable de la communication du bouche à oreille d'un individu. 

En outre, lorsque l'image du pays d’origine est faible, les consommateurs sont plus 

susceptibles de s'engager dans une communication avec plus de personnes, plus souvent, et 

plus en détail. En d'autres termes, les consommateurs sont plus susceptibles de s'engager 

activement dans la communication du bouche à oreille lorsque l'image du pays d’origine 

est faible, peut-être pour tenter d'avertir les autres et de les protéger contre les problèmes 

similaires avec le fournisseur de services. Nous pouvons proposer l’hypothèse suivante : 

H8- L’image de pays d’origine influence positivement le comportement de 

communication de bouche-à-oreille. Plus l’image de pays d’origine est positive dans 

l’esprit du consommateur et plus la communication de bouche-à-oreille est positive. 

Cette section met en lumière notre modèle de la recherche ainsi que nos hypothèses. 

Le model conceptuel de notre étude est présenté à la figure 2.1. Il s'agit d'une 

schématisation des différentes variables retenues pour l'étude ainsi que les possibles 

relations entre elles.  

                                                           
1128 Westbrook, R. A. (1987). Op, cit. 
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Figure II.1: Le model conceptuel 

 

  

Variables attitudinales 

 l'attachement ;  

 la confiance ;  

 l'identification ;  

 l'engagement ; 

 l'attitude ; 

  la satisfaction. 

Variables comportementales 

 la fidélité ; 

  le comportement de 
communication de bouche-à-
oreille. 

L’iŵage de pays d’oƌigiŶe 

Changement dans les attitudes 

Processus affectif, cognitif, conatif 

 

Changement dans les attitudes 

Changement dans les intentions 

d’aĐhat (iŶteŶtioŶs de 
comportement) 

Changement dans les intentions 
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comportement) 
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Section II : La méthodologie de la recherche empirique 

II.1 Énumération des hypothèses de recherche 

Afin de répondre à notre problématique de recherche basée sur la revue de la 

littérature, nous allons tester les hypothèses  présentées dans le tableau II.1. 

Tableau II.1 Les hypothèses de recherche 

La variable 

indépendante 

Les variables 

dépendantes 

 

L'hypothèse 

 

L’
iŵ

ag
e 

de
 p

aǇ
s d

’o
ƌig

iŶ
e 

 

V
ar

ia
b

le
s 

at
ti

tu
d

in
al

es
 

L’ideŶtifiĐatioŶ H1- L’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe iŶflueŶĐe 
positivement 

l’ideŶtifiĐatioŶ à la ŵaƌƋue.  Plus l’iŵage de paǇs 
d’oƌigiŶe est positiǀe daŶs l’espƌit du 
consommateur et plus l'intensité de 

l’ideŶtifiĐatioŶ à 

la marque est élevée. 

L’attitude eŶǀeƌs 
marque 

H2-L’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe iŶflueŶĐe 
positiǀeŵeŶt l’attitude eŶǀeƌs la ŵaƌƋue.  Plus 
l’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe est positiǀe daŶs l’espƌit 
du consommateur et plus l'iŶteŶsitĠ de l’attitude 
envers la marque est élevée. 

L’attaĐheŵeŶt à la 

marque 

H3- L’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe iŶflueŶĐe 
positiǀeŵeŶt l’attaĐheŵeŶt à la ŵaƌƋue. Plus 
l’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe est positiǀe daŶs l’espƌit 
du consommateur et plus l'intensité de 

l’attaĐheŵeŶt à la ŵaƌƋue est ĠleǀĠe. 
La satisfaction H4- L’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe iŶflueŶĐe 

positiǀeŵeŶt la satisfaĐtioŶ. Plus l’iŵage de paǇs 
d’oƌigiŶe est positiǀe daŶs l’espƌit du 
consommateur et plus le consommateur est 

satisfait. 

La confiance H5- L’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe iŶflueŶĐe 
positivement la confiance envers la marque. Plus 

l’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe est positiǀe daŶs l’espƌit 
du consommateur et plus l'intensité de la 

confiance envers la marque est élevée. 

L’eŶgageŵeŶt H6- L’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe iŶflueŶĐe 
positiǀeŵeŶt l’eŶgageŵeŶt à la ŵaƌƋue. Plus 
l’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe est positiǀe daŶs l’espƌit 
du consommateur et plus l'intensité de 

l’eŶgageŵeŶt à la ŵaƌƋue est ĠleǀĠe. 
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la fidélité à la 

marque 

H7- L’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe iŶflueŶĐe 
positiǀeŵeŶt la fidĠlitĠ à la ŵaƌƋue. Plus l’iŵage 
de paǇs d’oƌigiŶe est positiǀe daŶs l’espƌit du 
consommateur et plus le consommateur est 

fidèle. 

Le comportement 

de communication 

de bouche-à-oreille 

H8- L’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe iŶflueŶĐe 
positivement le comportement de communication 

de bouche-à-oƌeille. Plus l’iŵage de paǇs d’oƌigiŶe 
est positiǀe daŶs l’espƌit du ĐoŶsoŵŵateuƌ et plus 
la communication de bouche-à-oreille est 

positive. 

L’iŶteŶtioŶ d’aĐhat H9- La délocalisation des marques change 

l’iŶteŶtioŶ d’aĐhat des ĐoŶsoŵŵateuƌs AlgĠƌieŶ. 

II.2 Le type de recherche 

Le devis de recherche vise à présenter la stratégie méthodologique utilisée afin de 

favoriser la meilleure interprétation des résultats dans les circonstances de l’étude. 

Afin de répondre à notre problématique de recherche, notre étude est de type 

quantitatif puisque l’objectif est de tester des théories objectives par l’étude des relations 

entre les variables (Creswell, 20131132), dans la mesure où nous tenterons d'expliquer et 

valider l’influence de l’image de pays d’origine sur les variables relative à la relation 

marque-consommateur. Afin d’obtenir une description quantitative des perceptions de la 

population étudiée, nous procéderons à une étude par questionnaire. Ce type d’instrument 

est tout à fait cohérent avec le type de résultats recherchés puisqu’il nous permet 

d’effectuer les analyses quantitatives nécessaires pour infirmer ou confirmer les hypothèses 

avancées. 

II.3 La méthode d’échantillonnage 

Pour notre travail nous avons utilisé la sélection au hasard ou aléatoire, cette 

méthode consiste à choisir au hasard certains éléments de la population mère. Nous avons 

choisi d’interroger un échantillon représentatif de l’ensemble de la population algérienne, 

afin d’avoir une lecture plus détaillée de comportement des différentes classes de la 

population algérienne. 

Notre population cible est constituée de l'ensemble des consommateurs Algériens 

dont l'âge varie entre 15 ans et plus. Cette limitation est due au fait que à l’âge de 15 ans 
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les enfants être plus mûre et peuvent faire la différence entre les différentes marques qui 

trouvent dans le marché.  

II.4 Le pré-test 

II.4.1 Sélection des produits 

Afin de vérifier nos hypothèses, il était nécessaire de choisir une catégorie de 

produits. Pour cela, nous avons demandé à 50 personnes (25h et 25 femmes) de nous citer 

un produit pour lequel ils prennent en considération le pays d’origine de la marque lors de 

l’achat. Notre choix final a été sélectionné sur les téléphones mobiles.  

II.4.2 Définir la structure du questionnaire 

Dans le cadre du recueil de données nous avons procédé en deux étapes. Il s'est 

d'abord agit d'un pré-test à l'aide d'une enquête quantitative repose sur un questionnaire 

auprès d'un échantillon de 20 personnes afin d'y corriger les erreurs qui pouvant empêcher 

la compréhension des questions posées et aussi afin de voir si les questions posées dans la 

langue arabe étaient perçues de manière adéquate vis-à-vis des termes techniques en 

français. 

Ce pré-test a permis de révéler que les questions telles que formulées étaient 

compréhensibles par les interviewés. Ce qui nous a permis alors de procéder à la collecte 

des données à proprement dit auprès de notre population cible. 

II.5 Le lieu de la collecte des données 

Le questionnaire a été administré par internet. Le choix de cette méthode nous a 

permis de toucher plusieurs populations à travers différentes régions sans l'obligation de se 

déplacer pour administrer le questionnaire. 

L'administration du questionnaire via l'internet a créé un manque de contrôle sur le 

taux de participation et de réponses au sondage. Le recrutement des répondants s'est fait 

via des réseaux sociaux, via des amis proches et lointains ainsi que des personnes de 

l'entourage.  

Au total, la collecte des données a pris presque deux mois et s'est déroulé du 27 Mai 

au 06 Aout 2017. 

II.6  Les variables et construction du questionnaire 

II.6.1 Les échelles de mesure des variables étudiées  

Cette partie consiste à présenter les différentes échelles de mesure retenues pour ce 

travail de recherche. Le tableau II.2 est une présentation des différentes échelles de mesure 

pour cette étude.  
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Tableau II.2 : Échelles de mesure des variables de l'étude 

Variables Auteurs Dimensions de 
l'échelle 

Compositions de l'échelle 

l’iŵage de paǇs 
d’oƌigiŶe 

Lin et Chen, 
20061133 
 

échelle à 8 items 1. Le niveau de développement 
économique de ce pays. 
2. Le niveau de la politique démocratique 
de ce pays. 
3. Le niveau d'industrialisation de ce pays. 
4. Le niveau de vie de ce pays. 
5. Le degré d'innovation de ce pays. 
6. Le niveau de la qualité du produit de ce 
pays. 
7. Le degré de fierté de possession du 
produit de ce pays. 
8. La fiabilité du produit de ce pays. 

L’ideŶtifiĐatioŶ Salerno, 
20021134 

échelle à 7 items 1. La marque X est une partie importante 
de moi-même.  

2. La marque X fait partie de qui je suis. 
3. La marque X est une partie assez 

importante de mon image. 
4. C’est assez iŵpoƌtaŶt pouƌ l’iŵage Ƌue 

j’ai de ŵoi-ŵġŵe d’utiliseƌ la ŵaƌƋue X. 
5. Cette marque est très peu liée à la façon 

dont je me perçois. 
6. La marque X reflète assez bien qui je 

suis. 
7. Je suis en assez forte connexion à cette 

marque. 

L’attitude eŶǀeƌs 
marque  

Cho, Chang 
Hoan, Jung 
Gyo Lee et 
MaryeTharp 
(20011135) 

échelle à 3 items 1. J'aime la marque choisie. 
2. La marque choisie est satisfaisante. 
3. La marque choisie est désirable. 

L’attaĐheŵeŶt à 
la marque 

Lacoeuilhe et 
Belaîd 
(20071136) 

échelle à 6 items 1. Je serais contrarié si je ne pouvais 
trouver la marque choisie quand j'en ai 
besoin. 

2. Je serais désespéré si la marque choisie 
est retirée du marché. 

3. Cela me chagrinerait d'avoir à renoncer à 
acheter la marque choisie. 

4. J'ai du plaisir à utiliser la marque choisie. 
5. L'achat de la marque choisie me procure 

beaucoup de joie, et du plaisir. 

                                                           
1133 Lin, L. Y., & Chen, C. S. (2006). The influence of the country-of-origin image, product knowledge and product involvement on 
consumer purchase decisions: an empirical study of insurance and catering services in Taiwan. Journal of consumer Marketing, 23(5), 
248-265. 
1134 Salerno, A. (2002). Le rôle de la congruence des valeurs marque-consommateur et des identifications sociales de clientèle dans 
l’ideŶtifiĐatioŶ à la ŵaƌƋue. XVIIIğŵe CoŶgƌğs IŶteƌŶatioŶal de l’AssoĐiatioŶ FƌaŶçaise de MaƌketiŶg, Lille. 
1135 Cho, C. H., Lee, J. G., & Tharp, M. (2001). Different forced-exposure levels to banner advertisements. Journal of Advertising 

Research, 41(4), 45-56. 
1136 Lacoeuilhe, J., & Belaïd, S. (2007). Quelle (s) mesure (s) pour l'attachement à la marque?. Revue Française du Marketing, (213), 7-
25. 
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6. Je suis attiré par la marque choisie. 

La satisfaction  Echelle mono 
item 

D'une façon générale quel est votre niveau 
de satisfaction pour la marque X ? 

La confiance Kurviez et 
Korchia , 
(20021137) 

échelle à 8 items 1. Les produits de cette marque vous 
apportent de la sécurité. 

2. Vous avez  confiance dans la qualité des 
produits de cette marque. 

3. Choisir des produits de cette marque, 
Đ’est uŶe gaƌaŶtie. 

4. Cette marque est toujours sincère vis-à-
vis des consommateurs. 

5. Cette ŵaƌƋue ŵoŶtƌe de l’iŶtĠƌġt pouƌ 
ses clients. 

6. Cette marque est attentive aux 
problèmes des consommateurs. 

7. Vous pensez que cette marque 
renouvelle ses produits pour tenir 
compte des progrès de la recherche. 

8. Vous pensez que cette marque cherche 
continuellement à améliorer ses 
réponses aux besoins des clients. 

L’eŶgageŵeŶt Christophe 
Terrasse 
(20061138) 

échelle à 7 items 1. Si cette marque disparaissait, ça me 
laisserait indifférent. 

2. Imaginant maintenant que la marque 
augmente ses prix (...) Je changerais 
immédiatement de marque. 

3. Si je ne trouvais pas cette marque dans 
mon magasin haďituel, j’essaieƌais de la 
trouver dans un autre magasin. 

4. Si je ne trouve pas cette marque, je 
préfère en général attendre plutôt que 
d’aĐheteƌ uŶe autƌe ŵaƌƋue. 

5. Je suis prêt à payer un peu plus cher pour 
cette marque. 

6. Si cette marque disparaissait ça 
m’eŵďġteƌait ďeauĐoup. 

7. C'est important de savoir que je peux 
toujours acheter cette marque. 

la fidélité à la 
marque  

Kim, Jon et 
Swait, 
(20081139) 

Echelle à 5 items 1. Je suis fidèle à la seule marque x pour le 
type de produit choisi. 

2. J'achète toujours la marque x de produit 
pour le type de produit choisi. 

3. Habituellement, j'achète toujours la 
marque x pour le type de produit choisi. 

4. Pour ce type de produit, la première 
Đhose Ƌue je ƌegaƌde Đ’est le Ŷoŵ de la 

                                                           
1137 Gurviez, P., & Korchia, M. (2002). Proposition d'une échelle de mesure multidimensionnelle de la confiance dans la marque. 
Recherche et Applications en Marketing (French Edition), 17(3), 41-61. 
1138 Terrasse, C. (2006). L'engagement envers la marque. Proposition d'un modèle théorique et application à la comparaison de la 

fidélité aux marques nationales et aux marques de distributeurs (Doctoral dissertation, HEC PARIS). 
1139 Kim, J., Morris, J. D., & Swait, J. (2008). Antecedents of true brand loyalty. Journal of Advertising, 37(2), 99-117. 
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marque. 
5. Les noms de marque disponibles sur le 

marché pour ce type de produit sont très 
semblables. 

le comportement 
de 
communication 
de bouche-à-
oreille 

Tuškej et al., 
20131140 ; 
inspiré des 
échelles 
deCasaló et 
al., 20081141; 
Ellis, 2000; 
Harrison-
Walker, 
20011142 

échelle à 3 
items. 

1. Je transmets mes expériences 
personnelles avec cette marque à 
d'autres personnes que je connais. 

2. Je donne des conseils sur cette marque 
aux personnes que je connais. 

3. Je parle de cette marque car il offre de 
très bons produits. 

Intentions 
d’aĐhats 
 

 Echelle mono 
item. 

Evaluez la probabilité que vous achetiez le 
pƌoduit de la ŵġŵe ŵaƌƋue s’il est 
fabriqué dans un autre pays en cochant le 
chiffre qui correspond le mieux a votre 
pensée. 

 

Toutes ces variables (voir annexe) sont mesurées sur une échelle de Likert permet 

d'exprimer l'intensité de l’accord à (5) positions allant de (-2) pas du tout d'accord à (2) 

tout à fait d'accord. Nous avons choisi une échelle bipolaire de 5 degrés pour deux raison : 

Les premières laissent aux répondants la possibilité de faire connaître leur faveur ou 

leur défaveur envers une expression. Il s'agit en fait d'échelles comportant à leurs pôles des 

termes exprimant des idées opposées (ex. très en désaccord à très en accord) (Gagné, C., & 

Godin, G., 19991143) et une valeur particulière de l’échelle, dite valeur neutre au milieu 

d’échelle qui sépare les pôles positives de pôles négatives. 

La structure factorielle des échelles bipolaires peut être analysée de façon plus 

formelle par le biais d'une analyse factorielle. 

Pour ce qui est de la satisfaction et l’intention d’achat, nous les avons mesurées à 

travers des échelles de mesure mono-item qui sont constituées de cinq échelons bipolaires. 

II.6.2 Le questionnaire 

Nous avons établi notre questionnaire (voire annexe 01) à partir des items des 

variables. Le questionnaire est proposé en français et en Arabe.  

Nous commençons notre questionnaire avec la fiche signalétique de l'interviewé 

pour que même les consommateurs qui ne prennent pas en considération le pays d’origine 
                                                           
1140 Tuškej, U., Goloď, U., & PodŶaƌ, ″. ;ϮϬϭϯͿ. Op, Đit. 
1141 Casaló, L. V., Flavián, C., & Guinalíu, M. (2008). Op, cit. 
1142 Harrison-Walker, L. J. (2001). Op, cit. 
1143Gagné, C., & Godin, G. (1999). Les théories sociales cognitives: Guide pour la mesure des variables et le développement de 

questionnaire. Groupe de recherche sur les aspects psychosociaux de la santé, École des sciences infirmières, Université Laval. 
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de la marque lors de l’achat de leurs téléphones mobiles remplissent leurs informations 

personnel pour que nous pouvons les traiter.  

Au début du questionnaire, nous demandons aux répondons de mentionner la 

marque de leurs téléphones mobile, ainsi que le pays d'origine de cette marque (Algérienne 

ou étrangère). Le reste du questionnaire se rapportera uniquement à cette marque. Nous 

continuerons le questionnaire avec une question relative à la prise ou pas en compte de 

pays d’origine de la marque lors de l’achat de téléphone mobile. 

Pour traiter les informations recueillies à l’aide de logiciel SPSS V 24 et SmartPLS 

3 et l’Excel et afin de pouvoir établir une base de données facilement utilisable avec les 

logiciels d'analyse de données, nous avons transformé  les informations recueillies sous 

forme de codes numériques (voir annexe 02).  

II.7 Méthodologie 

Nous présenterons d'abord les différents tests de l'analyse en composantes 

principales; nous exposerons, par la suite, l'application de la méthode d’équation 

structurelle et de la régression linéaire pour tester les hypothèses de la recherche. 

II.7.1 L'analyse en composantes principales et le test de fiabilité 

L'analyse en composantes principales (ACP) est une technique statistique multi-

variée utilisée par presque toutes les disciplines scientifiques. Il est également susceptible 

d'être la plus ancienne technique multi-variée, mais son instanciation moderne a été 

formalisée par Hotelling (19331144) qui a également inventé le terme «composante 

principale». 

L’ACP analyse une table de données représentant des observations décrites par 

plusieurs variables dépendantes, qui sont, en général, inter-corrélées. Son but est de (Abdi, 

H., & Williams, L. J. 20101145): 

(a) extraire les informations les plus importantes de la table de données ; 

(b) compresser la taille des données établies en ne gardant que les informations 

importantes ; 

(c) simplifier la description de l'ensemble de données ; et 

(d) analyser la structure des observations et des variables. 

                                                           
1144 Hotelling, H. (1933). Analysis of a complex of statistical variables into principal components. Journal of educational psychology, 
24(6), 417. 
1145 Abdi, H., & Williams, L. J. (2010). Principal component analysis. Wiley interdisciplinary reviews: computational statistics, 2(4), 433-
459. 
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Pour illustrer la démarche d’analyse de l'ACP, nous allons nous baser sur la 

procédure par étapes de Hair et al. (19981146). 

II.7.1.1 Conditions à vérifier par l'analyse en composantes principales 

L'ACP doit vérifier certaines conditions pour être significative: 

• La taille de l’échantillon: d'une façon générale, il est préférable, que la taille de 

l'échantillon soit de 100 individus ou plus (Hair et al., 19981147) ; 

• Le caractère "factorisable" des données: Deux tests permettent d'évaluer le caractère 

factorisable des données : 

II.7.1.1.1 L'indicateur de Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) 

La mesure de Kaiser-Meyer-Olkin est un indice d'adéquation de la solution 

factorielle. Il indique jusqu'à quel point l'ensemble de variables retenu est un ensemble 

cohérent et permet de constituer une ou des mesures adéquates de concepts. Un KMO 

élevé indique qu'il existe une solution factorielle statistiquement acceptable qui représente 

les relations entre les variables.  

Cet indicateur varie entre 0 et 1. Pour que l'ACP soit pertinente, le KMO de 

l'analyse factorielle doit tendre vers 1. Le caractère factorisable des données est excellent si 

le KMO est supérieur à 0,9, très bon entre 0,8 et 0,9 ; bon entre 0,7 et 0,8 et moyen entre 

0,6 et 0,7 (Hair et al., 19981148).  

II.7.1.1.2 Le test de sphéricité de Bartlett 

Le test de Bartlett repose sur la détection de corrélations significatives entre les 

items. Il vérifie l'hypothèse nulle selon laquelle toutes les corrélations seraient égales à 

zéro.si le Chi-2 du Bartlett’s Test est suffisamment grand avec une signification nulle : les 

variables sont suffisamment corrélées. 

• Un nombre minimal de trois items par facteur est enfin souhaitable pour que l'ACP soit 

significative (Evrard et al., 19931149). 

II.7.1.2 Extraction des facteurs et épuration de l'échelle 

Lors d'une analyse factorielle exploratoire, la description des dimensions des 

construits étudiés implique deux tâches concomitantes : l'extraction des facteurs et 

l'épuration de l'échelle, afin de faciliter leur identification.  

                                                           
1146 Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., & Tatham, R. L. (1998). Multivariate data analysis (Vol. 5, No. 3, pp. 207-219). 
Upper Saddle River, NJ: Prentice hall. 
1147 Idem. 
1148 Idem. 
1149 Evrard, Y., Pras, B., Roux, E., Choffray, J. M., & Dussaix, A. M. (1993). Market: études et recherches en marketing: fondements et 

méthodes. F. Nathan. 
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II.7.1.2.1 L'extraction des facteurs 

Les facteurs retenus doivent restituer un seuil suffisant de variance totale, c'est-à-dire 

généralement plus de 50% (Igalens et Roussel, 19981150). Pour se faire, C'est le critère 

proposé par Kaiser (1960), et c'est sans doute le critère le plus couramment utilisé.   La 

règle de Kaiser qui veut qu’on ne retienne que les facteurs aux valeurs  propres supérieures 

à 1. (Facteurs qui expliquent une part importante de la variance). 

II.7.1.2.2 La rotation des facteurs  

Si l'ACP ne produit pas de structure factorielle claire et qu'il est difficile d'interpréter les 

axes factoriels dégagés, le chercheur peut avoir recours à une rotation des axes pour 

faciliter leur interprétation.  

La rotation peut être orthogonale lorsque les facteurs sont pressentis comme étant des 

dimensions indépendantes les unes des autres ou encore oblique lorsque les facteurs 

peuvent être corrélés entre eux.  

Dans la pratique, on utilise très régulièrement la méthode de rotation orthogonale 

VARIMAX et la rotation oblique PROMAX. 

Le chercheur devrait se demander si cette solution sans rotation fournit de l'information 

pour une bonne interprétation des données. Si c'est le cas, le chercheur n'a pas besoin de 

faire de rotations (Hair et al., 19981151, p. 106). 

II.7.1.3 La mesure de la fiabilité de cohérence interne 

La fiabilité se définit comme « le degré selon lequel des mesures sont exemptes d'erreurs 

et produisent, par conséquent, des résultats robustes » (Peter, 19791152). Il s'agit d'erreurs 

aléatoires dues au changement d'humeur des répondants et aux circonstances 

d'administration du questionnaire (Evrard et al., 19931153). 

La fiabilité interne est généralement mesurée par le coefficient alpha de Cronbach. C'est 

l'indicateur le plus utilisé (Peterson, 19951154). Il s'agit d'un coefficient de corrélation 

intragroupe généralisé, c'est-à-dire qu'un alpha de Cronbach satisfaisant signifie que les 

items sont corrélés entre eux, et suffisamment cohérents pour pouvoir être additionnés et 

former un score d'échelle (Pedhazur et Pedhazur-Schmelkin, 19911155). L'interprétation du 

                                                           
1150 Igalens, J., & Roussel, P. (1998). Méthodes de recherche en gestion des ressources humaines. Economica. 
1151 Hair et al., (1998). Op, Cit. 
1152 Peter, J. P. (1979). Reliability: A review of psychometric basics and recent marketing practices. Journal of marketing research, 6-17. 
1153 Evrard, Y. et al., (1993). Op, Cit. 
1154 Peterson, R. A. (1995). Une méta-analyse du coefficient alpha de Cronbach. Recherche et Applications en Marketing (French 

Edition), 10(2), 75-88. 
1155 Pedhazur, E. J., & Schmelkin, L. P. (1991). Measurement, design, and analysis: An integrated analysis. 



Chapitre II : Présentation du cadre conceptuel et les hypothèses de recherches 

 

 

158 

 

coefficient alpha de Cronbach repose sur des règles empiriques variables. La règle la plus 

citée est celle qui fixe un niveau minimal recommandé à 0,7 (Cortina, J. M. (19931156). 

II.7.2 Méthodologies de test des hypothèses 

II.7.2.1 La méthode d’équation structurelle 

L’usage des modèles des équations structurelles en marketing constitue une solution 

adéquate à la conception des modèles théoriques. Ces méthodes qui ont été développées 

dans les années 70 du 20ème siècle, (Schumacker et Lomax, 20041157), sont devenues 

couramment adoptées au niveau des travaux empiriques. 

Elles s’intègrent dans le cadre des analyses multi-variées de deuxième génération et 

constituent des méthodes avancées pour la recherche (Valette Florence, 19881158 ; Evrard 

et al, 20031159). 

Sur le plan académique, les analyses structurelles contribuent énormément à l’évolution de 

la théorie et de la démarche méthodologique en marketing (Baumgartner et Homburg, 

19961160). Selon Hoyle (19951161), la modélisation par les équations structurelles représente 

« une approche statistique globale permettant de tester des hypothèses traitant des 

relations entre les variables observées et les variables latentes ».  

Un modèle d’équations structurelles se compose traditionnellement de deux parties : le 

modèle de mesure et le modèle structurel. 

Le modèle de mesure renvoie à l’identification et l’estimation des variables latentes à partir 

des indicateurs, et le modèle structurel renvoie à la détermination des relations causales 

entre les variables latentes et qui permet de tracer le sens des hypothèses composant le 

modèle de recherche à tester. 

Le traitement des modèles d’équations structurelles comprend plusieurs étapes 

standardisées suivantes (Kline, 2005, p. 631162) : 

  La spécification du modèle : La spécification du modèle de mesure est une étape 

importante dans la démarche d’utilisation des modèles d’équation structurelles. Une 

variable latente est une variable qui n’est pas directement observable, et nécessite 

                                                           
1156 Cortina, J. M. (1993). What is coefficient alpha? An examination of theory and applications. Journal of applied psychology, 78(1), 
98. 
1157 Schumacker, R. E., & Lomax, R. G. (2004). A beginner's guide to structural equation modeling. Psychology Press. 
1158 Valette-Florence, P. (1988). Spécificités et apports des méthodes d'analyse multivariée de la deuxième génération. Recherche et 

Applications en Marketing (French Edition), 3(4), 23-56. 
1159 Evrard, Y., & Pras, B. et Roux E.(2003). Market, études et recherche en marketing. 
1160 Baumgartner, H., & Homburg, C. (1996). Applications of structural equation modeling in marketing and consumer research: A 
review. International journal of Research in Marketing, 13(2), 139-161. 
1161 Hoyle, R. H. (1995). Structural equation modeling: Concepts, issues, and applications. Sage. 
1162 Kline, R. B. (2005). Principles and Practice of Structural Equation Modeling (2nd Edition ed.). New York: The Guilford Press. 
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par conséquent le passage par des indicateurs ou variables manifestes qui 

permettent de mesurer la variable. 

Le paradigme dominant dans la théorie des tests fut celui représenté par Churchil 

(19791163) et qui considère que les variables manifestes sont toutes supposées représenter 

leur variable latente. Dans ce sens, il est postulé que tous les indicateurs concordent dans 

leur manière de mesurer le phénomène, et permettent tous de refléter la même variable. En 

conséquence, le chercheur doit s’assurer de la significativité de la variable latente 

construite à la base de ces indicateurs, qui doivent être significativement corrélés. 

 L’identification du modèle : Le chercheur doit être particulièrement 

vigilant dans la distinction entre variables latentes formatives et réflexives. 

La relation de causalité pour les construits  formatifs procède du construit vers ses 

indicateurs. Le construit représente la cause commune partagée par tous les indicateurs : en 

conséquence, ces indicateurs doivent être significativement et positivement corrélés, et 

toute variation dans le construit doit se manifester par la variation de tous les items de 

l’échelle de mesure (Bollen & Lennox, 19911164). 

La relation de causalité pour les construits  formatifs  est inversée : elle procède des 

indicateurs vers le construit. 

La raison majeure pour laquelle il convient de distinguer clairement les construits réflexifs 

et formatifs est que cette distinction influe sur la qualité du modèle de mesure, et donc, 

indirectement, sur la validité des résultats du modèle structurel (Anderson & Gerbing, 

19821165; Mc kenzie & al., 20051166). 

  L’opérationnalisation des échelles de mesure, le recueil et la préparation des 

données. 

 L’estimation du modèle (calcul de la valeur des paramètres, puis évaluation de la 

qualité d’ajustement du modèle aux données empiriques)  

Une fois la spécification du modèle théorique achevée, l’estimation est réalisée de manière 

itérative : dans le modèle de mesure, les variables latentes sont estimées par des 

combinaisons linéaires de leurs indicateurs pondérés.  

                                                           
1163 Churchill Jr, G. A. (1979). A paradigm for developing better measures of marketing constructs. Journal of marketing research, 64-73. 
1164 Bollen, K., & Lennox, R. (1991). Conventional wisdom on measurement: A structural equation perspective. Psychological bulletin, 
110(2), 305. 
1165 Anderson, J. C., & Gerbing, D. W. (1982). Some methods for respecifying measurement models to obtain unidimensional construct 
measurement. Journal of marketing research, 453-460. 
1166 MacKenzie, S. B., Podsakoff, P. M., & Jarvis, C. B. (2005). The problem of measurement model misspecification in behavioral and 
organizational research and some recommended solutions. Journal of Applied Psychology, 90(4), 710. 
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II.7.2.1.1 L’approche PLS (partial least squares) 

L’approche PLS (Partial Lest Square) est adaptée à certains modèles structurels pour 

lesquels les procédures classiques d’estimation peuvent se révéler délicates à utiliser 

(Lacroux, 20101167). Cette technique fut proposée par Wold comme une « modèlisation 

douce » (Soft Modeling), et a donné lieu à plusieurs logiciel dont LVPLS de Löhmoller 

(19841168), PLS Graph de Chin (1993-20031169), ou encore un logiciel développé à 

l’université de Hambourg appelé Smart PLS par Ringle et al. (20051170) et c’est le logiciel 

que nous choisissons d’utiliser pour l’aspect complet de cet outil de recherche et son 

interface agréable d’utilisation. 

Le SEM-PLS a plus de potentiel, ce qui est une hypothèse moins stricte à suivre, en 

particulier le moins d'indicateurs peuvent être réalisés. Ainsi, le problème d'identification 

pourrait être évité. Par exemple, Joreskog et Wold (19821171) expliquent que ces résultats 

confirment l'écriture antérieure et les théorèmes, qui indiquent que les SEM-PLS «sont 

asymptotiquement corrects dans le sens commun de la cohérence (grand nombre de cas) et 

de la cohérence dans son ensemble (grand nombre d'indicateurs de la variable latente). 

La méthode PLS est aujourd’hui couramment appliquée dans les sciences humaines et 

sociales, tout particulièrement dans le domaine de l’économétrie, On peut constater que les 

études incorporant des modèles estimées par analyse PLS sont aujourd’hui principalement 

utilisés en marketing (Bruhn & al., 20081172 ; Coltman & al., 20081173 ; Gudergan & al - 

20081174). 

La méthode PLS se révèle donc bien adaptée à des analyses de type exploratoire, dans 

lesquelles le chercheur ne bénéficie pas toujours d’un échantillon important, ni d’échelles 

de mesure largement éprouvées (Sosik & al., 20091175). 

En effet, PLS est nettement adapté aux problématiques dont les données sont récoltées par 

questionnaire, comme le remarquent (Sosik et al., 2009, p.171176): « La méthode PLS 

                                                           
1167 LaĐƌouǆ, A. ;ϮϬϬϵͿ. L’aŶalǇse des ŵodğles de ƌelatioŶs stƌuĐtuƌelles paƌ la ŵĠthode PL“: uŶe appƌoĐhe ĠŵeƌgeŶte daŶs la 
recherche quantitative en GRH. XXğŵe ĐoŶgƌğs de l’AGRH, Toulouse du, 9. 
1168 Lohmöller, J. B. (1984). LVPLS 1.6 program manual: latent variables path analysis with partial least-squares estimation; mit 2 

Disketten Version 1.8. Zentralarchiv für empirische Sozialforschung. 
1169 Chin, W. W. (1993-2003). PLS Graph – Version 3.0. Soft Modeling Inc. 
1170 Ringle, C. M. (2005). SmartPLS 2.0 (M3). http://www. smartpls. de. 
1171 Jöreskog, K. G., & Wold, H. O. (1982). Systems under indirect observation: Causality, structure, prediction (Vol. 139). North Holland. 
1172 Bruhn, M., Georgi, D., & Hadwich, K. (2008). Customer equity management as formative second-order construct. Journal of 

Business Research, 61(12), 1292-1301. 
1173 Coltman, T., Devinney, T. M., Midgley, D. F., & Venaik, S. (2008). Formative versus reflective measurement models: Two 
applications of formative measurement. Journal of Business Research, 61(12), 1250-1262. 
1174 Gudergan, S. P., Ringle, C. M., Wende, S., & Will, A. (2008). Confirmatory tetrad analysis in PLS path modeling. Journal of business 

research, 61(12), 1238-1249. 
1175 Sosik, J. J., Kahai, S. S., & Piovoso, M. J. (2009). Silver bullet or voodoo statistics? A primer for using the partial least squares data 
analytic technique in group and organization research. Group & Organization Management, 34(1), 5-36. 
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fonctionne mieux en pratique, parce que les données issues du terrain utilisées dans la 

modélisation ne sont jamais parfaites, et sont souvent fortement corrélées». 

Cette méthode donc restait la méthode la plus appropriée à notre démarche et de notre modèle. 

Initiée par Herman Wold (19851177), la méthode PLS (Partial Least Square) propose alors 

l’application des techniques de régression en moindres carrés partiels à l’estimation de 

modèles d’équations structurelles (Lacroux, 20111178). L’approche PLS porte sur l’analyse 

des variances et permet de dépasser certaines limites présentes dans les procédures 

classiques d’estimation par analyse des covariances et la technique du maximum de 

vraisemblance, dite « méthode Lisrel ». 

Le modèle structurel est constitué de deux éléments: (1) le modèle structurel (également 

appelé modèle interne dans PLS-SEM), qui décrit les relations entre les variables latentes, 

et (2) les modèles de mesure, qui décrivent les relations entre les variables latentes et leurs 

mesures (c'est-à-dire leurs indicateurs). 

II.7.2.1.2 L'évaluation du modèle PLS-SEM 

L'évaluation systématique du modèle PLS-SEM suit un processus en deux étapes, 

comme le montre la figure II.2. Le processus implique des évaluations séparées des 

modèles de mesure et du modèle structurel. 

Pour illustrer la démarche de l’évaluation du modèle PLS-SEM, nous allons nous 

baser sur la procédure de Hair et al. (20161179). 

  

                                                                                                                                                                                
1176 Idem. 
1177 Wold, H. (1985). Partial least squares. Encyclopedia of statistical sciences. 
1178 Lacroux, A. (2011). Les avantages et les limites de la méthode «Partial Least Square»(PLS): une illustration empirique dans le 
domaine de la GRH. Revue de gestion des ressources humaines, (2), 45-64. 
1179 Hair Jr, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C., & Sarstedt, M. (2016). A primer on partial least squares structural equation modeling (PLS-

SEM). Sage Publications. 
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Figure II.2 : Processus d'évaluation systématique du modèle PLS-SEM 

 

II.7.2.1.2.1 Évaluation du modèle de mesure 

L'évaluation du modèle PLS-SEM se concentre initialement sur les modèles de 

mesure. L'examen des estimations de PLS-SEM permet au chercheur d'évaluer la fiabilité 

et la validité des mesures de construction. 

II.7.2.1.2.1.1 La fiabilité 

La fiabilité de construction peut être classifiée comme fiabilité composite. 

Selon Zainudin Awang (20121180), la fiabilité est la mesure de la fiabilité du modèle 

de mesure utilisé pour mesurer les constructions latentes prévues. Contrairement à l'alpha 

de Cronbach proposée par Nunally (19781181), la valeur supérieure à 0,70 indique que le 

modèle de mesure est fiable.  

Les valeurs de fiabilité composite de 0,60 à 0,70 dans la recherche exploratoire et 

les valeurs de 0,70 à 0,90 à des stades de recherche plus avancés sont considérées comme 

satisfaisantes (Nunally et Bernstein 19941182) alors que les valeurs supérieures à 0,60 

indiquent un manque de fiabilité.  

                                                           
1180 Awang, Z. (2012). Research methodology and data analysis. Penerbit Universiti Teknologi MARA Press. 
1181 Nunnally, J. (1978). Psychometric methods. 464-465. 
1182 Nunnally, J. C., & Bernstein, I. H. (1994). Psychological theory. New York, NY: MacGraw-Hill. 
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II.7.2.1.2.1.2 La validité 

La validité est la mesure de la précision d'un instrument utilisé dans une étude 

(Stewart, C.D., 20091183).  

L'évaluation de validité du modèle de mesure réflective se concentre sur la validité 

convergente et discriminante.  

La validité convergente est l’étendue dans laquelle une mesure est corrélée 

positivement avec des mesures alternatives de la même construction.  

Pour évaluer la validité convergente des constructions réflexives, les chercheurs 

considèrent les contributions factorielles externes (outer loadings) des indicateurs et la 

variance moyenne extraite (AVE). 

Selon Fornell et Larcker (19811184), une valeur AVE de 0,50 et plus indique un 

degré suffisant de validité convergente, ce qui signifie que la variable latente 

(constructions) explique plus de la moitié des variances de ses indicateurs. 

En outre, le modèle d'évaluation requis après avoir fait la procédure de 

l'unidimensionnalité. Selon Zainudin Awang (20101185), la procédure d'unidimensionnalité 

est réalisée lorsque les items de mesure ont des contributions factorielles (factor loadings) 

acceptables pour les constructions latentes respectives. Afin de garantir 

l'unidimensionnalité d'un modèle de mesure, tous les éléments avec une contribution 

factorielle (factor loadings) faible doivent être supprimés. Pour une nouvelle échelle 

développée, la contribution factorielle pour un item doit être de 0,70 ou plus.  

La validité discriminante est l’étendue dans laquelle une construction est vraiment 

distincte des autres constructions par des normes empiriques.  

Pour évaluer la validité discriminante nous avons appliqué Le critère de Fornell-

Larcker . Il compare la racine carrée des valeurs AVE avec les corrélations de variables 

latentes. Plus précisément, la racine carrée de l'AVE de chaque construction devrait être 

supérieure à sa corrélation la plus élevée avec n'importe quelle autre construction. Une 

approche alternative pour évaluer les résultats du critère de Fornell-Larcker est de 

déterminer si l'AVE est plus grande que la corrélation au carré avec n'importe quelle autre 

construction. La logique de la méthode de Fornell-Larcker est basée sur l'idée qu'un 

                                                           
1183 Stewart, C. D., Quinn, A., Plever, S., & Emmerson, B. (2009). Comparing cognitive behavior therapy, problem solving therapy, and 
treatment as usual in a high risk population. Suicide and Life-Threatening Behavior, 39(5), 538-547. 
1184 Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable variables and measurement error. 
Journal of marketing research, 39-50. 
1185 Awang, Z. H. (2010). Research Methodology for Business and Social Science. Pusat Penerbitan Universiti, Universiti Teknologi 
MARA. 
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construit partage plus de variance avec ses indicateurs associés qu'avec n'importe quel 

autre construit. 

Dans ce cas, le puissant entre ces deux méthodes doit être testé en fonction de la 

fiabilité et de la validité du modèle de mesure. Une fois que nous avons confirmé la 

fiabilité et la validité des constructions, l'étape suivante porte sur l'évaluation des résultats 

du modèle structurel. 

II.7.2.1.2.2 Évaluation des résultats du modèle structurel PLS-SEM 

Une fois que nous avons confirmé la fiabilité et la validité des constructions, l'étape 

suivante porte sur l'évaluation des résultats du modèle structurel. Cela implique d'examiner 

les capacités prédictives du modèle et les relations entre les constructions. La figure 6.1 

montre une approche systématique de l'évaluation des résultats du modèle structurel. 

Figure II.3 Les étapes d'évaluation du modèle structurel 
 

 
Pour le modèle structurel, les métriques d'évaluation les plus importantes dans la 

méthode PLS-SEM sont la signification des coefficients du modèle structurel (path 

Coefficients) (étape 2), le niveau des valeurs R2 (étape 3), les valeurs de f2 (étape 4), la 

pertinence prédictive Q2 5) et les valeurs de q2 (étape 6). 

Avant de décrire ces analyses, cependant, nous devons examiner la colinéarité du 

modèle structurel (étape 1).  

Étape 1: Évaluation de la colinéarité 

Pour évaluer la colinéarité, nous appliquons les mesures de la tolérance et les 

valeurs VIF. 

Étape 1 
•Examen des problèmes de colinéarité pour le modèle structurel. 

Étape 2 

•Évaluation de la signification et la pertinence des relations du modèle 
structurel. 

Étape 3 
•Évaluation des coefficients de détermination (valeurs R2). 

Étape 4 
•Évaluation des valeurs de f2. 

Étape 5 
•Évaluation de la pertinence prédictive Q2. 

Étape 6 
•Évaluation des valeurs de q2. 
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Une mesure connexe de colinéarité est le facteur d'inflation de la variance (VIF), 

(ou la tolérance qui est l’inverse du VIF (1/VIF)), permet de vérifier la prémisse de multi-

colinéarité. La valeur de (VIF) doit être prés de 1. Si elle est de 10, c’est problématique. 

Le terme VIF est dérivé de sa racine carrée (VIF) étant le degré auquel l'erreur 

standard a été augmentée en raison de la présence de colinéarité. De même, les valeurs 

TOL et VIF sont calculées pour chaque indicateur par modèle de mesure formatif. Les 

deux statistiques de colinéarité portent la même information, mais la déclaration des 

valeurs VIF est devenue une pratique courante. 

Étape 2: Les coefficients structurels 

Après l'exécution de l'algorithme PLS-SEM, des estimations sont obtenues pour les 

relations de modèle structurel (c'est-à-dire les path coefficients), qui représentent les 

relations hypothétiques entre les constructions. 

Lors de l'évaluation initiale des résultats PLS-SEM pour le modèle structurel, les 

premiers problèmes à examiner sont la signification et la pertinence des coefficients. Le 

test de signification nécessite l'examen des valeurs de t, des valeurs de p ou des intervalles 

de confiance bootstrap. Ensuite, les tailles relatives des path coefficients sont comparées, 

ainsi que les effets totaux, la taille de l'effet f2 et la taille de l'effet q2. 

Étape 3: Évaluation des coefficients de détermination (valeurs R2) 

La méthode PLS-SEM a été développée principalement à des fins de prévision. Les 

valeurs R2 (c'est-à-dire les coefficients de détermination) représentent la quantité de la 

variance expliquée des constructions endogènes dans le modèle structurel. 

La valeur R2 va de 0 à 1. Il est difficile de fournir des règles approximatives pour 

les valeurs R2 acceptables, car cela dépend de la complexité du modèle et de la discipline 

de recherche. Alors que les valeurs R2 de 0,20 sont considérées comme élevées dans des 

disciplines telles que le comportement des consommateurs, les chercheurs s'attendent à des 

valeurs beaucoup plus élevées. Dans la recherche universitaire axée sur les questions de 

marketing, les valeurs R2 de 0,75, 0,50 ou 0,25 pour les variables latentes endogènes 

peuvent, en règle générale, être respectivement qualifiées de substantielles, modérées ou 

faibles (Hair et al., 20161186). Falk et Miller (19921187) proposent une valeur R-carré de 

0,10 comme niveau minimum acceptable. 

                                                           
1186 Hair Jr, et al., (2016). OP. Cit. 
1187 Falk, R. F., & Miller, N. B. (1992). A primer for soft modeling. University of Akron Press. 
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Étape 4: Évaluation des valeurs de f2 

La valeur f2 permet d'évaluer la contribution d'une construction exogène à la valeur 

R2 d'une variable latente endogène. 

Les résultats de 0,02, 0,15 et 0,35 sont interprétés comme des tailles d'effet f2 

petites, moyennes et grandes, respectivement. Les valeurs ƒ2 inférieures à 0,02 indiquent 

qu'il n'y a pas d'effet. 

Étape 5: Évaluation de la pertinence prédictive Q2 

En plus d'évaluer l'importance des valeurs de R2 comme critère de précision 

prédictive, les chercheurs devraient également examiner la valeur Q2 de Stone-Geisser 

(Geisser, 19741188 ; Stone, 19741189). Cette mesure est un indicateur du pouvoir prédictif 

hors modèle de l'échantillon ou de sa pertinence prédictive. 

Lorsqu'un modèle structurel PLS présente une pertinence prédictive, il prédit avec 

précision les données non utilisées dans l'estimation du modèle. Les valeurs Q2 résultantes 

supérieures à 0 indiquent que les constructions exogènes ont une pertinence prédictive pour 

la construction endogène considérée. 

Étape 6: Évaluation des valeurs de q2 

Semblable à l'approche de la taille de l'effet ƒ2 pour évaluer les valeurs R2, l'impact 

relatif de la pertinence prédictive peut être comparé au moyen de la mesure à la taille de 

l'effet q2. 

La valeur q2 permet d'évaluer la contribution d'une construction exogène à la valeur 

Q2 d'une variable latente endogène. 

La taille de l'effet q2 d'une construction sélectionnée et sa relation avec une 

construction endogène dans le modèle structurel utilisent les mêmes valeurs critiques pour 

l'évaluation utilisée pour l'évaluation de la taille de l'effet f2. 

II.7.2.1.2.3 La qualité d'ajustement du modèle 

Alors que PLS-SEM a été conçu à l'origine à des fins de prévision, les études ont 

cherché à étendre ses capacités pour les tests de la théorie en développant les mesures 

d'ajustement du modèle. Les indices d’ajustements permettent d’évaluer l’ajustement du 

modèle théorique aux données observées. 

                                                           
1188 Geisser, S. (1974). A predictive approach to the random effect model. Biometrika, 61(1), 101-107. 
1189 Stone, M. (1974). Cross-validatory choice and assessment of statistical predictions. Journal of the royal statistical society. Series B 

(Methodological), 111-147. 
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La recherche a mis en avant plusieurs mesures d'ajustement du modèle basées sur le 

PLS-SEM telles que SRMR (standardized root mean square residual), RMStheta (root 

mean square residual covariance), et le test d'ajustement exact (the exact fit test). Bien qu'il 

ait été démontré que ces mesures permettent d'identifier les erreurs de spécification du 

modèle dans divers modèles, elles sont encore aux premiers stades de développement, et 

les valeurs seuils n'ont pas encore été dérivées. Suivant une approche prudente, une valeur 

de SRMR (RMStheta) inférieure à 0,08 (0,12) indique un bon ajustement Henseler et al. 

(20141190). Jusqu'à présent, le logiciel SmartPLS 3 offre que la mesure SRMR. 

II.7.2.2 La méthode de régression linéaire 

La régression est une technique statistique qui permet de décrire sous forme d'une 

équation l'étendue, la direction et la  forme de la relation entre une variable dépendante 

continue (régression simple) ou plusieurs variables indépendantes (régression multiple) 

(Campbell, D., & Campbell, S., 20081191). 

L'objectif principal de l'analyse de la variance est de déterminer si une ou plusieurs 

variables explicatives indépendantes ont une influence significative sur une variable à 

expliquer.  

Seuls des échantillons suivant une loi normale peuvent faire l’objet d’une analyse 

de variance paramétrique. Pour vérifier que la distribution d’un échantillon suit une loi 

normale, il est possible d’utiliser le test descriptif d’aplatissement et d’asymétrie (de 

kurtosis and skewness, en anglais). 

Lorsque skewness et kurtosis sont proches de zéro (une situation que les chercheurs 

sont très peu susceptibles de rencontrer), le modèle des réponses est considéré comme une 

distribution normale. Une règle générale pour l'asymétrie est que si le nombre de  test 

Skewness est supérieur à (+1) ou inférieur à (-1), c'est une indication d'une distribution 

asymétrique. Pour kurtosis, la règle générale est que si le nombre est supérieur à (+1), la 

distribution est trop élevée. De même, un kurtosis inférieur à (-1) indique une distribution 

trop plate. (Hair, 20161192). 

On considère que l’échantillon suit une loi normale à 95 % lorsque la valeur de son 

aplatissement est comprise entre -2 et +2. 

  

                                                           
1190 Henseler, J., Dijkstra, T. K., Sarstedt, M., Ringle, C. M., Diamantopoulos, A., Straub, D. W., ... & Calantone, R. J. (2014). Common 
beliefs and reality about PLS: Comments on Rönkkö and Evermann (2013). Organizational Research Methods, 17(2), 182-209. 
1191 Campbell, D., & Campbell, S. (2008, October). Introduction to regression and data analysis. In StatLap Workshop Series (pp. 1-15). 
1192 Hair Jr, et al., (2016). Op. Cit. 
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Section III : L’opérationnalisation des échelles de mesure 

III.1.1 L'échelle de mesure de l’image de pays d’origine de la marque 

L'analyse factorielle réalisée avec rotation Promax (voir tableau) fait ressortir une structure 

solution tridimensionnelle qui explique 71.96 % de la variance, et donc l’échelle de mesure 

de l’image de pays d’origine e la marque permet d'expliquer 71.96 % de l'information 

initiale. 

Taďleau II.3 : Résultats de l’ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de l’iŵage de pays d’oƌigiŶe de la 
marque. Source : Sortie SPSS. 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 
Item 

Qualités de 

représentation 

Matrice des composantes 

Poids factoriels 

Composante 

Axe1 Axe2 Axe3 

0.783 P=0.000 71.963 3.467 0.807 

COO1 0.671 0.701   

COO2 0.732  0.825  

COO3 0.745 0.836   

COO4 0.604  0.766  

COO5 0.712 0.829   

COO6 0.771   0.822 

COO7 0.755  0.646  

COO8 0.768   0.856 

Dans le cas de notre variable pays d’origine de la marque, l'indice de KMO est 

égale à 0,783, il est supérieur à 0,7 nous pouvons alors dire que l'ensemble des items 

retenus est moyennement cohérent. Le test de Bartlett  donne Sig=0 : les variables sont 

suffisamment corrélées, cela montre que le modèle factoriel est adéquat. 

Notre Alpha Cronbach est de 0,807, ce qui est excellent : donc notre échelle est 

fiable avec une homogénéité de 80.7%.  

Les communautés et les poids factoriels des items sont élevés sup 0.5. Il indique 

également que la qualité de représentation et le poids factoriel des items sont satisfaisants. 

Nous conservons donc cette échelle en sa version originale. 

Il ressort de l’ACP menées sur les échelles d'image de pays d'origine que l'image du 

pays d'origine se présente, dans le cas de notre recherche, comme un construit 

multidimensionnel avec trois axes : le premier axe regroupe trois items (économie, 

industrialisation et innovation), les trois axes de deuxième axe sont (démocratie, niveau de 

vie, fierté), tandis que, le troisième axe ne regroupe que deux items (qualité et fiabilité). 

Nos résultats convergent avec plusieurs autres recherches qui soutiennent, d'après leurs 
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résultats, la nature multidimensionnelle de l'image du pays d’origine (par exemples : Han 

et Terpstra, 19881193; Roth et Romeo, 19921194; Parameswaran et Pisharodi, 19941195). 

III.1.2 L’échelle de mesure de l’identification 

Tableau II.4 : Résultats de l’ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de l’ideŶtifiĐatioŶ.  
Source : Sortie SPSS. 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids factoriels 

0.882 P=0.000 61.140 

 

4.280 0.893 

 

ID1 0.612 0.782 

ID2 0.726 0.852 

ID3 0.659 0.812 

ID4 0.673 0.820 

ID5 0.459 0.677 

ID6 0.611 0.782 

ID7 0.540 0.735 

Pour la variable « identification », Les valeurs de test de Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) et des tests de sphéricité de Bartlett sont satisfaisantes (tableau 8.9). Notre Alpha 

Cronbach est de 0,893 : donc notre échelle est fiable avec une homogénéité de 89.3 %. 

Les résultats de l'analyse factorielle indiquent seul facteur a été extrait. Il explique 

61.14 % de la variance. Il indique également que la qualité de représentation de cinquième 

item n’est pas satisfaisante. Nous réalisons donc une autre ACP sans l’item 5 (ID5). 

Tableau (II.5) : Résultats de le seconde ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de l’ideŶtifiĐatioŶ. SouƌĐe : 

Sortie SPSS. 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids factoriels 

0.862 

 

 

P=0.000 64.778 

 

 

3.887 0.890 

 

 

 

ID1 0.654 0.809 

ID2 0.750 0.866 

ID3 0.676 0.822 

ID4 0.680 0.824 

ID6 0.591 0.769 

ID7 0.535 0.732 

Les résultats de la seconde ACP mentionnés dans le tableau indiquent qu’un seul 

facteur a été extrait. Il explique 64.77% de la variance. La qualité de représentation de tous 

les items est bonne et tous les poids factoriels sont supérieurs à 0.5. En ce qui concerne la 

cohérence interne de cette échelle, l’Alpha de Cronbach est excellent. 
                                                           
1193 Han, C. M., & Terpstra, V. (1988). Op. Cit. 
1194 Roth, M. S., & Romeo, J. B. (1992). Op. Cit. 
1195 Parameswaran, R., & Pisharodi, R. M. (1994). Op. Cit. 
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III.1.3 L’échelle de mesure de l'attitude  

L'analyse factorielle fait ressortir une structure en un seul facteur. L'indice KMO et 

le test de Bartlett montrent que le modèle factoriel est approprié (l'indice KMO = 0.735 et 

le test de Bartlett donne p=0.000. 

L’ensemble des items de l’échelle de mesure de l'attitude permettent d'expliquer 

78.99 % de la variance totale. Les communautés et les poids factoriels des items sont 

élevés sup 0.5. L’alpha de Cronbach est excellent il indique une bonne cohérence interne 

de l’échelle. Nous conservons donc cette échelle en sa version originale. 

Tableau (II.6) : Résultats de l’ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de l’attitude.  
Source : Sortie SPSS. 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids 

factoriels 

0.735 P=0.000 78.987 

 

 

2.370 

 

 

0.867 

 

ATTD1 0.762 0.873 

ATTD2 0.807 0.898 

ATTD3 0.800 0.895 

 

III.1.4 L’échelle de me sure de l’attachement 
Tableau (II.7) : Résultats de l’ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de l’attaĐheŵeŶt à la ŵaƌƋue. 

Source : Sortie SPSS. 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids factoriels 

0.854 P=0.000 63.239 

 

3.794 0.883 

 

ATT1 0.673 0.820 

ATT2 0.658 0.811 

ATT3 0.659 0.812 

ATT4 0.580 0.762 

ATT5 0.560 0.748 

ATT6 0.665 0.815 

Les résultats de l’ACP mentionnés dans le tableau indiquent qu’un seul facteur a 

été extrait. Il assure d’expliquer 63.24 % de la variance totale. L'indice KMO et le test de 

Bartlett confirment l’adéquation des données à la factorisation. (l'indice KMO = 0.854 et le 

test de Bartlett donne p=0.000). 

La qualité de représentation de tous les items est bonne et tous les poids factoriels 

sont supérieurs à 0.5.  

En ce qui concerne L'homogénéité de cette échelle, L'homogénéité de cette échelle 

est satisfaisante, car notre alpha est de 0.883, la fiabilité de l’échelle est de 85.1%, car 
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notre alpha est de 0.851, la fiabilité de l’échelle est de 88.3%. Nous conservons donc cette 

échelle en sa version originale.  

III.1.5 L’échelle de mesure de la confiance 

L'analyse factorielle fait ressortir une structure en un seul facteur. L'indice KMO et le test 

de Bartlett montrent que le modèle factoriel est approprié (l'indice KMO = 0.874 et le test 

de Bartlett donne p=0.000). L’ensemble des items de l’échelle de mesure de la confiance 

permettent d'expliquer 58.4 % de la variance totale. L’alpha de Cronbach est excellent il 

indique une bonne cohérence interne de l’échelle.  

Les résultats de l'analyse factorielle indiquent également que la qualité de représentation 

des items 7 et 8 n’est pas satisfaisante. Nous réalisons donc une autre ACP sans l’item 

(TRU 7, TRU 8). 

Tableau (II.8) : Résultats de l’ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de la ĐoŶfiaŶĐe. 
Source : Sortie SPSS 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids factoriels 

0.874 P=0.000 58.399 

 

 

4.672 

 

 

0.897 

 

 

 

TRU1 0.516 0.718 

TRU2 0.659 0.812 

TRU3 0.657 0.811 

TRU4 0.655 0.810 

TRU5 0.616 0.785 

TRU6 0.579 0.761 

TRU7 0.470 0.720 

TRU8 0.471 0.686 

 

Tableau (II.9 : Résultats de l’ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de la ĐoŶfiaŶĐe.  
Source : Sortie SPSS. 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids factoriels 

0.882 

 

 

 

P=0.000 60.893 4.263 

 

 

 

0.888 

 

 

TRU1 0.577 0.759 

TRU2 0.684 0.827 

TRU3 0.710 0.842 

TRU4 0.713 0.844 

TRU5 0.596 0.772 

TRU6 0.580 0.761 

Suite à la seconde ACP réalisée (voir tableau), une structure en un seul facteur a 

émergée. L'indice KMO et le test de Bartlett montrent que le modèle factoriel est approprié 

(l'indice KMO = 0.882 et le test de Bartlett donne p=0.000). Le facteur explique 60.90 % 
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de la variance. La qualité de représentation de tous les items est bonne et tous les poids 

factoriels sont supérieurs a 0.5. L’alpha de Cronbach indique une bonne cohérence interne 

de l’échelle. 

III.1.6 L’échelle de mesure de l’engagement 

L'analyse factorielle fait ressortir une structure en un seul facteur pour 

l’engagement. L’ensemble des items de l’échelle de mesure de l’engagement permettent 

d'expliquer 53.37% de l'information initiale. L'indice KMO et le test de Bartlett montrent 

que le modèle factoriel est approprié (l'indice KMO = 0.875 et le test de Bartlett est 

significatif). En ce qui concerne la cohérence interne de cette échelle, l’Alpha de Cronbach 

est très faible.  

L’étude du tableau de qualité de représentation permettrait d’exclure de l’étude les 

items (COM1, COM2 et COM3) dont le coefficient de saturation est très faible, et qui 

seront par conséquent mal représentées par le facteur extrait. Nous réalisons donc une autre 

ACP sans les items (COM1, COM2 et COM3). 

Tableau (II.10) : Résultats de la seĐoŶde ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de l’eŶgageŵeŶt. SouƌĐe : 

Sortie SPSS. 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids 

factoriels 

0.875 P=0.000 53.370 3.736 0.436 

 

COM1 0.449 -0.670 

COM2 0.356 -0.596 

COM3 0.449 0.670 

COM4 0.607 0.779 

COM5 0.593 0.770 

COM6 0.675 0.822 

COM7 0.607 0.779 

Tableau (II.11) : Résultats de l’ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de l’eŶgageŵeŶt.  
Source : Sortie SPSS. 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids 

factoriels 

0.799 P=0.000 66.948 

 

2.678 

 

0.834 COM4 0.634 0.796 

COM5 0.643 0.802 

COM6 0.722 0.850 

COM7 0.680 0.824 

La seconde ACP réalisées indique qu’un seul facteur a été extrait. Il explique 

66.95% de la variance. Les communautés et les poids factoriels des items sont élevés sup 
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0.5. En ce qui concerne la cohérence interne de cette échelle, l’Alpha de Cronbach est 

satisfaisant. 

III.1.7 L’échelle de mesure de la fidélité 

Pour la variable « fidélité », Les valeurs de test de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) et 

des tests de sphéricité de Bartlett sont satisfaisantes (tableau 8.9). Notre Alpha Cronbach 

est de 0,789 : donc notre échelle est fiable avec une homogénéité de 78.9 %. 

Les résultats de l'analyse factorielle indiquent qu’un seul facteur a été extrait. Il 

explique 58.89 % de la variance totale. Il indique également que la qualité de 

représentation de cinquième item n’est pas satisfaisante. Nous réalisons donc une autre 

ACP sans l’item 5 (LOY5). 

Tableau (II.12) : Résultats de la seconde ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de la fidélité.  
Source : Sortie SPSS. 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids factoriels 

0.815 P=0.000 58.892 

 

2.945 0.789 

 

LOY1 0.760 0.872 

LOY2 0.772 0.879 

LOY3 0.788 0.888 

LOY4 0.585 0.765 

LOY5 0.039 0.199 

Tableau (II.13) : Résultats de l’ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de la fidélité.  
Source : Sortie SPSS. 

 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids factoriels 

0.815 P=0.000 72.955 

 

 

2.918 0.876 

 

 

LOY1 0.766 0.875 

LOY2 0.779 0.882 

LOY3 0.793 0.891 

LOY4 0.580 0.762 

Les résultats de la seconde analyse factorielle indiquent, comme pour la première, 

une structure en un seul axe. Cet axes assurent plus de 72.95 % de la variance totale 

expliquée, et toutes les variables sont bien représentées sur cet axe. 

L'indice KMO et le test de Bartlett montrent que le modèle factoriel est approprié. 

Les communautés et les poids factoriels des items sont élevés sup 0.5 
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L’alpha de Cronbach est satisfaisant et indique une bonne cohérence interne de 

l’échelle. 

III.1.8 L’échelle de mesure de la communication de bouche-à-oreille 

Tableau (II.14) : Résultats de l’ACP de l’éĐhelle de ŵesuƌe de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ďouĐhe-à-

oreille.  Source : Sortie SPSS. 

Indice 

KMO 

Test de 

Bartlett 

Variance 

totale 

expliquée 

Valeurs 

propres 

initiales 

 

Alpha de 

Cronbach 

Item Qualités de 

représentation 

Matrice des 

composantes 

Poids 

factoriels 

0.737 P=0.000 78.655 2.360 0.864 WOM1 0.800 0.894 

WOM2 0.783 0.885 

WOM3 0.777 0.881 

 
Suite à l’ACP réalisée (voir tableau), une structure en un seul facteur a émergée. 

L'indice KMO et le test de Bartlett montrent que le modèle factoriel est approprié (l'indice 

KMO = 0.737 et le test de Bartlett est significatif). Le facteur explique 78.65 % de la 

variance totale. La qualité de représentation de tous les items est bonne et tous les poids 

factoriels sont supérieurs à 0.5. L’alpha de Cronbach indique une bonne cohérence interne 

de l’échelle. 

En conclusion, Le tableau II.15 présente la structure finale des échelles de mesure 

après épuration. 
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Tableau II.15 : Échelles de mesure des variables de l'étude 

Variables Auteurs Dimensions de 
l'échelle 

Compositions de l'échelle 

l’iŵage de paǇs 
d’oƌigiŶe 

Lin et Chen, 
2006 
 

échelle à 8 items 1. Le niveau de développement 
économique de ce pays. 

2. Le niveau de la politique démocratique 
de ce pays. 
3. Le niveau d'industrialisation de ce pays. 
4. Le niveau de vie de ce pays. 
5. Le degré d'innovation de ce pays. 
6. Le niveau de la qualité du produit de ce 
pays. 
7. Le degré de fierté de possession du 
produit de ce pays. 
8. La fiabilité du produit de ce pays. 

L’ideŶtifiĐatioŶ Salerno, 2002 échelle à 6 items 1. La marque X est une partie importante 
de moi-même.  

2. La marque X fait partie de qui je suis. 
3. La marque X est une partie assez 

importante de mon image. 
4. C’est assez iŵpoƌtaŶt pouƌ l’iŵage Ƌue 

j’ai de ŵoi-ŵġŵe d’utiliseƌ la ŵaƌƋue X. 
5. La marque X reflète assez bien qui je 

suis. 
6. Je suis en assez forte connexion à cette 

marque. 

L’attitude eŶǀeƌs 
marque  

Cho, Chang 
Hoan, Jung 
Gyo Lee et 
MaryeTharp 
(2001) 

échelle à 3 items 1. J'aime la marque choisie. 
2. La marque choisie est satisfaisante. 
3. La marque choisie est désirable. 

L’attaĐheŵeŶt à 
la marque 

Lacoeuilhe et 
Belaîd (2007) 

échelle à 6 items 1. Je serais contrarié si je ne pouvais 
trouver la marque choisie quand j'en ai 
besoin. 

2. Je serais désespéré si la marque choisie 
est retirée du marché. 

3. Cela me chagrinerait d'avoir à renoncer à 
acheter la marque choisie. 

4. J'ai du plaisir à utiliser la marque choisie. 
5. L'achat de la marque choisie me procure 

beaucoup de joie, et du plaisir. 
6. Je suis attiré par la marque choisie. 

La satisfaction  Echelle mono 
item 

D'une façon générale quel est votre niveau 
de satisfaction pour la marque X ? 

La confiance Kurviez et 
Korchia , 
(2002) 

échelle à 6 items 1. Les produits de cette marque vous 
apportent de la sécurité. 

2. Vous avez  confiance dans la qualité des 
produits de cette marque. 

3. Choisir des produits de cette marque, 
Đ’est uŶe gaƌaŶtie. 
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4. Cette marque est toujours sincère vis-à-
vis des consommateurs. 

5. Cette ŵaƌƋue ŵoŶtƌe de l’iŶtĠƌġt pouƌ 
ses clients. 

6. Cette marque est attentive aux 
problèmes des consommateurs. 

L’eŶgageŵeŶt Christophe 
Terrasse 
(2006) 

échelle à 4 items 1. Si je ne trouve pas cette marque, je 
préfère en général attendre plutôt que 
d’aĐheteƌ une autre marque. 

2. Je suis prêt à payer un peu plus cher pour 
cette marque. 

3. Si cette marque disparaissait ça 
ŵ’eŵďġteƌait ďeauĐoup. 

4. C'est important de savoir que je peux 
toujours acheter cette marque. 

la fidélité à la 
marque  

Kim, Jon et 
Swait, (2008) 

Echelle à 4 items 1. Je suis fidèle à la seule marque x pour le 
type de produit choisi. 

2. J'achète toujours la marque x de produit 
pour le type de produit choisi. 

3. Habituellement, j'achète toujours la 
marque x pour le type de produit choisi. 

4. Pour ce type de produit, la première 
Đhose Ƌue je ƌegaƌde Đ’est le Ŷoŵ de la 
marque. 

le comportement 
de 
communication 
de bouche-à-
oreille 

Tuškej et al., 
2013 ; inspiré 
des échelles 
deCasaló et 
al., 2008; Ellis, 
2000; 
Harrison-
Walker, 2001 

échelle à 3 
items. 

1. Je transmets mes expériences 
personnelles avec cette marque à 
d'autres personnes que je connais. 

2. Je donne des conseils sur cette marque 
aux personnes que je connais. 

3. Je parle de cette marque car il offre de 
très bons produits. 

Intentions 
d’aĐhats 
 

 Echelle mono 
item. 

Evaluez la probabilité que vous achetiez le 
pƌoduit de la ŵġŵe ŵaƌƋue s’il est 
fabriqué dans un autre pays en cochant le 
chiffre qui correspond le mieux a votre 
pensée. 
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Conclusion : 

À travers ce chapitre, nous avons défini au cours de la première section les variables 

centrales de la relation marque-consommateur retenues dans le cadre de cette recherche et 

sont aux nombre de huit: 

 Six variables attitudinales : l'identification ; l'attitude ; l'attachement ; la 

satisfaction ; la confiance ; l'engagement; 

 Deux variables comportementales: la fidélité ; le comportement de communication 

de bouche-à-oreille. 

Dans la seconde section nous avons formulé les hypothèses de la recherche que 

nous validerons par notre étude qui sont en nombre de neufs, et clarifié la nature de la 

relation entre les différentes variables que nous mesurerons à travers notre étude. Puis, 

dans la troisième section, nous avons présenté des différentes échelles de mesure 

utilisées pour mesurer les variables de l'étude. Les échelles de mesure utilisées sont : 

 L’image de pays d’origine a été mesurée avec l'échelle de (8 items) de Lin et Chen 

(2006). 

 L’identification a été mesurée avec une échelle de (7 items) de Salerno (2002). 

Cette échelle n’a pas gardé leur structure initiale, on a passé de (7 items) à (6 

items). 

 L’attitude a été mesurée avec l'échelle de Cho, et al. (2001) à (3 items). 

 L’attachement à la marque a été mesuré avec l'échelle de Lacoeuilhe et Belaîd 

(2007) à (6 items). 

 La satisfaction a été mesurée avec un test mono item. 

 La variable confiance a été mesurée par une échelle à 8 items développée par 

Gurviez et Korchia (2002). Cette échelle n’a pas gardé leur structure initiale, on a 

supprimé (2 items). 

 L’engagement a été mesuré avec une échelle de (7 items) de Christophe Terrasse 

(2006). Cette échelle n’a pas gardé leur structure initiale, on a passé de (7 items) à 

(4 items). 

 La fidélité a été mesurée avec une échelle de (5 items) de Kim, Jon et Swait, 

(2008). Cette échelle n’a pas gardé leur structure initiale, on a supprimé un item. 

 Le comportement de communication de bouche-à-oreille (WOM) a été mesuré à 

l'aide d'une échelle à (3 items) proposée et validée par Tuškej et al., 2013 

 L’intentions d’achats a été mesurée avec un test mono item.
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Introduction 

Après avoir collecté les données nécessaires auprès de la population cible et 

validé la structure des échelles de mesure, nous pouvons présenter et interpréter les 

résultats finaux de notre recherche et confirmer ou infirmer les hypothèses de notre 

recherche. 

Nous présenterons tout d’abord dans la première section, une analyse 

descriptive de la population étudiée. Nous exposerons par la suite dans la deuxième 

section, les différents résultats du modèle structurel et des régressions linéaires pas à 

pas. Nous présenterons finalement les discussions qui découlent de notre modèle de 

recherche.  
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Section I : L’analyse descriptive de la population étudiée : 

II.1 La répartition de l’échantillon : 

II.1.1 Répartition de l'échantillon selon le sexe 

Taďleau III.ϭ: RĠpaƌtitioŶ de l’ĠĐhaŶtilloŶ seloŶ le seǆe. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

Sexe 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide Masculin 257 53,3 53,3 

Féminin 225 46,7 100,0 
Total 482 100,0  

Notre population est formée par 482 personnes reparties de la manière 

suivante : (les chiffres étant exprimés en pourcentage.) 53,3 % d'hommes et 46,7% de 

femmes. 

II.1.2 Répartition de la population par intervalle d'âge 

Taďleau III.Ϯ: RĠpaƌtitioŶ de l’ĠĐhaŶtilloŶ seloŶ l’âge. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

 

 

Concernant la structure d'âge des interrogés, les résultats ont révélé que le plus 

grand pourcentage est enregistré dans la tranche d'âge (25-34) ans 36.1% et la tranche 

d’âge (15-24) ans avec un pourcentage de 28,2 %, suivi par la classe d’âge de 35 ans à 

44 ans 17,2 %, puis en trouve la tranche d’âge de 45 ans à 54 ans qui représente 

12,0% de la population. La classe (55-64) ne représente que 3,7% de la population et 

en fin 2,7% de la population ont plus de 65 ans. 

II.1.3 Répartition de l'échantillon par niveau d'instruction 

Taďleau III.ϯ: RĠpaƌtitioŶ de l’ĠĐhaŶtilloŶ seloŶ le Ŷiǀeau d’iŶstƌuĐtioŶ. 
Source : Sortie SPSS. 

Niveau d'instruction 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide Primaire 27 5,6 5,6 

Moyen 56 11,6 17,2 
Secondaire 132 27,4 44,6 
Universitaire 267 55,4 100,0 
Total 482 100,0  

Age 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide (15-24) 136 28,2 28,2 

(25-34) 174 36,1 64,3 
(35-44) 83 17,2 81,5 
(45-54) 58 12,0 93,6 
(55-64) 18 3,7 97,3 
65 & PLUS 13 2,7 100,0 
Total 482 100,0  
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Plus que la moitié des enquêtés 55,4%  ont un niveau d'instruction supérieur 

(universitaire), 27.4% niveau secondaire, 11.6% niveau moyen, 5,6 % niveau 

primaire. 

II.1.4 Répartition de la population en fonction de la situation matrimoniale 

Sur 482 interviewés, 50,2 % des questionnés sont des célibataires, 43,8% 

sont mariés, 2,7% sont des veufs et 3,3% sont divorcés. 

Tableau III.4 : RépaƌtitioŶ de l’éĐhaŶtilloŶ seloŶ la situatioŶ patƌiŵoŶiale.  
Source : Sortie SPSS. 

Situation matrimoniale 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide Célibataire 242 50,2 50,2 

Marié(e) 211 43,8 94,0 
Veuf (ve) 13 2,7 96,7 
Divorcé(e) 16 3,3 100,0 
Total 482 100,0  

II.1.5 Répartition de la population selon le nombre d’enfant 
Taďleau III.ϱ: RĠpaƌtitioŶ de l’ĠĐhaŶtilloŶ seloŶ le Ŷoŵďƌe d’eŶfaŶt.  

Source : Sortie SPSS. 

Nombre d'enfants 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide 0 292 60,6 60,6 

1 47 9,8 70,3 
2 46 9,5 79,9 
3 50 10,4 90,2 
4 27 5,6 95,9 
5 11 2,3 98,1 
6 9 1,9 100,0 
Total 482 100,0  

60,6% des interviewés n’ont pas des enfants, 10,4% ont trois enfants, 9,8% ont 

un seul enfant, 9,5% ont deux enfants, les questionnés qui ont quatre enfants 

représente 5,6%, et qui ont cinq enfants représente 2,3% et 1,9% de la population est 

représenté par les personne qui ont 6 enfants. 

II.1.6 Répartition de la population selon la catégorie socioprofessionnelle  

Dans notre population, 30,1% des interviewés sont des étudiants, 29,9% sont 

des employés, et 14.3% sont en chômage a la recherche d’emploi. Les ouvriers 

représentent 11,2% de la population et 8,7% de la population est représenté des 

cadres, et en fin les retraités ne représentent que 5.8%. 
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Taďleau III.ϲ: RĠpaƌtitioŶ de l’ĠĐhaŶtilloŶ selon la catégorie socioprofessionnelle. 

Source : Sortie SPSS. 

Catégorie socioprofessionnelle 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide Étudiant 145 30,1 30,1 

Cadre 42 8,7 38,8 
Employé 144 29,9 68,7 
Ouvrier 54 11,2 79,9 
Retraité 28 5,8 85,7 
Chômeur/ à la recherche 
d'emploi 

69 14,3 100,0 

Total 482 100,0  

II.1.7 Répartition de la population en fonction de lieu de résidence 

Taďleau III.ϳ: RĠpaƌtitioŶ de l’ĠĐhaŶtilloŶ seloŶ le lieu de ƌĠsideŶĐe.  
Source : Sortie SPSS. 

Lieu de résidence 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide Urbain 356 73,9 73,9 

Rural 126 26,1 100,0 
Total 482 100,0  

73,9%  des interviewés habitent dans des régions urbains, tandis que 26,1% 

habitent dans des régions ruraux. 

II.2 L’analyse descriptive des questions 

II.2.1 Analyse de la première question 

Tableau III.8 : les réponses des interviewés à la première question (la marque de 
téléphone mobile).  

Source : Sortie SPSS. 

La marque de Teléphone Mobile 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide Apple 26 5,4 5,4 

Condor 50 10,4 15,8 
Huawei 14 2,9 18,7 
IRIS 18 3,7 22,4 
Lenovo 21 4,4 26,8 
LG 14 2,9 29,7 
Nokia 43 8,9 38,6 
Oppo 54 11,2 49,8 
Samsung 207 42,9 92,7 
Sony 16 3,3 96,1 
Wiko 19 3,9 100,0 
Total 482 100,0  
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Pour la marque de téléphone mobile, les interviewés de notre population ont 

cité différentes marques, étrangères et locales (Algériennes). Selon le tableau et le 

graphe, nous notons que : 

Les résultats ont révélé que 42.9% des questionnés ont des téléphones mobiles 

de la marque Samsung, 11.2% de la marque Oppo, et 10.4 % de la marque 

Algérienne Condor, et 8.9% de la marque Nokia. 

Les questionnés qui ont un téléphone mobile de la marque Apple, Lenovo, 

Wiko, IRIS, sony et LG, Huawei  représente des faibles pourcentages de la 

population : 5.4%, 4.4%, 3.9%, 3.7%, 3.3%, 2.9% classé successivement.  

Figuƌe. III.ϭ: L’aŶalǇse de la pƌeŵiğƌe ƋuestioŶ ;la ŵaƌƋue de tĠlĠphoŶe ŵoďileͿ. 
Source : Sortie Excel. 

 

Pour le pays d’origine de la marque, le tableau suivant représente les 

différentes marques des téléphones mobiles citées par les questionnés : 
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Tableau III.9: Les marques des téléphones mobiles citées par les questionnés 

La marque de téléphone 
mobile 

Logo Le pays d’origine 

Apple 

 

États-Unis 

Condor 

 

Algérie 

Huawei 

 

Chine 

IRIS 

 

Algérie 

Lenovo 

 

Chine 

LG 

 

Corée du Sud 

Nokia 

 

Finlande 

Oppo 

 

Chine 

Samsung 

 

Corée du Sud 

Sony 

 

Japon 

Wiko 

 

France 

 

Taďleau III.ϭϬ: les ƌĠpoŶses des iŶteƌǀieǁĠs à la pƌeŵiğƌe ƋuestioŶ ;paǇs d’oƌigiŶe de la 
marque de téléphone mobile). Source : Sortie SPSS. 

Pays d'origine de la marque 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide Algérienne 66 13,7 13,7 

Etrangère 416 86,3 100,0 
Total 482 100,0  

 

https://www.google.dz/search?q=Cupertino+Californie&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE2LXz9U3yLaoUuIAMYrMzC21VLOTrfTzi9IT8zKrEksy8_NQOFZp-aV5KakpAAMNX-Q8AAAA&sa=X&ved=0ahUKEwjJn-7ozcXWAhUFtBQKHW9FAbsQmxMIlAEoATAS&biw=1366&bih=611
https://www.google.dz/search?q=Busan+Cor%C3%A9e&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MMk2MDJR4gAxM8rMc7RUs5Ot9POL0hPzMqsSSzLz81A4Vmn5pXkpqSkAF9gxzD4AAAA&sa=X&ved=0ahUKEwi88Zizz8XWAhWJuRQKHXkwDW8QmxMIkwEoATAW&biw=1366&bih=611
https://www.google.dz/search?q=Busan+Cor%C3%A9e&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3MMk2MDJR4gAxM8rMc7RUs5Ot9POL0hPzMqsSSzLz81A4Vmn5pXkpqSkAF9gxzD4AAAA&sa=X&ved=0ahUKEwi88Zizz8XWAhWJuRQKHXkwDW8QmxMIkwEoATAW&biw=1366&bih=611
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Figuƌe. III.Ϯ: L’aŶalǇse de la pƌeŵiğƌe ƋuestioŶ ;paǇs d’oƌigiŶe de la ŵaƌƋue de tĠlĠphoŶe 
mobile). Source : Sortie Excel. 

 
 

Selon les tableaux et les graphes, sur 482 des consommateurs interrogés, 

86.3% ont des téléphones mobiles des marques étrangères et seul 13.7% ont des 

téléphones mobiles des marques locales (Algérienne). 

II.2.2 Analyse de la deuxième question 

Selon les tableaux et les graphes, sur 482 des consommateurs interrogés, 

seul 18% des répondants n’ont pris pas en compte le pays d’origine de la marque 

lors de l’achat de leurs téléphones mobiles, tandis que 82% ont pris en compte le 

pays d’origine de la marque de téléphone mobile. 

Tableau III.11: les réponses des interviewés à la deuxième question.  
Source : Sortie SPSS. 

La prise en compte le pays d'origine de la marque 
lors de l'achat 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide Oui 395 82,0 82,0 

Non 87 18,0 100,0 
Total 482 100,0  
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Figure. III.3 : l’aŶalǇse de la deuǆiĠŵe ƋuestioŶ. SouƌĐe : Sortie Excel. 

 

Tableau III.12: les réponses des interviewés à la deuxième question. Source : Sortie SPSS. 

Tableau croisé La prise en compte le pays d'origine de la marque lors de 
l'achat * Pays d'origine de la marque 

 
Pays d'origine de la marque 

Total Algérienne Etrangère 
La prise en compte le pays 
d'origine de la marque lors 
de l'achat 

Oui Effectif 47 348 395 
% du total 9,8% 72,2% 82,0% 

Non Effectif 19 68 87 
% du total 3,9% 14,1% 18,0% 

Total Effectif 66 416 482 
% du total 13,7% 86,3% 100,0% 
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Figuƌe. III.ϰ: l’aŶalǇse de la deuǆiğŵe ƋuestioŶ. SouƌĐe : Sortie Excel.

 

II.2.3 Analyse de la troisième question 

Le tableau ci-dessous explique les résultats détaillés des réponses des 

interviewés sur leurs évaluations de pays d’origine de la marque de leurs téléphones 

mobiles qui se compose de huit items. 

La plupart des réponses sur les différents items sont très positives (les 

pourcentages les plus élevés sont du degré de tout à fait d’accord) et positives (plutôt 

d’accord) pour touts les items de l’échelle de mesure (sauf pour le deuxième item de 

l’échelle), ceux qui indique que la majorité des questionnés sont d’accord mais avec 

des intensités différentes (de tout à fait d’accord à plutôt d’accord):  

 79.3% de la population déclarent que le niveau de développement économique de 

pays d’origine de la marque de leurs téléphones mobiles est élevé, 83.2% sont 

intéressés par le produit X de la marque. 

 48.9% de questionnés considèrent que le niveau de la politique démocratique de 

pays d’origine de la marque de leurs téléphones mobiles est élevé, les autres sont 

neutres (26.8%) ou pas d’accord (24.3%), la moyenne est égale à 0.39, elle est 

positives et tend vers le zéro (neutre) et donc les interviewés de la population sont 

beaucoup plus neutre ou pas d’accord que d’accord avec le deuxième item de 

l’échelle. 

 82.8% déclarent que le niveau d’industrialisation de pays d’origine de la marque 

de leurs téléphones mobiles est élevé.62.6% considèrent que le niveau de vie de 

pays d’origine de la marque de leurs téléphones mobiles est élevé. 

 Le degré d'innovation de ce pays est élevé pour 78% des interviewés, 77.9% 

voient que le niveau de la qualité du produit de ce pays est élevé. 
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 52.9% des questionnés sont fières de possession des produits de ce pays. Et enfin 

75.2% déclarent que la fiabilité du produit de ce pays est élevée.  

Ces résultats assurent que les interviewés définissent leurs évaluations de pays 

d’origine de la marque avec plusieurs items en même temps. 

Tableau III.13: les réponses des interviewés à la quatrième question. Source : Etabli 
par nous -même à l'aide du logiciel SPSS 

Items  

« Pas du 

tout 

d'accord » 

(-2) 

«plutôt 

pas 

d'accord 

(-1) 

Neutre 

(0) 

« Plutôt 

d'accord » 

(1) 

«tout a 

fait 

d'accord» 

(2) 

 

moyenne 

1- Le niveau de 
développement 
économique de 

ce pays. 

 

Fréquence 
19 31 32 120 193 

 
1.11 

Pourcentage 
4.8% 7.8% 

8.1% 
30.4% 48.9% 

12.6% 79.3% 

2- Le niveau de la 
politique 

démocratique de 
ce pays. 

 

Fréquence 
30 66 106 105 88 

 
0.39 

Pourcentage 
7.6% 16.7% 

26.8% 
26.6% 22.3% 

24.3% 48.9% 

3- Le niveau 
d'industrialisation 

de ce pays. 

 

Fréquence 
11 33 24 111 216 

 
1.24 

Pourcentage 
2.8% 8.4% 

6.1% 
28.1% 54.7% 

11.2% 82.8% 

4- Le niveau de 
vie de ce pays. 

Fréquence 20 57 71 133 114 

0.67 

Pourcentage 

5.1% 14.4% 
18% 

33.7% 28.9% 

19.5% 62.6% 

5- Le degré 
d'innovation de 

ce pays. 

 

Fréquence 
20 29 38 112 196 

 
1.10 

Pourcentage 
5.1% 7.3% 

9.6% 
28.4% 49.6% 

12.4% 78% 

6- Le niveau de la 
qualité du 

produit de ce 
pays. 

 

Fréquence 
9 38 40 142 166 

 
1.06 

Pourcentage 
2.3% 9.6% 

10.1% 
35.9% 42% 

11.9% 77.9% 

7- Le degré de 
fierté de 

possession du 
produit de ce 

pays. 

 

Fréquence 
40 64 82 96 113 

 
0.45 

Pourcentage 

10.1% 16.2% 
20.8% 

24.3% 28.6% 

26.3% 52.9% 

8- La fiabilité du 
produit de ce 

pays. 

 

Fréquence 
20 41 37 135 162 

 
0.96 

Pourcentage 
5.1% 10.4% 

9.4% 
34.2% 41% 

15.5% 75.2% 
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II.2.4 Analyse de la quatrième question. 

Tableau III.14: les réponses des interviewés à la quatrième question. 
Source : Etabli par nous -même à l'aide du logiciel SPSS. 

Items  

« Pas du 

tout 

d'accord » 

(-2) 

«plutôt 

pas 

d'accord 

(-1) 

Neutre 
(0) 

« Plutôt 

d'accord » 

(1) 

«tout a 

fait 

d'accord» 

(2) 

 

moyenne 

1- La marque X 
est une partie 

importante de moi-
même. 

 

Fréquence 
67 92 61 94 81 

 
0.08 

Pourcentage 
17% 23.3% 

15.4% 
23.8% 20.5% 

40.3% 44.3% 

2- La marque X 
fait partie de qui je 

suis. 

 

Fréquence 
82 108 67 87 51 

 
- 0.21 

Pourcentage 
20.8% 27.3% 

17% 
22% 12.9% 

48.1% 34.9% 

3- La marque X 
est une partie 

assez importante 
de mon image. 

 

Fréquence 
80 98 64 90 63 

 
- 0.11 

Pourcentage 
20.3% 24.8% 

16.2% 
22.8% 15.9% 

45.1% 38.7% 

4- C’est assez 
important pour 

l’image que j’ai de 
moi-même 
d’utiliser la 
marque X. 

 

Fréquence 
60 94 52 128 61 

0.09 

Pourcentage 

15.2% 23.8% 
13.2% 

32.4% 15.4% 

39% 47.8% 

5- La marque X 
est très peu liée à 

la façon dont je me 
perçois. 

 

Fréquence 
81 96 76 101 41 

 
- 0.19 

Pourcentage 
20.5% 24.3% 

19.2% 
25.6% 10.4% 

44.8% 36% 

6- La marque X 
reflète assez bien 

qui je suis. 

 

Fréquence 
100 99 78 70 48 

 
- 0.34 

Pourcentage 
25.3% 25.1% 

19.7% 
17.7% 12.2% 

50.4% 29.9% 

7- Je suis en assez 
forte connexion à 

cette marque. 

 

Fréquence 
70 99 61 97 68 

 
- 0.02 

Pourcentage 
17.7% 25.1% 

15.4% 
24.6% 17.2% 

42.8% 41.8% 

Le tableau ci-dessus représente les résultats détaillés des réponses des 

interviewés sur la question de l’expression de leurs identification à travers la 

marque de leurs téléphones mobiles qui se compose de sept items. 

Les résultats montrent que presque la moitié de la population ne sont pas 

d’accord avec touts les items des l’échelle de mesure de l’identification ou neutre.  

44.3% considèrent que  la marque de téléphone mobile est une partie 

importante de leurs soi, 34.9% affirment que la marque de téléphone mobile est fait 

partie de qui ils sont et 38.7% voient que  la marque de téléphone mobile est une 

partie assez importante de leurs images. 
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Pour 47.8% des questionnés, C’est assez important pour l’image qu’ils ont  de 

soi-même d’utiliser la marque de téléphone mobile citée. 44.8% des répondants ne 

voient pas que la marque de téléphone mobile  est très peu liée à la façon dont ils se 

perçoivent, pour 50.4% la marque de téléphone mobile ne  reflète pas assez bien qui 

ils sont, et 41.8% sont en assez forte connexion à la marque de téléphone mobile. 

On remarque que les moyennes des items sont négatives (plutôt pas d’accord 

et pas du tout d’accord), ou tendent vers le zéro (neutre),  ceux qui explique que la 

majorité des questionnés ne sont pas d’accord ou ils sont neutres c.-à-d les 

questionnés n’expriment pas leurs identification à travers la marque de leurs 

téléphones mobiles.  

II.2.5 Analyse de la cinquième question 

Tableau III.15: les réponses des interviewés à la cinquième question. 

Source : Etabli par nous -même à l'aide du logiciel SPSS. 

Items  

 Pas du 

tout 

d'accord 

(-2) 

«plutôt 

pas 

d'accord 

(-1) 

Neutre 

(0) 

 

« Plutôt 

d'accord » 

(1) 

«tout a 

fait 

d'accord» 

(2) 

 

moyenne 

1- J'aime la 
marque X. 

 

Fréquence  

18 25 49 132 171  
1.05 

Pourcentage 4.6% 6.3% 12.4% 33.4% 43.3% 

10.9%   76.7% 

2- La marque X 
est 
satisfaisante. 

 

Fréquence  

10 22 26 146 191  
1.23 

Pourcentage 2.5% 5.6% 6.6% 37% 48.4% 

8.1% 85.4% 

3- La marque X 
est désirable. 

 

Fréquence  

17 22 37 133 186  
1.14 

Pourcentage 4.3% 5.6% 9.4% 33.7% 47.1% 

9.9% 80.8% 

Le tableau ci-dessus explique les résultats détaillés des réponses des 

interviewés sur la question de l’attitude par rapport à la marque qui se compose de 

trois items. 

La plupart des réponses sur les différents items sont très positives (les 

pourcentages les plus élevés sont du degré de tout à fait d’accord) et positives (plutôt 

d’accord) pour touts les items de l’échelle de mesure ceux qui indique que la majorité 

des questionnés sont d’accord mais avec des intensités différentes (de tout à fait 

d’accord à plutôt d’accord): 76.7% de la population aiment la marque de leurs 

téléphones mobiles, 85.4% voient que la marque de leurs téléphones mobiles est 

satisfaisante, et désirable pour 80.8%. Ces résultats assurent que les interviewés 
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définissent leurs attitude par rapport la marque de leurs téléphones mobiles avec 

plusieurs items en même temps et qu’ils ont une vue positives sur elle.  

II.2.6 Analyse de la sixième question 

Tableau III.16: les réponses des interviewés à la sixième question. 
Source : Etabli par nous -même à l'aide du logiciel. 

Items   « Pas du 

tout 

d'accord » 

(-2) 

«plutôt 

pas 

d'accord 

(-1) 

Neutre 
(0) 

« Plutôt 

d'accord » 

(1) 

«tout a 

fait 

d'accord» 

(2) 

 

moyenne 

1- Je serais 
contrarié si je ne 
pouvais trouver la 
marque choisie 
quand j'en ai 
besoin. 

 

Fréquence  

52 81 43 111 108  
0.36 

Pourcentage 13.2% 20.5% 10.9% 28.1% 27.3% 

33.7% 55.4% 

2- Je serais 
désespéré si la 
marque choisie 
est retirée du 
marché. 

 

Fréquence  

51 81 52 103 108  
0.34 

Pourcentage 12.9% 20.5% 13.2% 26.1% 27.3% 

33.4% 53.4% 

3- Cela me 
chagrinerait 
d'avoir à renoncer 
à acheter la 
marque choisie. 

 

Fréquence  

55 73 48 117 102  
0.35 

Pourcentage 13.9% 18.5% 12.2% 29.6% 25.8% 

32.4% 55.4% 

4- J'ai du plaisir à 
utiliser la marque 
choisie. 

 

Fréquence  

15 33 31 156 160  
1.05 

Pourcentage 3.8% 8.4% 7.8% 39.5% 40.5% 

12.2% 80% 

5- L'achat de la 
marque choisie 
me procure 
beaucoup de joie, 
et du plaisir. 

 

Fréquence  

21 37 59 135 143  
0.87 

Pourcentage 5.3% 9.4% 14.9% 34.2% 36.2% 

14.7% 70.4% 

6- Je suis attiré par 
la marque choisie. 

 

Fréquence  

19 43 55 128 150  
0.88 

Pourcentage 4.8% 10.9% 13.9% 32.4% 38% 

15.7% 70.4% 

 

Le tableau ci-dessus représente les résultats détaillés des réponses des 

interviewés sur la question de leurs attachement à la marque de leurs téléphones 

mobiles qui se compose de six items. 

Les résultats montre que la majorité des réponses des interviewés sont très 

positives (tout à fait d’accord) ou positives (plutôt d’accord) pour touts les items de 

l’échelle de mesure de l’attachement : 55.4% de la population seraient contrariés si ils 
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ne pouvaient pas trouver la marque choisie quand ils en aient besoin, 53.4% seraient 

désespéré si la marque choisie est retirée du marché, 55.4% chagrineraient d'avoir à 

renoncer à acheter la marque choisie, 80% expriment leur attachement par le plaisir à 

utiliser la marque choisie, 70.4% trouvent beaucoup de joie, et du plaisir à acheter 

cette marque, 70.4% sont très attiré par cette marque. 

Ces résultats assurent que les interviewés définissent leurs attachement à la 

marque de leurs téléphones mobiles avec plusieurs items en même temps. Les 

interviewés expriment leurs attachement à la marque avec plusieurs items et on 

remarque que les trois derniers items expriment beaucoup plus l’attachement des 

interviewés (80%, 70.4%, 70.4%). 

II.2.7 Analyse de la septième question 

Tableau III.17: les réponses des interviewés à la septième question.  

Source : Sortie SPSS. 

Le niveau de satisfaction de la marque choisie. 

 Fréquence 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage 

cumulé 
Valide Neutre 10 2,5 2,5 

Positive 235 59,5 62,0 
Très positive 150 38,0 100,0 
Total 395 100,0  

Manquant Système 87   
Total 482   

 Figure. III.5 : L’aŶalǇse de la septiğŵe ƋuestioŶ. Source : Sortie Excel. 
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sont satisfaits et seul 2.5% sont neutre. Ces résultats montrent qu’il n y a pas des 

interviewés non satisfaits à la marque de leurs téléphones mobiles. 

Figure. III.6 : L’aŶalǇse de la septiğŵe ƋuestioŶ. SouƌĐe : Sortie Excel. 
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Le tableau ci-dessous représente les résultats détaillés des réponses des 

interviewés sur la question de la confiance qui se compose de huit items. 
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l’intérêt pour ses clients, 67.6% déclarent que la marque est toujours sincère 

vis-à-vis des consommateurs et seul 56.2% de la population sont d’accord que 

la marque est attentive aux problèmes des consommateurs. 

 Dimension de la bienveillance regroupe le septième et le 

huitième item: selon les résultats on remarque que 82.8% pensent que la 

marque renouvelle ses produits pour tenir compte des progrès de la recherche, 

79.5% des interviewés pensent que la marque cherche continuellement à 

améliorer ses réponses aux besoins des clients. 

En général on peut dire que la majorité des interviewés font confiance dans les 

différentes dimensions à la marque de leurs téléphone mobiles. 

Tableau III.18: les réponses des interviewés à la huitième question. Source : Etabli par 
nous -même à l'aide du logiciel SPSS 

Items  

Pas du 

tout 

d'accord 

(-2) 

«plutôt 

pas 

d'accord 

(-1) 

Neutre 

(0) 

« Plutôt 

d'accord » 

(1) 

«tout a 

fait 

d'accord» 

(2) 

 

moyenne 

1. Les produits 
de cette marque 
ŵ’appoƌteŶt de 

la sécurité. 

 

Fréquence 
17 47 56 154 121 

 
0.8 

Pourcentage 
4.3% 11.9% 

14.2% 
39% 30.6% 

16.2% 69.6% 

Ϯ. J’ai ĐoŶfiaŶĐe 
dans la qualité 
des produits de 
cette marque. 

 

Fréquence 
10 30 31 154 170 

 
1.12 

Pourcentage 
2.5% 7.6% 

7.8% 
39% 43% 

10.1% 82% 

3. Choisir des 
produits de 

cette marque, 
Đ’est uŶe 
garantie. 

 

Fréquence 
14 38 54 127 162 

 
0.97 

Pourcentage 
3.5% 9.6% 

13.7% 
32.3% 41% 

13.1% 73.3% 

4. Cette marque 
est toujours 

sincère vis-à-vis 
des 

consommateurs. 

 

Fréquence 
10 49 69 147 120 

 
0.81 

Pourcentage 
2.5% 12.4% 

17.5% 
37.2% 30.4% 

14.9% 67.6% 

5. Cette marque 
montre de 

l’iŶtĠƌġt pouƌ 
ses clients. 

 

Fréquence 
9 38 62 156 130 

 
0.91 

Pourcentage 
2.3% 9.6% 

15.7% 
39.5% 32.9% 

11.9% 72.4% 

6. Cette marque 
est attentive aux 
problèmes des 

consommateurs. 

 

Fréquence 
16 55 102 129 93 

 
 

0.58 
Pourcentage 

4.1% 13.9% 
25.8% 

32.7% 23.5% 

18% 56.2% 
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7. Je pense que 
cette marque 
renouvelle ses 
produits pour 
tenir compte 

des progrès de 
la recherche. 

 

Fréquence 
4 24 40 118 209 

 
 

1.28 

Pourcentage 

1% 6.1% 

10.1% 

29.9% 52.9% 

7.1% 82.8% 

8- Je pense que 
cette marque 

cherche 
continuellement 
à améliorer ses 
réponses aux 
besoins des 

clients. 

 

Fréquence 
7 28 46 123 191 

 
 

1.17 
Pourcentage 

1.8% 7.1% 

11.6% 

31.1% 48.4% 

8.9% 79.5% 

II.2.9 Analyse de la neuvième question 

Le tableau ci-dessous illustre les résultats détaillés des réponses des 

questionnés sur la question de leurs engagement en la marque de leurs téléphones 

mobiles, qui se compose de six items. 

Les résultats montrent que si la marque augmente ses prix ; 45.9% des 

questionnés déclarent qu’ils ne changeront pas la marque  même elle augment ses 

prix, 37.2% ils changeront  immédiatement la marque, les autres sont neutres (17%). 

La moyenne est égale à -0.11, elle est négatives et tend vers le zéro (neutre) et 

donc les interviewés de la population sont beaucoup plus neutre ou pas d’accord que 

d’accord avec le premier item de l’échelle. 

75.9% est la valeur la plus élevée des réponses dans touts les items et 

représente le pourcentage des interviewés qui essaieront de la trouver  la marque de 

leurs téléphones mobiles dans un autre magasin leurs s’ils ne la trouvaient pas dans 

leurs magasin habituel. 

La moitié de la population sont d’accord (tout à fait d’accord et plutôt 

d’accord) avec les restes items des l’échelle de mesure de l’engagement.  

On remarque que les moyennes des items sont positives, ceux qui explique que 

la majorité des questionnés sont d’accord ou ils sont neutres. 
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Tableau III.19: les réponses des interviewés à la neuvième question. 

Source : Etabli par nous -même à l'aide du logiciel SPSS. 

Items  

Pas du 

tout 

d'accord 

(-2) 

«plutôt 

pas 

d'accord 

(-1) 

Neutre 

(0) 

« Plutô

t 

d'acco

rd » 

(1) 

«tout a fait 

d'accord» 

(2) 

 

moyenn

e 

1. Imaginant que la 
marque augmente 

ses prix (...) Je 
changerais 

immédiatement de 
marque. 

 

Fréquence 
67 114 67 88 59 

 
- 0.11 

Pourcentage 

17% 28.9% 

17% 

22.3% 14.9% 

45.9% 37.2% 

2. Si je ne trouvais 
pas cette marque 

dans mon magasin 
habituel, 

j’essaieƌais de la 
trouver dans un 
autre magasin. 

 

Fréquence 
25 28 42 160 140 

0.92 

Pourcentage 

6.3% 7.1% 

10.6% 

40.5% 35.4% 

13.4% 75.9% 

3. Si je ne trouve 
pas cette marque, 

je préfère en 
général attendre 

plutôt que 
d’aĐheteƌ uŶe 
autre marque. 

 

Fréquence 
48 69 60 111 107 

0.41 

Pourcentage 

12.2% 17.5% 

15.2% 

28.1% 27.1% 

29.7% 55.2% 

4. Je suis prêt à 
payer un peu plus 

cher pour cette 
marque. 

 

Fréquence 
49 76 70 119 81 

0.27 
Pourcentage 

12.4% 19.2% 
17.7% 

30.1% 20.5% 

31.6% 50.6% 

5. Si cette marque 
disparaissait ça 
ŵ’eŵďġteƌait 

beaucoup. 

 

Fréquence 
60 72 56 90 110 

 
 

0.28 Pourcentage 
15.2% 20% 

14.2% 
22.8% 27.8% 

35.2% 50.6% 

6. C'est important 
de savoir que je 
peux toujours 
acheter cette 

marque. 

Fréquence 29 74 71 124 97 

0.47 
Pourcentage 

7.3% 18.7% 
18% 

31.4% 24.6% 

26% 56% 

II.2.10 Analyse de la dixième question 

Le tableau ci-dessous représente les résultats détaillés des réponses des 

interviewés sur la question de leurs fidélités à la marque de téléphone mobile qui se 

compose de cinq items: 

Les résultats montre que la majorité des réponses des interviewés sont très 

positives (tout à fait d’accord) ou positives (plutôt d’accord) pour touts les items de 

l’échelle de mesure de la fidélité : 57.8% de la population sont fidèles à la seule 

marque citée pour les téléphones mobiles, 57.7% achètent toujours la marque citée 
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pour les téléphones mobiles., 61.5% habituellement, achètent toujours la marque citée 

pour les téléphones mobiles, 77.4%  déclarent que pour les téléphones mobiles, , la 

première chose qu’ils regardnte c’est le nom de la marque, et en fin 36.7% trouvent 

que les noms de marque disponibles sur le marché pour les téléphones mobiles sont 

très semblables. 

On remarque que les moyennes  des quatre premiers items sont positive ceux 

qui explique que la majorité des questionnés sont d’accord ou ils sont neutres.  

La moyenne de cinquième est égale à 0.07, elle est positive et tend vers le zéro 

(neutre) et donc les interviewés de la population sont beaucoup plus neutre ou pas 

d’accord que d’accord avec cinquième item de l’échelle. 

Tableau III.20: les réponses des interviewés à la dixième question. 

 Source : Etabli par nous -même à l'aide du logiciel SPSS. 

Items  

Pas du 

tout 

d'accord 

(-2) 

«plutôt 

pas 

d'accord 

(-1) 

neutre 

(0) 

« Plutôt 

d'accord » 

(1) 

«tout a fait 

d'accord» 

(2) 

 

Moyenne 

1- Je suis fidèle à 
la seule marque x 

pour le type de 
produit choisi. 

 

Fréquence 
27 78 62 114 114 

 
 

0.53 Pourcentage 
6.8% 19.7% 

15.7% 
28.9% 28.9% 

26.5% 57.8% 

2- J'achète 
toujours la 

marque x de 
produit pour le 
type de produit 

choisi. 

 

Fréquence 
23 95 49 120 108 

 
0.49 

Pourcentage 

5.8% 24.1% 

12.4% 

30.4% 27.3% 

29.9% 57.7% 

3-Habituellement, 
j'achète toujours 
la marque x pour 
le type de produit 

choisi. 

 

Fréquence 
23 90 39 119 124 

 
 

0.58 Pourcentage 

5.8% 22.8% 
9.9% 

30.1% 31.4% 

28.6% 61.5% 

4- Pour ce type de 
produit, la 

première chose 
que je regarde 

Đ’est le Ŷoŵ de la 
marque. 

 

Fréquence 
14 46 29 123 183 

 
 

1.05 Pourcentage 
3.5% 11.6% 

7.3% 
31.1% 46.3% 

15.1% 77.4% 

5- Les noms de 
marque 

disponibles sur le 
marché pour ce 
type de produit 

sont très 
semblables. 

 

Fréquence 
56 117 77 89 56 

 
 

0.07 
Pourcentage 

14.2% 29.6% 
19.5% 

22.5% 14.2% 

43.8% 36.7% 
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II.2.11 Analyse de la onzième question 

Tableau III.21: les réponses des interviewés à la onzième question. 

Source : Etabli par nous -même à l'aide du logiciel SPSS . 

Items 
 

Pas du 

tout 

d'accord 

(-2) 

«plutôt 

pas 

d'accord 

(-1) 

neutre 

 

(0) 

« Plutôt 

d'accord » 

(1) 

«tout a 

fait 

d'accord» 

(2) 

moyenne 

1- Je transmets 
mes 

expériences 
personnelles 

avec cette 
marque à 
d'autres 

personnes que 
je connais. 

 

Fréquence 
15 41 37 143 159 

 
0.99 

Pourcentage 

3.8% 10.4% 

9.4% 

36.2% 40.3% 

14.2% 76.5% 

2- Je donne des 
conseils sur 

cette marque 
aux personnes 
que je connais. 

 

Fréquence 
8 31 46 143 167 

 
1.09 

Pourcentage 

2% 7.8% 
11.6% 

36.2% 42.3% 

9.8% 78.5% 

3- Je parle de 
cette marque 
car il offre de 

très bons 
produits. 

 

Fréquence 
12 42 48 138 155 

 
0.97 

Pourcentage 

3% 10.6% 

12.2% 

34.9% 39.2% 

13.6% 74.1% 

Le tableau ci-dessus explique les résultats détaillés des réponses des 

interviewés sur la question de la communication de bouche-à-oreille qui se compose 

de trois items. 

La plupart des réponses sur les différents items sont très positives (les 

pourcentages les plus élevés sont du degré de tout à fait d’accord) et positives (plutôt 

d’accord) pour touts les items de l’échelle de mesure ceux qui indique que la majorité 

des questionnés sont d’accord mais avec des intensités différentes (de tout à fait 

d’accord à plutôt d’accord): 76.5% de la population transmettent leurs expériences 

personnelles avec la marque à d'autres personnes qu’ils connaissent, 78.5% donnent 

des conseils sur la marque aux personnes qu’ils connaissent, 74.1% parle de cette 

marque car il offre de très bons produits. Ces résultats assurent que les interviewés 

définissent leurs comportement de communication de bouche-à-oreille à propos leurs 

marques.  
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II.2.12 Analyse de la douzième question 

Tableau III.22: les réponses des interviewés à la douzième question. 
Source : Etabli par nous -même à l'aide du logiciel SPSS. 

Tableau croisé Intention d’achat  * Pays d'origine de la marque 

 
Pays d'origine de la 

marque Total 
Algérienne Etrangère 

Intention d’achat 

Impossible 
Effectif 10 79 89 

% dans Pays d'origine 
de la marque 

21,3% 22,8% 22,6% 

Plutôt impossible 
Effectif 7 54 61 

% dans Pays d'origine 
de la marque 

14,9% 15,6% 15,5% 

Neutre 
Effectif 16 58 74 

% dans Pays d'origine 
de la marque 

34,0% 16,7% 18,8% 

Plutôt possible 
Effectif 8 80 88 

% dans Pays d'origine 
de la marque 

17,0% 23,1% 22,3% 

Possible 
Effectif 6 76 82 

% dans Pays d'origine 
de la marque 

12,8% 21,9% 20,8% 

Total 
Effectif 47 347 394 

% dans Pays d'origine 
de la marque 

100,0% 100,0% 100,0% 

Figure. III.7 : L’aŶalǇse de la douziğŵe ƋuestioŶ. 
Source : Sortie Excel. 
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Figure. III.8 : L’aŶalǇse de la douziğŵe ƋuestioŶ. 
Source : Sortie Excel. 

 
 

Figuƌe. III.ϵ: L’aŶalǇse de la douziğŵe ƋuestioŶ. 
Source : Sortie Excel. 
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Section II : Test des hypothèses et résultats 

II.1 La présentation et l’analyse des principaux résultats du modèle structurel 

II.1.1 Évaluation du modèle de mesure 

II.1.1.1 La validité convergente  

Avant d'analyser les résultats, nous avons vérifié que l'algorithme a convergé 

après l'itération 10 (c'est-à-dire que le critère d'arrêt de l'algorithme a été atteint et non 

le nombre maximal d'itérations).  

Le tableau III.21 résume les résultats de l'évaluation du modèle de mesure. 

Les résultats montrent que toutes les valeurs de fiabilité composite et d’Alpha 

de Cronbach dépassent le seuil. Les constructions réflectives ont des niveaux élevés 

de fiabilité de la cohérence interne.  

Selon le tableau, toutes les valeurs AVE est de 0,50 et plus, ce qui signifie que 

les variables latentes expliquent plus de la moitié des variances de ses indicateurs 

(items). 

Toutes les contributions factorielles des items des variables, sont bien au-

dessus de la valeur de seuil de 0,70, ce qui suggère des niveaux suffisants de fiabilité 

de l'indicateur. L'item COO7 (contribution factorielle: 0,675) a la plus faible fiabilité 

d'indicateur avec une valeur de fiabilité composite 0.808 et de Alpha de Cronbach 

0.644), mai nous avons le gardé par ce qu’il mesure le degré de fierté de possession de 

produits de pays d’origine cité par le consommateur. 

Le tableau III.23 Résultats de l'évaluation du modèle de mesure. 

variables items contributions 

factorielles croisées 

Cross-Loadings 

Le critère de 

Fornell-Larcker 

La racine carrée 

de l'AVE 

Les valeurs HTMT 

sont différentes de 

1 

COO_FAC1 COO1 0.804 

0.836 

Oui 

COO3 0.890 

COO5 0.811 

COO_FAC2 COO2 0.788 

0.765 

Oui 

COO4 0.823 

COO7 0.675 

COO_FAC3 COO6 0.903 

0.906 

Oui 

COO8 0.910 

ID ID1 0.810 

0.804 

Oui 

ID2 0.864 

ID3 0.822 

ID4 0.838 
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ID6 0.750 

ID7 0.734 

ATTD ATTD1 0.881 

0.889 

Oui 

ATTD2 0.890 

ATTD3 0.895 

ATT ATT1 0.778 

0.789 

Oui 

ATT2 0.745 

ATT3 0.740 

ATT4 0.812 

ATT5 0.798 

ATT6 0.856 

TRU TRU1 0.740 

0.802 

Oui 

TRU2 0.830 

TRU3 0.846 

TRU4 0.848 

TRU5 0.779 

TRU6 0.760 

COM COM4 0.776 

0.817 

Oui 

COM5 0.824 

COM6 0.831 

COM7 0.836 

LOY LOY1 0.879 

0.854 

Oui 

LOY2 0.877 

LOY3 0.893 

LOY4 0.760 

WOM WOM1 0.887 

0.887 

Oui 

WOM2 0.879 

WOM3 0.893 

 

II.1.1.2 La validité discriminante  

Pour évaluer la validité discriminante nous avons appliqué Le critère de 

Fornell-Larcker.  

Le tableau III.24 résume les valeurs de (Cross-Loadings), les valeurs de la 

racine carrée de l'AVE et Les valeurs HTMT. 

Tableau III.24 : Résultats de la validité discriminante 

variables items contributions 

factorielles croisées 

Cross-Loadings 

Le critère de 

Fornell-Larcker 

La racine carrée 

de l'AVE 

Les valeurs HTMT 

sont différentes de 

1 

COO_FAC1 COO1 0.804 

0.836 

Oui 

COO3 0.890 

COO5 0.811 
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COO_FAC2 COO2 0.788 

0.765 

Oui 

COO4 0.823 

COO7 0.675 

COO_FAC3 COO6 0.903 

0.906 

Oui 

COO8 0.910 

ID ID1 0.810 

0.804 

Oui 

ID2 0.864 

ID3 0.822 

ID4 0.838 

ID6 0.750 

ID7 0.734 

ATTD ATTD1 0.881 

0.889 

Oui 

ATTD2 0.890 

ATTD3 0.895 

ATT ATT1 0.778 

0.789 

Oui 

ATT2 0.745 

ATT3 0.740 

ATT4 0.812 

ATT5 0.798 

ATT6 0.856 

TRU TRU1 0.740 

0.802 

Oui 

TRU2 0.830 

TRU3 0.846 

TRU4 0.848 

TRU5 0.779 

TRU6 0.760 

COM COM4 0.776 

0.817 

Oui 

COM5 0.824 

COM6 0.831 

COM7 0.836 

LOY LOY1 0.879 

0.854 

Oui 

LOY2 0.877 

LOY3 0.893 

LOY4 0.760 

WOM WOM1 0.887 

0.887 

Oui 

WOM2 0.879 

WOM3 0.893 

Globalement, les racines carrées des AVE pour les variables latentes sont 

toutes plus élevées que les corrélations de ces constructions avec d'autres variables 

latentes dans le modèle structurel, indiquant ainsi que toutes les constructions sont des 

mesures valables de concepts uniques. 
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Les résultats montre les contributions factorielles des items sur ses variables 

sont supérieures à toutes ses contributions factorielles croisées avec d'autres variables 

(voir Annexes 03, 04).  

Dans l'ensemble, les contributions factorielles croisées ainsi que le critère de 

Fornell-Larcker prouvent la validité discriminante des variables latentes. 

Le tableau III.25 montre les valeurs HTMT pour chaque construction dans le 

modèle calculées à partir de la procédure de bootstrap 1196. 

Les colonnes étiquetées 2,5% et 97,5% montrent les limites inférieure et 

supérieure de l'intervalle de confiance de 95%. Comme on peut le voir, aucun des 

intervalles de confiance n'inclut la valeur 1. Comme prévu, Toutes les valeurs HTMT 

sont nettement inférieures à la valeur seuil plus prudente de 0.85 et supporte déjà la 

validité discriminante (voir Annexe 06), les résultats de l'intervalle de confiance du 

critère HTMT parlent aussi clairement en faveur de la validité discriminante des 

constructions. 

Tableau III.25: Les intervalles de confiance des valeurs HTMT. 

 

Original Sample (O) Sample Mean (M) Bias 2.5% 97.5% 

COO_FAC1 -> COO 0.494 0.494 -0.000 0.437 0.548 

COO_FAC2 -> COO 0.361 0.360 -0.001 0.307 0.420 

COO_FAC3 -> COO 0.402 0.401 -0.001 0.357 0.453 

COO -> ATT 0.471 0.476 0.005 0.386 0.544 

COO -> ATTD 0.450 0.453 0.003 0.356 0.536 

COO -> COM 0.366 0.372 0.006 0.273 0.440 

COO -> ID 0.261 0.269 0.008 0.160 0.344 

COO -> LOY 0.369 0.374 0.005 0.272 0.448 

COO -> SAT 0.407 0.409 0.001 0.319 0.487 

COO -> TRU 0.478 0.482 0.004 0.385 0.554 

COO -> WOM 0.352 0.356 0.004 0.258 0.441 

En conclusion, comme on peut le voir, tous les critères d'évaluation du modèle 

ont été respectés, ce qui a contribué à la fiabilité et à la validité des mesures. 

L’analyse du tableau nous permet de constater que les conditions requises pour 

assurer la validité des trois construits réflexifs sont assurées : l’homogénéité des 

échelles est suffisante, la validité convergente (évaluée par les contributions 

factorielles, et la variance moyenne extraite) ainsi que la validité discriminante 

                                                           
1196 Dans tous les cas, la significativité des coefficients calculés sera évaluée par une procédure de bootstrap (Efron & al – 1983) 
: Đette ŵĠthode ĐoŶsiste à ƌĠpliƋueƌ l’estiŵatioŶ du ŵodğle suƌ uŶ gƌaŶd Ŷoŵďƌe de sous ĠĐhaŶtilloŶs ĐoŶstituĠs 
alĠatoiƌeŵeŶt daŶs l’ĠĐhaŶtilloŶ pƌiŶĐipal ;Ŷotƌe ŵodğle a ĠtĠ testĠ suƌ ϱϬϬϬ sous ĠĐhaŶtilloŶs de ϯϵϱ oďseƌǀatioŶs à un niveau 
de signification p<0.05). 
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(évaluée par l’examen des corrélations entre construits et par les contributions 

croisées) sont acceptables. 

II.1.2 L’estimation du modèle structurel et le test des hypothèses 

Une fois que nous avons confirmé la fiabilité et la validité des constructions, 

l'étape suivante porte sur l'évaluation des résultats du modèle structurel.  

Le test des hypothèses passe par l’estimation d’un modèle structurel 

reproduisant les relations supposées entre les construits latents. La validation des 

hypothèses dépend de l’importance et de la significativité des relations structurelles 

obtenues. La qualité du modèle global peut être estimée en observant les coefficients 

de détermination (R2), qui rendent compte de la variance expliquée des variables 

endogènes, et en s’assurant de la validité et de l’ampleur des coefficients structurels, 

qui évaluent l’importance des effets. 

II.1.2.1 Évaluation de la colinéarité 

À la suite de la procédure d'évaluation du modèle structurel, nous devons 

d'abord vérifier le modèle structurel pour les problèmes de colinéarité en examinant 

les valeurs VIF de tous les ensembles des constructions dans le modèle structurel. 

Comme le montre le tableau 3.23, toutes les valeurs VIF sont clairement inférieures 

au seuil de 5. Par conséquent, aucun problème de multicolinéarité n’apparaît dans les 

résultats, et nous pouvons donc, continuer à examiner le rapport de résultats. 

Tableau III.26: Les valeurs de VIF du model structurel 

COO_FAC1 COO_FAC2 COO_FAC3 ID ATTD 

Items VIF Items FIV Items VIF Items VIF Items FIV 

COO1 1.814 COO2 1.502 COO6 1.921 ID1 2.683 ATTD1 2.072 

COO3 2.185 COO4 1.447 COO8 1.967 ID2 3.310 ATTD2 2.414 

COO5 1.853 COO7 1.315   ID3 2.292 ATTD3 2.363 

      ID4 2.274   

      ID6 1.932   

      ID7 1.728   

ATT TRU COM LOY WOM 

Items VIF Items VIF Items VIF Items VIF Items VIF 

ATT1 2.465 TRU1 1.792 COM4 1.709 LOY1 2.424 WOM1 2.325 

ATT2 2.617 TRU2 2.540 COM5 1.712 LOY2 2.770 WOM2 2.207 

ATT3 2.637 TRU3 2.799 COM6 2.064 LOY3 2.858 WOM3 2.157 

ATT4 2.009 TRU4 2.421 COM7 1.897 LOY4 1.615   

ATT5 2.038 TRU5 1.987       

ATT6 2.372 TRU6 1.961       
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Les Coefficients structurel 

Après avoir exécuté l'algorithme PLS-SEM, SmartPLS montre les résultats 

clés de l'estimation du modèle structurel (Figure III.10). Par défaut, nous voyons les 

valeurs des coefficients structurels standardisés ainsi que les valeurs des coefficients 

de détermination R2 des constructions endogènes (montrées dans les cercles). 

Dans le cas présent, la significativité des coefficients a été estimée par une 

procédure de bootstrap. 

Figure III.10: Résultats du modèle structurel 

 

L'analyse des relations de modèle structurel a montré que les coefficients 

structurels standardisés des variables latentes (ATTD, ATT, SAT, TRU, COM, LOY 

et WOM) ont des valeurs idéales supérieures à 0.30, tandis que la variable (ID) a une 

valeur plutôt faible mais supérieure à 0.20. Donc touts les coefficients structurels 

standardisés des variables latentes peuvent être considérés comme significatifs.  

Pour évaluer si les relations supposées entre les construits latents sont 

significatives, nous exécutons la procédure de Bootstrap. 

Le tableau III.27 résume les résultats des estimations des coefficients 

structurels, des valeurs de t, et des valeurs p. 
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Tableau III.27: Résultats du Bootstrap 

 

Coefficient structurel 

standardisé (O) 

L’eƌƌeuƌ staŶdaƌd 
d’estiŵatioŶ (STDEV) 

Valeur 

de T 

Valeur 

de P 

COO_FAC1 -> COO 0.494 0.028 17.378 0.000 

COO_FAC2 -> COO 0.361 0.028 12.678 0.000 

COO_FAC3 -> COO 0.402 0.024 16.509 0.000 

COO -> ID 0.261 0.047 5.568 0.000 

COO -> ATTD 0.450 0.046 9.703 0.000 

COO -> ATT 0.471 0.041 11.603 0.000 

COO -> SAT 0.407 0.043 9.516 0.000 

COO -> TRU 0.478 0.043 11.180 0.000 

COO -> COM 0.366 0.042 8.690 0.000 

COO -> LOY 0.369 0.045 8.291 0.000 

COO -> WOM 0.352 0.048 7.405 0.000 

Nous pouvons constater que, suite à la vérification de la significativité par la 

procédure de Bootstrap, Toutes les contributions sont significatives : la procédure de 

Bootstrap donne des valeurs de t> 1,96 pour tous les indicateurs. Nous gardons donc 

touts les indicateurs.  

La figure 3.1 montre les valeurs de p pour les relations de modèle structurel 

résultant de la procédure de Bootstrap.  
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Figure III.11: Résultats du Bootstrap 

 

Comme on peut le voir, toutes les relations dans le modèle structurel sont 

significatives (p = 0.000) à un niveau de 5%. 

Nous constatons que tous les critères aboutissent au même résultat pour la 

signification des coefficients structurels. 

II.1.2.2 Évaluation des coefficients de détermination (valeurs R2). 

Tableau III.28: Les valeurs des coefficients de détermination (valeurs R2). 

 R Square R Square Adjusted 

ID 0.068 0.066 

ATTD 0.202 0.200 

ATT 0.222 0.220 

SAT 0.166 0.164 

TRU 0.228 0.226 

COM 0.134 0.132 

LOY 0.136 0.134 

WOM 0.124 0.122 

Pour commencer, nous examinons les valeurs R2 des variables latentes 

endogènes. Suivant nos règles empiriques, nous remarquons que les valeurs R2 des 

variables sont très faibles, mais elles restent acceptables selon Falk et Miller (1992), 
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tandis que la valeur R2 de (ID= 0.068) est plutôt inacceptable mais elle est 

significative à (p=0.000). 

II.1.2.3 Évaluation des valeurs de f2.  

La figure III.29 montre les valeurs f2 pour toutes les variables latentes. COO a 

une taille d'effet moyenne de 0.295 sur TRU, de 0.285 sur ATT, de 0.254 sur ATTD, 

de 0.199 sur SAT, 0.158 sur LOY et 0.155 sur COM, tandis que l’effet sur WOM 

(0.142) et ID (0.073) est plutôt faible.  

Tableau III.29: Les valeurs fϮ ;l’effet de la tailleͿ 

ID ATTD ATT SAT TRU COM LOY WOM 

0.073 0.254 0.285 0.199 0.295 0.155 0.158 0.142 

II.1.2.4 Évaluation de la pertinence prédictive Q2.  

Dans le tableau, SSO montre la somme des observations au carré (shows the 

sum of the squared observations), SSE la somme des erreurs de prédiction au carré 

(the sum of the squared prediction errors), et la dernière colonne (1 - SSE / SSO) 

représente la valeur finale Q2, que nous interprétons pour juger de la pertinence 

prédictive du modèle. Comme on peut le voir, les valeurs Q2 des constructions 

endogènes sont considérablement supérieures à zéro. Ces résultats indiquent que les 

constructions exogènes ont une pertinence prédictive pour la construction endogène 

considérée. 

Tableau III.30 : Les valeurs de Q2 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

COO 3,160.000 1,881.994 0.404 

COO_FAC1 1,185.000 1,185.000  

COO_FAC2 1,185.000 1,185.000  

COO_FAC3 790.000 790.000  

ID 2,370.000 2,275.568 0.040 

ATTD 1,185.000 1,006.525 0.151 

ATT 2,370.000 2,087.869 0.119 

SAT 395.000 332.518 0.158 

TRU 2,370.000 2,049.013 0.135 

COM 1,580.000 1,450.932 0.082 

LOY 1,580.000 1,433.282 0.093 

WOM 1,185.000 1,076.306 0.092 

II.1.3 La qualité d'ajustement du modèle 

La valeur de SRMR est égale à 0,082 indique un bon ajustement de notre model. 
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Le tableau III.31 résume les résultats des hypothèses. 

Le tableau III.31: Les résultats des hypothèses. 

 

R2 Ajusté 
Valeur de P 

Intervalle de 
confiance 

97.5% 
Validation des hypothèses 

COO -> ID 0.066 0.000 [0.160, 0.344] Plutôt Infirmée 

COO -> ATTD 0.200 0.000 [0.356, 0.536] Confirmée 

COO -> ATT 0.220 0.000 [0.386, 0.544] Confirmée 

COO -> SAT 0.164 0.000 [0.319, 0.487] Confirmée 

COO -> TRU 0.226 0.000 [0.385, 0.554] Confirmée 

COO -> COM 0.132 0.000 [0.273, 0.440] Confirmée 

COO -> LOY 0.134 0.000 [0.272, 0.448] Confirmée 

COO -> WOM 0.122 0.000 [0.258, 0.441] Confirmée 

 

II.2 La présentation et l’analyse des principaux résultats des régressions 

linéaires 

Nous allons poursuivre le traitement de notre model afin de comparer la 

significativité individuel de chaque axes de l’échelle de mesure de l’image de pays 

d’origine, de tester leur poids propre dans les différentes constructions du model, et 

d’identifier les axes les plus déterminants, nous avons mené une série d’analyse de 

régression où nous avons intégré les trois axes de l’échelle de mesure de l’image de 

pays d’origine. Une analyse successive  des régressions pas a pas a été adoptée qui 

permet d’isoler les axes ayant un pouvoir explicatif élevé et exclure les axes non 

significatifs. 

Les valeurs de kurtosis et skewness (voir tableau) indique que notre 

échantillon suit une loi normale.  

Le tableau III.32: Les valeurs de kurtosis et skewness. Source : Sortie SPSS. 

Statistiques descriptives 

 
Skewness Kurtosis 

 Erreur std.  Erreur std. 
ID ,098 ,123 -,900 ,245 
ATTD -1,318 ,123 1,436 ,245 
ATT -,503 ,123 -,441 ,245 
TRU -,617 ,123 -,100 ,245 
COM -,310 ,123 -,747 ,245 
LOY -,414 ,123 -,957 ,245 
WOM -1,030 ,123 ,453 ,245 
Le niveau de satisfaction ,087 ,123 -,941 ,245 

 
Pour toutes les variables sauf la satisfaction, nous calculons les scores 

factoriels à partir de l'analyse factorielle pour résumer les différentes variables de 

mesure d'un construit en une seule variable. 
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Nous exposerons successivement les résultats de chacune des régressions 

linéaires menées sur chacun des variables latentes. 

II.2.1 Effet de l’image de pays d’origine sur l’identification : régression 1 

La première régression analyse l’effet du l’image de pays d’origine sur 

l’identification. Les résultats de l’analyse de la régression pas à pas sont présentés 

dans les tableaux suivants: 

Tableau III.33: Les ƌĠsultats de l’aŶalǇse de la ƌĠgƌessioŶϭ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 
Récapitulatif des modèlesc 

Modèle R 
R-

deux 
R-deux 
ajusté 

Erreur 
standard 

de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-
Watson 

Variation 
de R-
deux 

Variation 
de F ddl1 ddl2 

Sig. 
Variation 

de F 
1 ,297a ,088 ,086 ,95602873 ,088 38,076 1 393 ,000  
2 ,347b ,120 ,116 ,94043748 ,032 14,139 1 392 ,000 1,660 
a. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   2 for analysis 2 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   2 for analysis 2, REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Variable dépendante : ID 

Taďleau III.ϯϰ: Taďleau d’ANOVA de la ƌĠgƌessioŶϭ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 
ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 34,802 1 34,802 38,076 ,000b 

Résidu 359,198 393 ,914   
Total 394,000 394    

2 Régression 47,306 2 23,653 26,744 ,000c 
Résidu 346,694 392 ,884   
Total 394,000 394    

a. Variable dépendante : ID 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   2 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   2 for analysis 2, REGR factor score   3 for 
analysis 2 

Tableau III.35: Les coefficients de la régression1. Source : Sortie SPSS. 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 
colinéarité 

B 
Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 
1 (Constante) -6,086E-

17 
,048  ,000 1,000   

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,297 ,048 ,297 6,171 ,000 1,000 1,000 

2 (Constante) -5,110E-
17 

,047  ,000 1,000   
REGR factor score   
2 for analysis 2 

,222 ,051 ,222 4,323 ,000 ,849 1,177 

REGR factor score   
3 for analysis 2 

,193 ,051 ,193 3,760 ,000 ,849 1,177 

a. Variable dépendante : ID 
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Les tableaux ont permis de constater l’absence des problèmes particuliers : la 

statistique du Durbin-Watson1197 est proche de 2 indique l’absence d'autocorrélation 

des résidus, et les valeurs de VIF1198 sont égales à 1 indique que les tests de 

colinéarité n’ont pas révélé de problèmes de multicolinéarité. 

La régression multiple pas à pas  a permis d’effectuer deux récurrences, à la 

suite desquelles le deuxième et le  troisième axe ont été retenus comme des facteurs 

ayant un pouvoir explicatif élevé sur l’identification, le premier axe a été exclu des 

deux étapes.  

Le R2 ajusté vaut 0. 116 montre que le 11.6% de l’information de 

l’identification est expliquée par l’image de pays d’origine. On remarque  que le 

modèle a un pouvoir explicatif significatif faible.  

On constate à la lecture du tableau d’ANOVA que selon la valeur de test de 

significativité global (sig=0< 5%), la valeur F1199 et les valeurs absolues du t1200 

calculé; le modèle est globalement significatif.  Les coefficients standardisés beta sont 

positifs indique un effet positive. Le deuxième et le troisième axe sont significatif à 

0.000, et les coefficients standardisés beta1201 ont des valeurs pratiquement 

équivalentes variant de 0,222 à 0,193; indiquant par là que ces deux facteurs ont un 

effet sur l’identification, avec un effet d’une moindre importance du troisième axe. 

Tableau III.36: Les variables exclues de la régression1. Source : Sortie SPSS. 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 
Corrélation 

partielle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 
Tolérance 
minimum 

1 REGR factor score   
1 for analysis 2 

-,037b -,745 ,456 -,038 ,965 1,036 ,965 

REGR factor score   
3 for analysis 2 

,193b 3,760 ,000 ,187 ,849 1,177 ,849 

2 REGR factor score   
1 for analysis 2 

-,079c -1,600 ,110 -,081 ,921 1,086 ,811 

a. Variable dépendante : ID 
b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   2 for analysis 2 
c. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   2 for analysis 2, REGR factor score   
3 for analysis 2 

                                                           
1197 OŶ utilise le test de DuƌďiŶ WatsoŶ pouƌ saǀoiƌ si le pƌoďlğŵe d’auto ĐoƌƌĠlatioŶ eǆiste. “a ǀaleuƌ est Đoŵpƌise eŶtƌe Ϭ et ϰ. 
Une valeur proche de zéro indique une autocorrélation positive, valeurs proches de 2 indiquent absence d'autocorrélation 
d'eƌƌeuƌ et si l’oŶ s’appƌoĐhe de ϰ, il eǆiste uŶe autoĐoƌƌĠlatioŶ ŶĠgatiǀe. En règle générale, les résidus ne sont pas corrélés si la 
statistique de Durbin-Watson est d'environ 2, et une gamme acceptable est de 1,50 à 2,50. 
1198 La valeur VIF ;ou la tolĠƌaŶĐe Ƌui est l’iŶǀeƌse du VIF ;ϭ/VIFͿͿ peƌŵet de ǀĠƌifieƌ la pƌĠŵisse de ŵultiĐoliŶĠaƌitĠ. Nous 
ĐheƌĐhoŶs à oďteŶiƌ uŶe ǀaleuƌ VIF pƌğs de ϭ. “i elle est de ϭϬ, Đ’est pƌoďlĠŵatiƋue. 
1199 Le test de Fisher permet de savoir si un modèle de régression linéaire multiple est globalement significatif ou non. 
1200 Le test de Student nous permet d'effectuer un test de significativité partielle sur le même modèle pour savoir si chaque 
variable est significative ou non et ainsi de savoir si telle variable explique réellement la variable Y. Si la valeur absolue du t 
calculé est supérieure à la valeur du t de la table de Student (t=1.965), on en conclura que chaque variable est significative. 
1201 La ǀaleuƌ du Beta staŶdaƌdisĠ ;βͿ appoƌte aussi uŶe iŶfoƌŵatioŶ iŶtĠƌessaŶte eŶ plus d’iŶdiƋueƌ le seŶs de la ƌelatioŶ ;+/-) et 
le poids relatif de la variable dans le modèle. 
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Le tableau suivant présente les axes qui n’ont pas été retenues dans le modèle 

à chacune des étapes. Le troisième axe a été exclu de la deuxième étape avec une 

valeur t significatives, tandis que le premier axe n’a pas été retenu dans les deux 

étapes avec une valeur de t non-significative, nous pouvons comprendre que l’ajout de 

cet axe n’améliore pas la signification du modèle.  

II.2.2 Effet de l’image de pays d’origine sur l’attitude : régression 2 

Taďleau III.ϯϳ: Les ƌĠsultats de l’aŶalǇse de la ƌĠgƌessioŶϮ. Source : Sortie SPSS 

Récapitulatif des modèlesc 

Modèle R 
R-

deux 
R-deux 
ajusté 

Erreur 
standard 

de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-
Watson 

Variation 
de R-
deux 

Variation 
de F ddl1 ddl2 

Sig. 
Variation 

de F 
1 ,403a ,163 ,161 ,91617338 ,163 76,398 1 393 ,000  
2 ,455b ,207 ,203 ,89274222 ,044 21,900 1 392 ,000 1,827 
a. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
c. Variable dépendante : ATTD 

Taďleau III.ϯϴ: Taďleau d’ANOVA de la ƌĠgƌessioŶϮ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 64,126 1 64,126 76,398 ,000b 

Résidu 329,874 393 ,839   
Total 394,000 394    

2 Régression 81,580 2 40,790 51,180 ,000c 
Résidu 312,420 392 ,797   
Total 394,000 394    

a. Variable dépendante : ATTD 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 

Tableau III.39: Les coefficients de la régression2. Source : Sortie SPSS. 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 
colinéarité 

B 
Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 
1 (Constante) 1,529E-

16 
,046  ,000 1,000   

REGR factor score   
3 for analysis 2 

,403 ,046 ,403 8,741 ,000 1,000 1,000 

2 (Constante) 1,331E-
16 

,045  ,000 1,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,345 ,047 ,345 7,403 ,000 ,929 1,076 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,218 ,047 ,218 4,680 ,000 ,929 1,076 

a. Variable dépendante : ATTD 

La deuxième régression analyse l’effet du l’image de pays d’origine sur 

l’attitude. Les résultats de l’analyse de la régression pas à pas sont présentés dans les 

tableaux ci-desuss: 
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Les valeurs de Durbin-Watson et de VIF ont permis de constater l’absence des 

problèmes d'autocorrélation des résidus, de multicolinéarité. 

La régression multiple pas à pas  a permis d’effectuer deux récurrences, à la 

suite desquelles le troisième et le premier axe ont été retenus comme des facteurs 

ayant un pouvoir explicatif élevé sur l’attitude, et le deuxième axe a été exclu des 

deux étapes.  

Le R2 ajusté vaut 0. 203 montre que le 20.3% de l’information de l’attitude est 

expliquée par l’image de pays d’origine. On remarque  que le modèle a un pouvoir 

explicatif significatif faible.  

On constate à la lecture du tableau d’ANOVA que selon la valeur de test de 

significativité global (sig=0< 5%), la valeur F et les valeurs absolues du t calculé; le 

modèle est globalement significatif.  

Les coefficients standardisés beta sont positifs indique un effet positif. L’axe 

qui influence le plus l’attitude est le troisième axe avec beta standardisé le plus élevé 

de 0. 345 et significatif à 0,000.  Le premier axe est significatif à 0.000 avec un 

coefficient standardisé beta de 0. 218 est inferieurs au coefficient de régression de 

troisième axe; indiquant par là que ce dernier a un effet d’une moindre importance 

que le troisième axe. 

Le tableau suivant présente les axes qui n’ont pas été retenues dans le modèle 

à chacune des étapes. Le premier axe a été exclu de la deuxième étape avec une valeur 

t significatives, tandis que le deuxième axe n’a pas été retenu dans les deux étapes 

avec une valeur de t (sig=0.033< 5%) dans la premiere etape et (sig=0.08> 5%). Nous 

pouvons comprendre que l’ajout de cet axe n’améliore pas la signification du modèle.  

Tableau III.40: Les variables exclues de la régression2. Source : Sortie SPSS. 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 
Corrélation 

partielle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 
Tolérance 
minimum 

1 REGR factor score   
1 for analysis 2 

,218b 4,680 ,000 ,230 ,929 1,076 ,929 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,107b 2,139 ,033 ,107 ,849 1,177 ,849 

2 REGR factor score   
2 for analysis 2 

,086c 1,754 ,080 ,088 ,842 1,188 ,811 

a. Variable dépendante : ATTD 
b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   
1 for analysis 2 
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II.2.3 Effet de l’image de pays d’origine sur l’attachement : régression 3 

La troisième régression analyse l’effet du l’image de pays d’origine sur 

l’attachement. Les résultats de l’analyse de la régression pas à pas sont présentés dans 

les tableaux suivants: 

Taďleau III.ϰϭ: Les ƌĠsultats de l’aŶalǇse de la ƌĠgƌessioŶϯ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

Récapitulatif des modèlesd 

Modèle R 
R-

deux 
R-deux 
ajusté 

Erreur 
standard 

de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-
Watson 

Variation 
de R-
deux 

Variation 
de F ddl1 ddl2 

Sig. 
Variation 

de F 
1 ,326a ,106 ,104 ,94654320 ,106 46,760 1 393 ,000  
2 ,403b ,162 ,158 ,91768125 ,056 26,109 1 392 ,000  
3 ,437c ,191 ,184 ,90314125 ,028 13,724 1 391 ,000 1,818 
a. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2, 
REGR factor score   2 for analysis 2 
d. Variable dépendante : ATT 

Taďleau III.ϰϮ: Taďleau d’ANOVA de la ƌĠgƌessioŶϯ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 41,894 1 41,894 46,760 ,000b 

Résidu 352,106 393 ,896   
Total 394,000 394    

2 Régression 63,882 2 31,941 37,928 ,000c 
Résidu 330,118 392 ,842   
Total 394,000 394    

3 Régression 75,075 3 25,025 30,681 ,000d 
Résidu 318,925 391 ,816   
Total 394,000 394    

a. Variable dépendante : ATT 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
d. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 
2, REGR factor score   2 for analysis 2 
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Tableau III.43: Les coefficients de la régression3. Source : Sortie SPSS. 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 
colinéarité 

B 
Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 
1 (Constante) 2,826E-

17 
,048  ,000 1,000   

REGR factor score   
3 for analysis 2 

,326 ,048 ,326 6,838 ,000 1,000 1,000 

2 (Constante) 6,046E-
18 

,046  ,000 1,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,261 ,048 ,261 5,441 ,000 ,929 1,076 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,245 ,048 ,245 5,110 ,000 ,929 1,076 

3 (Constante) -1,442E-
17 

,045  ,000 1,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,194 ,051 ,194 3,841 ,000 ,811 1,233 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,228 ,047 ,228 4,817 ,000 ,921 1,086 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,184 ,050 ,184 3,705 ,000 ,842 1,188 

a. Variable dépendante : ATT 

Les valeurs de Durbin-Watson et de VIF indiquent l’absence des problèmes 

d'autocorrélation des résidus, de multicolinéarité. 

La régression multiple pas à pas  a permis d’effectuer trois récurrences, à la 

suite desquelles les  trois axes ont été retenus comme des facteurs ayant un pouvoir 

explicatif sur l’attachement. 

Le R2 ajusté vaut 0.184 montre que le 18.4% de l’information de 

l’attachement est expliquée par l’image de pays d’origine. On remarque  que le 

modèle a un pouvoir explicatif significatif faible.  

On constate à la lecture du tableau d’ANOVA que selon la valeur de test de 

significativité global (sig=0< 5%), la valeur F et les valeurs absolues du t calculé; le 

modèle est globalement significatif.  Les coefficients standardisés beta sont positifs 

indique un effet positive. Les coefficients standardisés beta ont des valeurs 

pratiquement équivalentes variant de 0,228 à 0,184; indiquant par là que les trois axes 

ont un effet semblable sur l’attachement. 

  



Chapitre III : Résultats et discussion 

217 
 

Tableau III.44: Les variables exclues de la régression3. Source : Sortie SPSS. 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 
Corrélation 

partielle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 
Tolérance 
minimum 

1 REGR factor score   
1 for analysis 2 

,245b 5,110 ,000 ,250 ,929 1,076 ,929 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,206b 4,067 ,000 ,201 ,849 1,177 ,849 

2 REGR factor score   
2 for analysis 2 

,184c 3,705 ,000 ,184 ,842 1,188 ,811 

a. Variable dépendante : ATT 
b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   
1 for analysis 2 

Le tableau suivant présente les axes qui n’ont pas été retenues dans le modèle 

à chacune des étapes. Le deuxième axe a été exclu de la première et la deuxième étape 

tandis que le premier axe n’a pas été retenu dans la deuxième étape. Les valeurs de t 

sont significatives, nous pouvons comprendre que l’ajout de ces axes contribuerait 

probablement à l’amélioration du modèle. La corrélation partielle donne également un 

indice de la contribution au modèle.  

II.2.4 Effet de l’image de pays d’origine sur la satisfaction : régression 4 

La quatrième régression analyse l’effet du l’image de pays d’origine sur la 

satisfaction. Les résultats de l’analyse de la régression pas à pas sont présentés dans 

les tableaux suivants: 

Tableau III.45: Les ƌĠsultats de l’aŶalǇse de la ƌĠgƌessioŶϰ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

Récapitulatif des modèlesd 

Modèle R 
R-

deux 
R-deux 
ajusté 

Erreur 
standard 

de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-
Watson 

Variation 
de R-
deux 

Variation 
de F ddl1 ddl2 

Sig. 
Variation 

de F 
1 ,330a ,109 ,106 ,500 ,109 47,899 1 393 ,000  
2 ,398b ,159 ,154 ,487 ,050 23,347 1 392 ,000  
3 ,410c ,168 ,162 ,485 ,010 4,492 1 391 ,035 1,747 
a. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2, 
REGR factor score   2 for analysis 2 
d. Variable dépendante : Le niveau de satisfaction 
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Taďleau III.ϰϲ: Taďleau d’ANOVA de la ƌĠgƌessioŶϰ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 11,992 1 11,992 47,899 ,000b 

Résidu 98,388 393 ,250   
Total 110,380 394    

2 Régression 17,522 2 8,761 36,985 ,000c 
Résidu 92,858 392 ,237   
Total 110,380 394    

3 Régression 18,577 3 6,192 26,374 ,000d 
Résidu 91,803 391 ,235   
Total 110,380 394    

a. Variable dépendante : Le niveau de satisfaction 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
d. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 
2, REGR factor score   2 for analysis 2 

Tableau III.47: Les coefficients de la régression4. Source : Sortie SPSS. 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 
colinéarité 

B 
Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 
1 (Constante) 1,354 ,025  53,800 ,000   

REGR factor score   
3 for analysis 2 

,174 ,025 ,330 6,921 ,000 1,000 1,000 

2 (Constante) 1,354 ,024  55,308 ,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,142 ,025 ,268 5,574 ,000 ,929 1,076 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,123 ,025 ,232 4,832 ,000 ,929 1,076 

3 (Constante) 1,354 ,024  55,554 ,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,121 ,027 ,229 4,473 ,000 ,811 1,233 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,118 ,025 ,223 4,630 ,000 ,921 1,086 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,056 ,027 ,107 2,119 ,035 ,842 1,188 

a. Variable dépendante : Le niveau de satisfaction 

L’absence des problèmes d'autocorrélation des résidus et de multicolinéarité 

est validée par les valeurs de Durbin-Watson et de VIF. 

La régression multiple pas à pas  a permis d’effectuer trois récurrences, à la 

suite desquelles les  trois axes ont été retenus comme des facteurs ayant un pouvoir 

explicatif élevé sur la satisfaction.  

Le R2 ajusté vaut 0.162 montre que le 16.2% de l’information de la 

satisfaction est expliquée par l’image de pays d’origine. On remarque  que le modèle 

a un pouvoir explicatif significatif faible.  
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On constate à la lecture du tableau d’ANOVA que selon la valeur de test de 

significativité global (sig=0< 5%), la valeur F et les valeurs absolues du t calculé; le 

modèle est globalement significatif.  Les coefficients standardisés beta sont positifs 

indique un effet positive. Touts les axes sont significatifs à 0.000. Les coefficients 

standardisés beta de troisième et premier axe ont des valeurs pratiquement 

équivalentes variant de 0,229 à 0,223; indiquant par là que ces deux facteurs ont un 

effet semblable sur la satisfaction. Le deuxième axe a un coefficient standardisé beta 

de 0.107 est inferieurs au coefficient de régression des deux premiers axes; indiquant 

par là que le deuxième axe a un effet d’une moindre importance. 

Tableau III.48: Les variables exclues de la régression4. Source : Sortie SPSS. 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 
Corrélation 

partielle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 
Tolérance 
minimum 

1 REGR factor score   
1 for analysis 2 

,232b 4,832 ,000 ,237 ,929 1,076 ,929 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,129b 2,506 ,013 ,126 ,849 1,177 ,849 

2 REGR factor score   
2 for analysis 2 

,107c 2,119 ,035 ,107 ,842 1,188 ,811 

a. Variable dépendante : Le niveau de satisfaction 
b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   
1 for analysis 2 

Le tableau suivant présente les axes qui n’ont pas été retenues dans le modèle 

à chacune des étapes. Le deuxième axe a été exclu de la première et la deuxième étape 

tandis que le premier axe n’a pas été retenu dans la deuxième étape. Les valeurs de t 

sont significatives, nous pouvons comprendre que l’ajout de ces axes contribuerait 

probablement à l’amélioration du modèle. La corrélation partielle donne également un 

indice de la contribution au modèle.  

II.2.5 Effet de l’image de pays d’origine sur la confiance: régression5 

La cinquième régression analyse l’effet du l’image de pays d’origine sur la 

confiance. Les résultats de l’analyse de la régression pas à pas sont présentés dans les 

tableaux si dessus. 

Les valeurs de Durbin-Watson et de VIF indiquent l’absence des problèmes 

d'autocorrélation des résidus, de multicolinéarité. 

La régression multiple pas à pas  a permis d’effectuer trois récurrences, à la 

suite desquelles les  trois axes ont été retenus comme des facteurs ayant un pouvoir 

explicatif élevé sur la confiance.  
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Le R2 ajusté vaut 0.223 montre que le 22.3% de l’information de la confiance 

est expliquée par l’image de pays d’origine. On remarque  que le modèle a un pouvoir 

explicatif significatif faible.  

On constate à la lecture du tableau d’ANOVA que selon la valeur de test de 

significativité global (sig=0< 5%), la valeur F et les valeurs absolues du t calculé; le 

modèle est globalement significatif.  Les coefficients standardisés beta sont positifs 

indique un effet positive. Touts les axes sont significatifs à 0.000. Celui qui influence 

le plus la confiance est le troisième axe avec une beta standardisé le plus élevé de 

0.281, le premier axe avec une beta standardisée de 0.206, suivi par le deuxième  axe 

d’un coefficient standardisé beta de 0.165 est inferieurs au coefficient de régression 

des deux premiers axes; indiquant par là que le deuxième axe a un effet d’une 

moindre importance. 

Tableau III.49: Les ƌĠsultats de l’aŶalǇse de la ƌĠgƌessioŶϱ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

Récapitulatif des modèlesd 

Modèle R 
R-

deux 
R-deux 
ajusté 

Erreur 
standard 

de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-
Watson 

Variation 
de R-
deux 

Variation 
de F ddl1 ddl2 

Sig. 
Variation 

de F 
1 ,400a ,160 ,158 ,91750214 ,160 75,039 1 393 ,000  
2 ,454b ,206 ,202 ,89345293 ,045 22,442 1 392 ,000  
3 ,478c ,229 ,223 ,88155248 ,023 11,655 1 391 ,001 1,743 
a. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2, 
REGR factor score   2 for analysis 2 
d. Variable dépendante : TRU 

Taďleau III.ϱϬ: Taďleau d’ANOVA de la ƌĠgƌessioŶϱ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 63,169 1 63,169 75,039 ,000b 

Résidu 330,831 393 ,842   
Total 394,000 394    

2 Régression 81,083 2 40,541 50,787 ,000c 
Résidu 312,917 392 ,798   
Total 394,000 394    

3 Régression 90,140 3 30,047 38,664 ,000d 
Résidu 303,860 391 ,777   
Total 394,000 394    

a. Variable dépendante : TRU 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
d. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 
2, REGR factor score   2 for analysis 2 
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Tableau III.51: Les coefficients de la régression5. Source : Sortie SPSS. 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 
colinéarité 

B 
Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 
1 (Constante) -6,779E-

17 
,046  ,000 1,000   

REGR factor score   
3 for analysis 2 

,400 ,046 ,400 8,663 ,000 1,000 1,000 

2 (Constante) -8,784E-
17 

,045  ,000 1,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,342 ,047 ,342 7,316 ,000 ,929 1,076 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,221 ,047 ,221 4,737 ,000 ,929 1,076 

3 (Constante) -1,063E-
16 

,044  ,000 1,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,281 ,049 ,281 5,707 ,000 ,811 1,233 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,206 ,046 ,206 4,455 ,000 ,921 1,086 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,165 ,048 ,165 3,414 ,001 ,842 1,188 

a. Variable dépendante : TRU 
Tableau III.52: Les variables exclues de la régression5. Source : Sortie SPSS. 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 
Corrélation 

partielle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 
Tolérance 
minimum 

1 REGR factor score   
1 for analysis 2 

,221b 4,737 ,000 ,233 ,929 1,076 ,929 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,186b 3,765 ,000 ,187 ,849 1,177 ,849 

2 REGR factor score   
2 for analysis 2 

,165c 3,414 ,001 ,170 ,842 1,188 ,811 

a. Variable dépendante : TRU 
b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   
1 for analysis 2 

Le tableau suivant présente les axes qui n’ont pas été retenues dans le modèle 

à chacune des étapes. Les valeurs de t sont significatives, nous pouvons comprendre 

que l’ajout de ces axes contribuerait probablement à l’amélioration du modèle.  

II.2.6 Effet de l’image de pays d’origine sur l’engagement : régression 6 

La sixième régression analyse l’effet du l’image de pays d’origine sur 

l’engagement. Les résultats de l’analyse de la régression pas à pas sont présentés dans 

les tableaux suivants: 
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Taďleau III.ϱϯ: Les ƌĠsultats de l’aŶalǇse de la ƌĠgƌessioŶ ϲ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

Récapitulatif des modèlesc 

Modèle R 
R-

deux 
R-deux 
ajusté 

Erreur 
standard 

de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-
Watson 

Variation 
de R-
deux 

Variation 
de F ddl1 ddl2 

Sig. 
Variation 

de F 
1 ,308a ,095 ,093 ,95262119 ,095 41,166 1 393 ,000  
2 ,353b ,125 ,120 ,93804716 ,030 13,307 1 392 ,000 1,721 
a. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
c. Variable dépendante : COM 

Taďleau III.ϱϰ: Taďleau d’ANOVA de la ƌĠgƌessioŶ ϲ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 37,358 1 37,358 41,166 ,000b 

Résidu 356,642 393 ,907   
Total 394,000 394    

2 Régression 49,066 2 24,533 27,881 ,000c 
Résidu 344,934 392 ,880   
Total 394,000 394    

a. Variable dépendante : COM 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 

Tableau III.55: Les coefficients de la régression 6. Source : Sortie SPSS. 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 
colinéarité 

B 
Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 
1 (Constante) -6,268E-

17 
,048  ,000 1,000   

REGR factor score   
3 for analysis 2 

,308 ,048 ,308 6,416 ,000 1,000 1,000 

2 (Constante) -7,889E-
17 

,047  ,000 1,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,260 ,049 ,260 5,311 ,000 ,929 1,076 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,179 ,049 ,179 3,648 ,000 ,929 1,076 

a. Variable dépendante : COM 

Les tableaux ont permis de constater que la statistique du Durbin-Watson est 

proche de 2 indique l’absence d'autocorrélation des résidus, et les valeurs de VIF sont 

égales à 1 indique que les tests de colinéarité n’ont pas révélé de problèmes de 

multicolinéarité. 

La régression multiple pas à pas  a permis d’effectuer deux récurrences, à la 

suite desquelles le troisième et le premier axe ont été retenus comme des facteurs 

ayant un pouvoir explicatif élevé sur l’engagement et le deuxième axe a été exclu des 

deux étapes.  
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Le R2 ajusté vaut 0. 120 montre que le 12% de l’information de l’engagement 

est expliquée par l’image de pays d’origine. On remarque  que le modèle a un pouvoir 

explicatif significatif très faible.  

On constate à la lecture du tableau d’ANOVA que selon la valeur de test de 

significativité global (sig=0< 5%), la valeur F et les valeurs absolues du t calculé; le 

modèle est globalement significatif.  

Les coefficients standardisés beta sont positifs à 0.000 indique un effet positif. 

L’axe qui influence le plus l’engagement est le troisième axe avec beta standardisé le 

plus élevé de 0.260.  Le premier axe avec un coefficient standardisé beta de 0.179 est 

inferieurs au coefficient de régression de troisième axe; indiquant par là que le 

premier axe a un effet d’une moindre importance que le troisième axe.  

Tableau III.56: Les variables exclues de la régression 6. Source : Sortie SPSS. 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 
Corrélation 

partielle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 
Tolérance 
minimum 

1 REGR factor score   
1 for analysis 2 

,179b 3,648 ,000 ,181 ,929 1,076 ,929 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,117b 2,249 ,025 ,113 ,849 1,177 ,849 

2 REGR factor score   
2 for analysis 2 

,100c 1,942 ,053 ,098 ,842 1,188 ,811 

a. Variable dépendante : COM 
b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   
1 for analysis 2 

Le tableau suivant présente les axes qui n’ont pas été retenues dans le modèle 

à chacune des étapes. Le premier axe a été exclu de la deuxième étape avec une valeur 

t significatives, tandis que le deuxième axe n’a pas été retenu dans les deux étapes 

avec une valeur de t (sig=0.025< 5%) dans la première étape et (sig=0.053> 5%). 

Nous pouvons comprendre que l’ajout de cet axe n’améliore pas la signification du 

modèle.  

II.2.7 Effet de l’image de pays d’origine sur la fidélité : régression 7 

La septième régression analyse l’effet du l’image de pays d’origine sur la 

fidélité. Les résultats de l’analyse de la régression pas à pas sont présentés dans les 

tableaux suivants: 
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Taďleau III.ϱϳ: Les ƌĠsultats de l’aŶalǇse de la ƌĠgƌessioŶ ϳ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 
Récapitulatif des modèlesd 

Modèle R 
R-

deux 
R-deux 
ajusté 

Erreur 
standard 

de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-
Watson 

Variation 
de R-
deux 

Variation 
de F ddl1 ddl2 

Sig. 
Variation 

de F 
1 ,321a ,103 ,101 ,94828005 ,103 45,150 1 393 ,000  
2 ,352b ,124 ,120 ,93821664 ,021 9,476 1 392 ,002  
3 ,374c ,140 ,134 ,93082770 ,016 7,248 1 391 ,007 1,690 
a. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2, 
REGR factor score   2 for analysis 2 
d. Variable dépendante : LOY 

Taďleau III.ϱϴ: Taďleau d’ANOVA de la ƌĠgƌessioŶ ϳ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 
ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 40,601 1 40,601 45,150 ,000b 

Résidu 353,399 393 ,899   
Total 394,000 394    

2 Régression 48,942 2 24,471 27,800 ,000c 
Résidu 345,058 392 ,880   
Total 394,000 394    

3 Régression 55,222 3 18,407 21,245 ,000d 
Résidu 338,778 391 ,866   
Total 394,000 394    

a. Variable dépendante : LOY 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
d. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 
2, REGR factor score   2 for analysis 2 

Tableau III.59: Les coefficients de la régression 7. Source : Sortie SPSS. 
Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 
colinéarité 

B 
Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 
1 (Constante) -1,902E-

16 
,048  ,000 1,000   

REGR factor score   
3 for analysis 2 

,321 ,048 ,321 6,719 ,000 1,000 1,000 

2 (Constante) -2,038E-
16 

,047  ,000 1,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,281 ,049 ,281 5,729 ,000 ,929 1,076 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,151 ,049 ,151 3,078 ,002 ,929 1,076 

3 (Constante) -2,192E-
16 

,047  ,000 1,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,231 ,052 ,231 4,432 ,000 ,811 1,233 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,138 ,049 ,138 2,833 ,005 ,921 1,086 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,138 ,051 ,138 2,692 ,007 ,842 1,188 

a. Variable dépendante : LOY 
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Les valeurs de Durbin-Watson et de VIF indiquent l’absence des problèmes 

d'autocorrélation des résidus, de multicolinéarité. 

La régression multiple pas à pas  a permis d’effectuer trois récurrences, à la 

suite desquelles les  trois axes ont été retenus comme des facteurs ayant un pouvoir 

explicatif élevé sur la fidélité.  

Le R2 ajusté vaut 0.134 montre que le 13.4% de l’information de la fidélité est 

expliquée par l’image de pays d’origine. On remarque  que le modèle a un pouvoir 

explicatif significatif très faible.  

On constate à la lecture du tableau d’ANOVA que selon la valeur de test de 

significativité global (sig=0< 5%), la valeur F et les valeurs absolues du t calculé; le 

modèle est globalement significatif. Les coefficients standardisés beta sont positifs 

indique un effet positif. L’axe qui influence le plus l’attitude est le troisième axe avec 

beta standardisé le plus élevé de 0. 213 et significatif à 0,000. Le premier et le 

deuxième axe sont significatif à 0.005, et 0.007 avec des coefficients standardisés 

beta égaux de 0,138; indiquant par là que ces deux facteurs ont un effet équivalent sur 

la fidélité, mai d’une moindre importance du troisième axe. 

Tableau III.60: Les variables exclues de la régression 7. Source : Sortie SPSS. 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 
Corrélation 

partielle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 
Tolérance 
minimum 

1 REGR factor score   
1 for analysis 2 

,151b 3,078 ,002 ,154 ,929 1,076 ,929 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,151b 2,948 ,003 ,147 ,849 1,177 ,849 

2 REGR factor score   
2 for analysis 2 

,138c 2,692 ,007 ,135 ,842 1,188 ,811 

a. Variable dépendante : LOY 
b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   
1 for analysis 2 

Le tableau suivant présente les axes qui n’ont pas été retenues dans le modèle 

à chacune des étapes. Les valeurs de t sont significatives, nous pouvons comprendre 

que l’ajout de ces axes contribuerait probablement à l’amélioration du modèle.  

II.2.8 Effet de l’image de pays d’origine sur la communication de 

bouche-à-oreille: régression 8 

La huitième régression analyse l’effet du l’image de pays d’origine sur la 

communication de bouche-à-oreille. Les résultats de l’analyse de la régression pas à 

pas sont présentés dans les tableaux suivants: 

 



Chapitre III : Résultats et discussion 

226 
 

Tableau III.61 : Les ƌĠsultats de l’aŶalǇse de la ƌĠgƌessioŶ ϴ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 
Récapitulatif des modèlesd 

Modèle R 
R-

deux 
R-deux 
ajusté 

Erreur 
standard 

de 
l'estimation 

Modifier les statistiques 

Durbin-
Watson 

Variation 
de R-
deux 

Variation 
de F ddl1 ddl2 

Sig. 
Variation 

de F 
1 ,304a ,092 ,090 ,95403115 ,092 39,884 1 393 ,000  
2 ,335b ,112 ,108 ,94458927 ,020 8,896 1 392 ,003  
3 ,356c ,127 ,120 ,93811043 ,014 6,433 1 391 ,012 1,864 
a. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2, 
REGR factor score   2 for analysis 2 
d. Variable dépendante : WOM 

Taďleau III.ϲϮ: Taďleau d’ANOVA de la ƌĠgƌessioŶ ϴ. SouƌĐe : Sortie SPSS. 
ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 36,301 1 36,301 39,884 ,000b 

Résidu 357,699 393 ,910   
Total 394,000 394    

2 Régression 44,238 2 22,119 24,790 ,000c 
Résidu 349,762 392 ,892   
Total 394,000 394    

3 Régression 49,900 3 16,633 18,900 ,000d 
Résidu 344,100 391 ,880   
Total 394,000 394    

a. Variable dépendante : WOM 
b. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 2 
d. Prédicteurs : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   1 for analysis 
2, REGR factor score   2 for analysis 2 

Tableau III.63 : Les coefficients de la régression 8. Source : Sortie SPSS. 
Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non 
standardisés 

Coefficients 
standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 
colinéarité 

B 
Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 
1 (Constante) -9,580E-

17 
,048  ,000 1,000   

REGR factor score   
3 for analysis 2 

,304 ,048 ,304 6,315 ,000 1,000 1,000 

2 (Constante) -1,091E-
16 

,048  ,000 1,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,264 ,049 ,264 5,356 ,000 ,929 1,076 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,147 ,049 ,147 2,983 ,003 ,929 1,076 

3 (Constante) -1,237E-
16 

,047  ,000 1,000   
REGR factor score   
3 for analysis 2 

,217 ,052 ,217 4,132 ,000 ,811 1,233 

REGR factor score   
1 for analysis 2 

,135 ,049 ,135 2,749 ,006 ,921 1,086 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,131 ,052 ,131 2,536 ,012 ,842 1,188 

a. Variable dépendante : WOM 
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Les valeurs de Durbin-Watson et de VIF indiquent l’absence des problèmes 

d'autocorrélation des résidus, de multicolinéarité. 

La régression multiple pas à pas  a permis d’effectuer trois récurrences, à la 

suite desquelles les  trois axes ont été retenus comme des facteurs ayant un pouvoir 

explicatif élevé sur la communication de bouche-à-oreille.  

Le R2 ajusté vaut 0.120, montre que le 12% de l’information de la 

communication de bouche-à-oreille est expliquée par l’image de pays d’origine. On 

remarque  que le modèle a un pouvoir explicatif significatif faible.  

On constate à la lecture du tableau d’ANOVA que selon la valeur de test de 

significativité global (sig=0< 5%), la valeur F et les valeurs absolues du t calculé; le 

modèle est globalement significatif. Les coefficients standardisés beta sont positifs 

indique un effet positif. L’axe qui influence le plus l’attitude est le troisième axe avec 

beta standardisé le plus élevé de 0. 217 et significatif à 0,000. Le premier et le 

deuxième axe sont significatif à 0.006, et 0.012 avec des coefficients standardisés 

beta variant  de 0,135 à 0.131; indiquant par là que ces deux facteurs ont un effet 

équivalent sur la communication de bouche-à-oreille, mai d’une moindre importance 

du troisième axe.  

Le tableau suivant présente les axes qui n’ont pas été retenues dans le modèle 

à chacune des étapes. Les valeurs de t sont significatives, nous pouvons comprendre 

que l’ajout de ces axes contribuerait probablement à l’amélioration du modèle.  

Tableau III.64 : Les variables exclues de la régression 8. Source : Sortie SPSS. 

Variables excluesa 

Modèle Bêta In t Sig. 
Corrélation 

partielle 

Statistiques de colinéarité 

Tolérance VIF 
Tolérance 
minimum 

1 REGR factor score   
1 for analysis 2 

,147b 2,983 ,003 ,149 ,929 1,076 ,929 

REGR factor score   
2 for analysis 2 

,144b 2,787 ,006 ,139 ,849 1,177 ,849 

2 REGR factor score   
2 for analysis 2 

,131c 2,536 ,012 ,127 ,842 1,188 ,811 

a. Variable dépendante : WOM 
b. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2 
c. Prédicteurs dans le modèle : (Constante), REGR factor score   3 for analysis 2, REGR factor score   
1 for analysis 2 

Section III : Discussion des résultats 

Un modèle structurel mettant en relation l'image du pays d'origine et les 

variables centrales de la relation marque-consommateur a permis de tester le lien de 

causalité entre l’image du pays d’origine et ces construits. 
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III.1 L’effet de l’image du pays d’origine sur les variables attitudinales 

III.2.1 L’effet de l’image du pays d’origine sur l’identification 

Nous testons à travers cette partie la relation de l'image du pays d'origine et 

l’identification à la marque. En d’autres termes nous montrons l’intensité et le sens de 

l’effet de l’image de pays d’origine sur l’identification à la marque. 

Les résultats indiquent que le lien entre l'image du pays d'origine et 

l’identification à la marque existe et est significatif ; il est néanmoins faible. Quant au 

sens de la relation, l'estimation du modèle structurel et de la régression multiple pas à 

pas montrent que l'image du pays d'origine influence positivement l’identification à la 

marque. Le tableau suivant résume les coefficients de régression standardisés (β) total 

ainsi de chaque axe, et des corrélations multiples (R²) estimés des deux méthodes 

décrivant la significativité du lien d'influence de l'image du pays d'origine sur 

l’identification et son sens, ainsi que son intensité. 

Tableau III.65 : Les coefficients statistiques β et R² de la relation d'influence du 
paǇs d'oƌigiŶe suƌ l’ideŶtifiĐatioŶ 

Méthode R2 β 

Equations structurelles 0.066 0.261 

Régression linéaire 0.116 Axe 2 0.222 

Axe 3 0.193 

Les résultats de notre recherche confirment ceux qui sont obtenus dans les 

travaux antérieurs dans le domaine ((Nagashima, 19701202 ; Verlegh, 20011203 et Roth 

et Diamantopoulos, 20091204). 

L'image du pays d'origine ne semble pas exprimer et améliorer suffisamment 

l’identité des consommateurs. 

Le coefficient de régression standardisé (β) entre le troisième axe (qualité et 

fiabilité) de l’échelle de l'image du pays d'origine et l’identification à la marque est 

moins élevé que pour le deuxième axe (démocratie, niveau de vie, fierté). Tandis que 

le premier axe (économie, industrialisation et innovation) n’a pas un effet sur 

l’identification à la marque. En effet, l’identification du consommateur de la marque 

peut affecter par le pays d’origine qui fait référence à des émotions, d'identité, de la 

fierté des consommateurs et de la qualité et la fiabilité des produits. Ceci 

s'expliquerait, selon nous, par la structure affective de la relation entre le 

                                                           
1202 Nagashima, A. (1970). Op, cit. 
1203 Verlegh, P. W. (2001). 
1204 Roth, K. P., & Diamantopoulos, A. (2009). 
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consommateur et le pays d’origine. L’impact de l’aspect cognitif peut expliquer par le 

type de produit à composante technologique (téléphone mobile) choisis dans notre 

recherche. 

III.2.2 L’effet de l’image du pays d’origine sur l’attitude 

Cette partie avait pour objectif de souligner l’effet de l’image du pays 

d’origine et son sens sur les attitudes des consommateurs.  

Le tableau suivant résume les coefficients de régression standardisés (β) total 

et pour chaque axe, et des corrélations multiples (R²) estimés des deux méthodes 

décrivant la significativité du lien d'influence de l'image du pays d'origine sur 

l’attitude et son sens, ainsi que son intensité. 

Les résultats indiquent que le lien entre l'image du pays d'origine et l’attitude à 

la marque existe et est significatif; mais il est faible. L'estimation du modèle structurel 

et de la régression multiple pas à pas montrent que l'image du pays d'origine influence 

positivement l’attitude envers la marque.  

Tableau III.66 : Les coefficients statistiques β et R² de la relation d'influence du 
paǇs d'oƌigiŶe suƌ l’attitude 

Méthode R2 β 

Equations structurelles 0.200 0.450 

Régression linéaire 0.203 Axe 3 0.345 

Axe 1 0.218 

Les résultats de notre recherche sont comparables à ceux obtenus dans des 

recherches antérieures. En effet, Les résultats des recherches révèlent que les attitudes 

des consommateurs vis-à-vis d'un pays interagissent avec les évaluations des produits 

pour influencer les comportements d'achat  (Clarke et al., 20001205; Felzensztein et 

Dinnie, 20051206; Han, 19891207; Knight and Calantone , 20001208; Lim et O'Cass, 

20011209; Moon et Jain, 20021210). 

On observe toutefois que l'image du pays d'origine n’interagit pas fortement 

les attitudes des consommateurs. 

                                                           
1205 Clarke, I., Shankarmahesh, M. N., & Ford, J. B. (2000, January). Op, cit. 
1206 Felzensztein, C., & Dinnie, K. (2006). Op, cit. 
1207 Han, C. M. (1989). Op, cit. 
1208 Knight, G. A., & Calantone, R. J. (2000). Op, cit 
1209 Liŵ, ″., & O’Cass, A. ;ϮϬϬϭͿ. Op, Đit 
1210 Moon, B. J., & Jain, S. C. (2002). Op, cit. 
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Le deuxième axe (démocratie, niveau de vie, fierté) ne contribue pas à l’effet 

de l'image du pays d’origine sur l’attitude ce qui indique l’absence de la réaction 

affective entre l’image de pays d’origine et l’attitude. 

Le coefficient de régression standardisé (β) entre le troisième axe (qualité et 

fiabilité) de l’échelle de l'image du pays d'origine et l’attitude à la marque est plus 

élevé que pour le premier axe (économie, industrialisation et innovation), suggérant 

que les algériens peuvent être plus enthousiastes dans leur réaction cognitive que 

affective avec le pays d’origine des téléphones mobiles. Les attitudes à l'égard des 

produits d'un pays peuvent également varier selon le temps et les catégories de 

produits, en fonction de leur degré de sophistication du marketing et de leur 

infrastructure de fabrication (Chryssochoidis, Krystallis et Perreas, 20071211). 

III.2.3 L’effet de l’image du pays d’origine sur l’attachement 

Nous montrons à ce niveau  la relation entre l’attachement à la marque et 

l’image du pays d’origine. En d’autres termes, nous testons si nous pouvons 

considérer que l’image du pays d’origine apporte une quantité d'information 

significative à l’attachement. 

Un résumé des résultats de l’analyse du modèle structurel  et de la régression 

linéaire pas à pas est présenté dans le tableau suivant : 

Tableau III.67 : Les coefficients statistiques β et R² de la relation d'influence du 
paǇs d'oƌigiŶe suƌ l’attaĐheŵeŶt 

Méthode R2 β 

Equations structurelles 0.220 0.471 

Régression linéaire 0.184 Axe 3 0.194 

Axe 1 0.228 

Axe 2 0.184 

Les résultats indiquent qu’il existe un lien significatif et positive entre l'image 

du pays d'origine et l’attachement à la marque; mais il est faible. En effet, l’image du 

pays d’origine a un effet sur l’attachement à la marque. Ce qui confirme les travaux 

antérieurs dans le domaine (Wang et Chen, 20041212 ; Shankarmahesh, 20061213).  

                                                           
1211 Chryssochoidis, G., Krystallis, A., & Perreas, P. (2007). Ethnocentric beliefs and country-of-origin (COO) effect: Impact of 
country, product and product attributes on Greek consumers' evaluation of food products. European Journal of Marketing, 
41(11/12), 1518-1544. 
1212 Lu Wang, C., & Xiong Chen, Z. (2004). Op, cit  
1213 Shankarmahesh, M. N. (2006). Consumer ethnocentrism: an integrative review of its antecedents and consequences. 
International Marketing Review, 23(2), 146-172. 
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Selon les valeurs des coefficients de régression standardisée (β) On observe 

toutefois quelques similitudes entre la contribution des trois axes dans la relation entre 

l’image du pays d’origine et l’attachement. Nos résultats sont en concordance avec les 

recherches antérieures portant sur les consommateurs des pays en voie de 

développement. En effet, les différentes études ont montré que ; bien qu'il y ait des 

preuves que le niveau de l'ethnocentrisme des consommateurs dans ces pays variera 

en fonction de la mesure dans laquelle ces consommateurs ont été affectés par la 

mondialisation (Reardon, Miller, Vida, & Kim, 20051214; Strizhakova et al., 20081215; 

Wang & Chen, 20041216) ; les consommateurs dans les pays en développement 

peuvent évaluer positivement la qualité des produits étrangers venants d’un pays 

fortement industrialisé ou économiquement développé (Wang et Chen (20041217), en 

raison de leur bonne qualité et de leur nouveauté, mais cet effet bénin diminuera à 

mesure que l'économie deviendra plus développée (Shankarmahesh, 20061218). En 

revanche, l’origine nationale de la marque d’un pays en développement influence 

négativement l’attachement à la marque (Hellebi et benhabib ; 20121219). Ceci 

s'expliquerait, selon nous, par l'’infériorité de l'image de produit à composante 

technologique originaires des pays en développement (Algérie) par rapport aux 

images des produits à composante technologique originaires des pays développés. 

III.2.4 L’effet de l’image du pays d’origine sur la satisfaction 

Nous testons à travers cette partie la relation entre l'image du pays d'origine et 

la satisfaction à la marque. En d’autres termes nous montrons l’intensité et le sens de 

l’effet de l’image de pays d’origine sur la satisfaction à la marque. 

Selon les coefficients de régression standardisés (β) total et de chaque axe, et 

des corrélations multiples (R²) estimés des deux méthodes, nous pouvons conclure 

que le lien entre l'image du pays d'origine et la satisfaction existe et est significatif ; 

                                                           
1214 Reardon, J., Miller, C., Vida, I., & Kim, I. (2005). The effects of ethnocentrism and economic development on the formation 
of brand and ad attitudes in transitional economies. European Journal of Marketing, 39(7/8), 737-754. 
1215 Strizhakova, Y., Coulter, R. A., & Price, L. L. (2008). Branded products as a passport to global citizenship: Perspectives from 
developed and developing countries. Journal of International Marketing, 16(4), 57-85. 
1216 Lu Wang, C., & Xiong Chen, Z. (2004). Consumer ethnocentrism and willingness to buy domestic products in a developing 
country setting: testing moderating effects. Journal of Consumer Marketing, 21(6), 391-400. 
1217 Lu Wang, C., & Xiong Chen, Z. (2004). Op, cit 
1218 Shankarmahesh, M. N. (2006). Consumer ethnocentrism: an integrative review of its antecedents and consequences. 
International Marketing Review, 23(2), 146-172. 
1219 HELLABI, Z., BENHABIB. A. (2012).  Les facteurs explicatifs de l'attachement du consommateur Algérien à la marque. 2012. 

Thèse de magister. http://dspace.univ-tlemcen.dz/handle/112/1369 

http://dspace.univ-tlemcen.dz/handle/112/1369
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mais il est faible. Quant au sens de la relation, l'image du pays d'origine influence 

positivement la satisfaction des consommateurs algériens. 

Un résumé des résultats de l’analyse du modèle structurel  et de la régression 

linéaire pas à pas est présenté dans le tableau suivant : 

Tableau III.68 : Les coefficients statistiques β et R² de la relation d'influence du 
pays d'origine sur la satisfaction 

Méthode R2 β 

Equations structurelles 0.164 0.407 

Régression linéaire 0.154 Axe 3 0.229 

Axe 1 0.223 

Axe 2 0.107 

En effet, les trois axes de l’échelle de mesure de l’image de pays d’origine 

interviennent dans la détermination de la relation avec la satisfaction. Les résultats de 

notre recherche sont comparables à ceux obtenus dans des recherches antérieures.  

Les axes qui contribuent le plus à cette relation sont le troisième (qualité et 

fiabilité) et le premier axe (économie, industrialisation et innovation), ce qui est 

conforme aux résultats des travaux antérieurs. En effet,  Fornell et al., (19961220), 

indiquent que la qualité perçue devrait avoir un effet positif sur la satisfaction de la 

clientèle. Les consommateurs continueront à acheter le produit si la valeur perçue est 

élevée et si le produit donne un sentiment de fiabilité (Castilho, et al., 20151221). Il est 

prévu que l'image a un effet positif sur la satisfaction du client (Bayraktar, et al. ; 

20121222). C’est la conséquence d'être fiable, professionnelle et innovante, de 

contribuer à la société et d'ajouter du prestige à son utilisateur. Les consommateurs 

essayent de maximiser la satisfaction en choisissant des produits issus des pays qui, 

selon eux, ont la technologie, l'intégrité et la réputation mondiale associée à ces 

produits (Shenge, 2010)1223. Les produits de haute performance (produits qui ont 

fonctionné comme prévu ou mieux) se sont révélés d’offrir une plus grande 

satisfaction des consommateurs (Carbonell, 20041224). 

                                                           
1220 Fornell, C., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha, J., & Bryant, B. E. (1996). Op, cit. 
1221 Castilho, R., da Silva Tamashiro, H. R., Merlo, E. M., & Acevedo, C. R. (2015). Op, cit. 
1222 Bayraktar, E., Tatoglu, E., Turkyilmaz, A., Delen, D., & Zaim, S. (2012). Op, cit. 
1223 “heŶge, N. A. ;ϮϬϭϬͿ. IŵpaĐt of CouŶtƌǇ of OƌigiŶ aŶd PƌiĐe oŶ PƌoduĐts’ AdǀeƌtiseŵeŶt EffiĐaĐǇ. Journal of Social Science, 
24(3), 193-201. 
1224 Carbonell, P., Escudero, A. I. R., & Aleman, J. L. M. (2004). Technology newness and impact of go/no-go criteria on new 
product success. Marketing Letters, 15(2-3), 81-97. 
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En revanche, le deuxième axe (démocratie, niveau de vie, fierté) a un effet sur 

la satisfaction mais de moindre importance. En effet, certains chercheurs ont proposé 

que la satisfaction soit liée non seulement aux jugements cognitifs, mais aussi aux 

réactions émotionnelles et affectives à l'expérience de consommation (Anderson et 

Narus, 19901225 ; Babin and Griffin, 19981226; Bagozzi et al., 19991227; Bennet et al., 

20051228; Rodriguez et San Martin, 20081229). 

III.2.5 L’effet de l’image du pays d’origine sur la confiance 

Nous montrons à ce niveau  la relation entre la confiance à la marque et 

l’image du pays d’origine. En d’autres termes, nous testons si nous pouvons 

considérer que l’image du pays d’origine apporte une quantité d'information 

significative à la confiance. 

Les résultats indiquent que le lien entre l'image du pays d'origine et la 

confiance à la marque existe et est significatif ; il est néanmoins faible. Quant au sens 

de la relation, l'estimation du modèle structurel et la régression multiple pas à pas 

montrent que l'image du pays d'origine influence positivement la confiance à la 

marque. Le tableau suivant résume les coefficients de régression standardisés (β) total 

et de chaque axe, et de corrélations multiples (R²) estimés des deux méthodes 

décrivant la significativité et l’intensité du lien d'influence de l'image du pays 

d'origine sur la confiance ainsi que son sens. 

Tableau III.69 : Les coefficients statistiques β et R² de la relation d'influence du 
pays d'origine sur la confiance 

Méthode R2 β 

Equations structurelles 0.226 0.478 

Régression linéaire 0.223 Axe 3 0.281 

Axe 1 0.206 

Axe 2 0.165 

En effet, les trois axes de l’échelle de mesure de l’image de pays d’origine 

contribuent dans la détermination de la relation avec la confiance. D’une manière 

générale l’image du pays d’origine a bien un effet significatif sur la confiance à la 

                                                           
1225 Anderson, J. C., & Narus, J. A. (1990). A model of distributor firm and manufacturer firm working partnerships. the Journal 

of Marketing, 42-58. 
1226 Babin, B. J., & Griffin, M. (1998). The nature of satisfaction: an updated examination and analysis. Journal of Business 

research, 41(2), 127-136. 
1227 Bagozzi, R. P., & Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation models. Journal of the academy of marketing science, 
16(1), 74-94. 
1228 Bennett, R., Härtel, C. E., & McColl-Kennedy, J. R. (2005). Experience as a moderator of involvement and satisfaction on 
brand loyalty in a business-to-business setting 02-314R. Industrial marketing management, 34(1), 97-107. 
1229 del Bosque, I. R., & San Martín, H. (2008). Tourist satisfaction a cognitive-affective model. Annals of tourism research, 35(2), 
551-573. 
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marque, ce qui est conforme aux résultats obtenus dans la recherche de  Tam 

(20081230). 

Les axes qui contribuent le plus à cette relation sont le troisième (qualité et 

fiabilité) et le premier axe (économie, industrialisation et innovation), ce qui est 

conforme aux résultats des travaux antérieurs. En effet, Vida et Reardon (20081231) 

indiquent que l'origine d'un produit influencera la perception initiale des 

consommateurs d'une marque de pays spécifique, car cela peut susciter la confiance 

sur les nouveaux produits et l'évaluation de la marque. Lorsque les consommateurs 

font confiance à une marque, ils peuvent choisir des produits associés aux pays 

d’origine de cette marque. Une bonne réputation établie affecte positivement les 

préférences des consommateurs pour certains produits et renforce leur fiabilité car elle 

offre une garantie que les promesses et les obligations seront remplies (Bennett & 

Gabriel, 20011232; O’Cass & Grace, 20031233). 

En revanche, le deuxième axe (démocratie, niveau de vie, fierté) a un effet sur 

la confiance mais de moindre importance. En effet, l’effet de l’image du pays 

d’origine sur la composante cognitive est plus élevé que sur la composante affective.  

III.2.6 L’effet de l’image du pays d’origine sur l’engagement 

Cette partie analyse l’effet de l’image du pays d’origine sur l’engagement. 

Nous testerons à ce niveau si nous pouvons considérer que l’image du pays d’origine 

apporte une quantité d'information significative à l’engagement.  

Le tableau suivant résume les coefficients de régression standardisés (β) total et 

pour chaque axe, et les coefficients de corrélations multiples (R²) estimés des deux 

méthodes décrivant la significativité du lien d'influence de l'image du pays d'origine 

sur l’engagement et son sens, ainsi que son intensité. 

Les résultats indiquent qu’il existe un lien significatif entre l'image du pays 

d'origine et l’engagement à la marque, mais il est faible. L'estimation du modèle 

structurel et la régression multiple pas à pas montrent que l'image du pays d'origine 

influence positivement l’engagement à la marque.  

                                                           
1230 Tam, J. L. (2008). Brand familiarity: its effects on satisfaction evaluations. Journal of Services Marketing, 22(1), 3-12. 
1231 Vida, I., & Reardon, J. (2008). Domestic consumption: rational, affective or normative choice?. Journal of Consumer 

Marketing, 25(1), 34-44. 
1232 Bennett, R., & Gabriel, H. (2001). Reputation, trust and supplier commitment: the case of shipping company/seaport 
relations. Journal of business & industrial marketing, 16(6), 424-438. 
1233 O’Cass, A., & GƌaĐe, D. ;ϮϬϬϯͿ. AŶ eǆploƌatoƌǇ peƌspeĐtiǀe of seƌǀiĐe ďƌaŶd assoĐiatioŶs. Journal of Services Marketing, 
17(5), 452-475. 
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Tableau III.70 : Les coefficients statistiques β et R² de la relation d'influence du 
paǇs d'oƌigiŶe suƌ l’eŶgageŵeŶt 

Méthode R2 β 

Equations structurelles 0.132 0.366 

Régression linéaire 0.120 Axe 3 0.260 

Axe 1 0.179 

Le coefficient de régression standardisé (β) entre le troisième axe (qualité et 

fiabilité) de l’échelle de l'image du pays d'origine et l’engagement à la marque est 

plus élevé que pour le premier axe (économie, industrialisation et innovation). Tandis 

que le deuxième axe (démocratie, niveau de vie, fierté) n’a aucun effet sur 

l’engagement à la marque. L’impact de l’aspect cognitif peut expliquer par le type de 

produit à composante technologique (téléphone mobile) choisis dans notre recherche. 

D’une manière générale, l’image du pays d’origine a un effet significatif sur 

l’engagement à la marque. En effet, les consommateurs examinent les produits en 

comparant les marques (Agrawal & Maheswaran, 20051234; Eisingerich & Rubera, 

20101235; Raju et al., 20091236; Rucker et al., 20141237), à partir des expériences 

antérieures et des informations disponibles. Le pays d’origine présente une 

information importante pour le consommateur dans la comparaison entre les marques. 

Il utilise les informations de l’image du pays d’origine comme des indices 

extrinsèques pour évaluer la valeur des produits (Lin et Sternquist, 1994) et des 

marques (Han et Terpstra, 1988).  Une image élevée du pays d’origine de la marque 

améliore l'image de marque. Un consommateur avec un engagement élevé génère des 

liens émotionnels solides avec la marque (Chang & Chen, 20081238), et ne veut pas 

passer aux marques concurrentes (Raju et al., 20091239). L'engagement de la marque 

est considéré comme une pensée profondément enracinée dans l'esprit des personnes 

engagées (Kao, 20161240). 

  

                                                           
1234 Agrawal, N., & Maheswaran, D. (2005). The effects of self-construal and commitment on persuasion. Journal of Consumer 

Research, 31(4), 841-849. 
1235 Eisingerich, A. B., & Rubera, G. (2010). Drivers of brand commitment: A cross-national investigation. Journal of International 

Marketing, 18(2), 64-79. 
1236 Raju, S., Unnava, H. R., & Montgomery, N. V. (2009). The effect of brand commitment on the evaluation of nonpreferred 
brands: A disconfirmation process. Journal of Consumer Research, 35(5), 851-863. 
1237 Rucker, D. D., Tormala, Z. L., Petty, R. E., & Briñol, P. (2014). Consumer conviction and commitment: An appraisal-based 
framework for attitude certainty. Journal of Consumer Psychology, 24(1), 119-136. 
1238 Chang, H. H., & Chen, S. W. (2008). Op, cit. 
1239 Raju, S., Unnava, H. R., & Montgomery, N. V. (2009). Op, cit. 
1240 Kao, D. T. (2016). The moderating roles of ad claim type and rhetorical style in the ads of competitor brands for diluting the 
consumers' brand commitment to the existing brands. Asia Pacific Management Review, 21(1), 9-17. 
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III.2 L’effet de l’image du pays d’origine sur les variables comportementales 

III.2.1 L’effet de l’image du pays d’origine sur la fidélité 

Nous testons à travers cette partie la relation entre l'image du pays d'origine et 

la fidélité à la marque. En d’autres termes nous montrons l’intensité et le sens de 

l’effet de l’image de pays d’origine sur la fidélité à la marque. 

Selon les coefficients de régression standardisés (β) total et de chaque axe, et 

de corrélations multiples (R²) estimés des deux méthodes, nous pouvons conclure que 

le lien entre l'image du pays d'origine et la fidélité existe et est significatif ; mais il est 

faible. Quant au sens de la relation, l'image du pays d'origine influence positivement 

la fidélité des consommateurs algériens aux marques des téléphones mobile. 

Un résumé des résultats de l’analyse du modèle structurel  et de la régression 

linéaire pas à pas est présenté dans le tableau suivant : 

Tableau III.71 : Les coefficients statistiques β et R² de la relation d'influence du 
pays d'origine sur la fidélité 

Méthode R2 β 

Equations structurelles 0.134 0.369 

Régression linéaire 0.134 Axe 3 0.231 

Axe 1 0.138 

Axe 2 0.138 

Les trois axes de l’échelle de mesure de l’image de pays d’origine 

interviennent dans la détermination de la relation avec la fidélité. Les résultats de 

notre recherche sont comparables à ceux obtenus dans des recherches antérieures 

(Erickson et al., 19841241 ;  Kim (19951242 ; Paswan et al., 20031243 ; Pappu et al., 

20061244 ; Pappu, Quester, & Cooksey, 20071245 ; Panda, R. K., & Misra, S., 20141246 ; 

Ngoc, C. T., 20141247).  Les axes qui contribuent le plus à cette relation sont le 

troisième (qualité et fiabilité) et le premier axe (économie, industrialisation et 

innovation), ce qui est conforme aux résultats des travaux antérieurs. Par conséquent, 
                                                           
1241 Erickson, G. M., Johansson, J. K., & Chao, P. (1984). Op, cit. 
1242 Kim, H. S. (1995). Consumer response toward apparel products in advertisements containing environmental claims 

(Unpublished doctoral dissertation). Iowa State University, Ames, IA. 
1243 Paswan, A. K., Kulkarni, S., & Ganesh, G. (2003). Op, cit. 
1244 Pappu, R., Questeƌ, P.G. aŶd CookseǇ, R.W. ;ϮϬϬϲͿ, ͞CoŶsuŵeƌ‐ďase ďƌaŶd eƋuitǇ aŶd ĐouŶtƌǇ‐of‐oƌigiŶ ƌelatioŶship͟, 
European Journal of Marketing, Vol. ϰϬ Nos ϱ/ϲ, pp. ϲϵϲ‐ϳϭϳ. [Google Scholar] [Link], [ISI] [Infotrieve] 
1245 Pappu R, Quester PG, Cooksey RW. (2007). Country image and consumer-based brand equity: Relationships and 
implications for international marketing. Journal of International Business  Studies, 38(4): 726–745. 
1246 Panda, R. K., & Misra, S. (2014). Impact of country-of-origin image on brand equity: A study on durable products in India. 
Procedia-Social and Behavioral Sciences, 150, 494-499. 
1247 Ngoc, C. T. (2014). Understanding the relationship between country of origin image and brand equity-case of cosmetic 
brands in Ho Chi Minh City. International Proceedings of Economics Development and Research, 78, 12. 

http://scholar.google.com/scholar?hl=en&q=Pappu%2C+R.%2C+Quester%2C+P.G.+and+Cooksey%2C+R.W.+%282006%29%2C+%E2%80%9CConsumer%E2%80%90base+brand+equity+and+country%E2%80%90of%E2%80%90origin+relationship%E2%80%9D%2C+European+Journal+of+Marketing%2C+Vol.+40+Nos+5%2F6%2C+pp.+%E2%80%90.
http://www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/03090560610657903
http://www.emeraldinsight.com/servlet/linkout?suffix=b60&dbid=128&doi=10.1108%2F03090561111137624&key=000238750300013
https://www.contentscm.com/vlib/order/OpenURLReceive.aspx?clientid=8710&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.volume=40&rft.issue=5%2F6&rft.atitle=Consumer%E2%80%90base+brand+equity+and+country%E2%80%90of%E2%80%90origin+relationship&rft.jtitle=European+Journal+of+Marketing&rft.date=2006
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les consommateurs pourraient être plus fidèles à la marque en raison de l'image 

favorable du pays d’origine. 

En revanche, le deuxième axe (démocratie, niveau de vie, fierté) a un effet sur 

la fidélité mais de moindre importance. Les consommateurs qui ont une grande 

fidélité nationale et fières de leur nation favorisent favorablement les produits locaux 

(Darling et Kraft 19771248; Han, 19881249). Il est donc logique de supposer que la 

fidélité à la marque des consommateurs pourrait être liée à l'image du pays d'origine 

de la marque. 

III.2.2 L’effet de l’image du pays d’origine sur la communication du 

bouche-à-oreille 

Nous montrons à ce niveau  la relation entre l’image du pays d’origine et la 

communication du bouche-à-oreille. En d’autres termes, nous testons si nous pouvons 

considérer que l’image du pays d’origine apporte une quantité d'information 

significative à la communication du bouche-à-oreille. 

Un résumé des résultats de l’analyse du modèle structurel  et de la régression 

linéaire pas à pas est présenté dans le tableau suivant : 

Tableau III.72 : Les coefficients statistiques β et R² de la relation d'influence du 
pays d'origine sur la communication du bouche-à-oreille 

Méthode R2 β 

Equations structurelles 0.122 0.352 

Régression linéaire 0.120 Axe 3 0.217 

Axe 1 0.135 

Axe 2 0.131 

Les résultats indiquent qu’il existe un lien significatif et positive entre l'image 

du pays d'origine et la communication du bouche-à-oreille; mais il est faible. En effet, 

l’image du pays d’origine a un effet sur la communication du bouche-à-oreille. 

L'image du pays d'origine ne semble pas expliquer fortement la communication du 

bouche-à-oreille. 

En effet, les différentes études ont montré que ; Le bouche-à oreille semble 

être la principale source d'information que les gens utilisent. (Gremler, 19941250; 

                                                           
1248 Darling, J. R., & Kraft, F. B. (1977). A competitive profile of products and associated marketing practices of selected 
European and non-European countries. European Journal of Marketing, 11(7), 519-531. 
1249 Han, C. M., & Terpstra, V. (1988). Op, cit. 
1250 Gremler, D. D. (1994). Word-of-mouth about service providers: an illustration of theory development in marketing. In AMA 

ǁiŶteƌ eduĐatoƌs’ ĐoŶfeƌeŶĐe pƌoĐeediŶgs (Vol. 5, pp. 62-70). 
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Usunier, et al., 20051251). L’image du pays d’origine positive conduire le client à 

diffuser des informations positives en bouche sur le produit ou la marque provenant 

de ce pays. C'est-à-dire que l'image du pays d’origine perçu affecte positivement le 

caractère favorable de la communication du bouche à oreille d'un individu. 

Selon les valeurs des coefficients de régression standardisée (β) On observe 

toutefois quelques similitudes entre la contribution de premier (économie, 

industrialisation et innovation) et deuxième axes (démocratie, niveau de vie, fierté) 

dans la relation entre l’image du pays d’origine et la communication du bouche-à-

oreille. L’axe qui contribue le plus à la relation avec  la communication du bouche-à-

oreille est le troisième axe (qualité et fiabilité). Ceci s'expliquerait, selon nous, par le 

type de produit à composante technologique (téléphone mobile) choisis dans notre 

recherche. Dans ce cas les consommateurs ont tendance à chercher des informations 

sur le niveau de la qualité et la fiabilité des téléphones mobile venant de ce pays. 

III.3 L’impact de la délocalisation sur l’intention d’achat des 

consommateurs algériens 

Nous testons à travers cette dernière partie, les changements sur les intentions 

d’achat des consommateurs algériens lors de la délocalisation de pays d’origine. En 

d’autres termes nous montrons si le consommateur algérien achète le même produit 

même s'il est fabriqué dans un autre pays que le pays d'origine de la marque. 

Les résultats de l’analyse descriptive (présenté dans les tableaux et le graphe 

ci-après) montre que : 

 43% des interviewés ont exprimé la possibilité d'acheter le 

produit même s'il est fabriqué dans un autre pays que le pays d'origine de la 

marque, dont 20% ont confirmé l’achat de la même marque.  

 18% de l'échantillon était neutre.  

 38% ont montré la possibilité de changer la marque si le produit 

n’est pas fabriqué dans le pays d’origine de la marque, parmi eux on trouve 

22% des interviewés ont déclaré qu’il est impossible d’acheter le produit. 

Ceci s'expliquerait, selon nous, que les consommateurs pensent que la 

délocalisation se fait à des pays moins développé pour réduire les coûts de 

production. Par conséquent, le simple fait qu'un produit soit fabriqué dans un 

                                                           
1251 Usunier, J. C., Lee, J. A., & Lee, J. (2005). Marketing across cultures. Pearson Education. 
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pays moins développé suggère aux consommateurs qu'il est de mauvaise 

qualité et associé à un risque accru de mauvaise performance et 

d'insatisfaction (Cordell, 19911252). Les consommateurs créent un biais négatif 

au pays d'origine lorsque le pays d'origine est moins développé que les 

sources alternatives (Jaffe et Martinez, 19951253, Ettenson, 19931254, 

Papadopoulos, Heslop et Beracs, 19901255, Tan et Farley, 19871256 ; 

Krishnakumar, 19741257, Gaedeke, 19731258, Schooler, 19711259).  

Tableau III.73 : Les ƌĠpoŶses des iŶteƌǀieǁĠs à la ƋuestioŶ de l’iŶteŶtioŶ d’aĐhat 
lors de la délocalisation. Source : sortie SPSS. 

Intention d’achat 

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide Impossible 89 18,5 22,6 22,6 

Plutôt impossible 61 12,7 15,5 38,1 

Neutre 74 15,4 18,8 56,9 

Plutôt possible 88 18,3 22,3 79,2 

Possible 82 17,0 20,8 100,0 

Total 394 81,7 100,0  
Manquant Système 88 18,3   

Total 482 100,0   

Ces résultats montrent que le pays d’origine influence les intentions d'achat 

soit positivement ou négativement, ce qui est conforme aux résultats obtenus dans les 

recherches antérieurs (Aaker 20041260; Clarke et al., 20001261; Cervino et al., 20051262; 

Felzensztein and Dinnie, 20051263; Han, 19891264; Hui et Zhou, 20031265; Knight and 

Calantone, 20001266; Lim and O’Cass, 20011267; Lin et Chen, 20061268; Moon and Jain, 

20021269 ; Parameswaran and Pisharodi 20021270; X. Wang & Yang, 20081271). 

                                                           
1252 Cordell, V. V. (1991). Competitive context and price as moderators of country of origin preferences. Journal of the Academy 

of Marketing Science, 19(2), 123-128. 
1253 Jaffe, E. D., & Martinez, C. R. (1995). Op, cit. 
1254 Ettenson, R. (1993). Op, cit. 
1255 Papadopoulos, N., Heslop, L. A., & Beracs, J. (1990). National stereotypes and product evaluations in a socialist country. 
International Marketing Review, 7(1). 
1256 Tan, C. T., & Farley, J. U. (1987). The impact of cultural patterns on cognition and intention in Singapore. Journal of 

consumer research, 13(4), 540-544. 
1257 Ralph, B., John, H., Warren, W., & Jack, R. (1974). An exploratory study of the influence of country of origin on the product 
images of persons from selected countries. Ph.D. dissertation, The University of Florida, 1974.  
1258 Gaedeke, R. (1973). Consumer attitudes toward products made in developing countries. Journal of Retailing, 49(2), 13-24. 
1259 Schooler, R. (1971). Op, cit. 
1260 Aaker, D. A. (2004). Op, cit. 
1261 Clarke, I., Shankarmahesh, M. N., & Ford, J. B. (2000, January). Consumer ethnocentrism, materialism and values: a four 
country study. In American Marketing Association. Conference Proceedings (Vol. 11, p. 102). American Marketing Association. 
1262 Cervino, J., Sanchez, J., & Cubillo, J. M. (2005). Made in effect, competitive marketing strategy and brand performance: An 
empirical analysis for Spanish brands. Journal of American Academy of Business, 6(2), 237-244. 
1263 Felzensztein, C., & Dinnie, K. (2005). The effects of country of origin on UK consumers' perceptions of imported wines. 
Journal of Food Products Marketing, 11(4), 109-117. 
1264 Han, C. M. (1989). Op, cit. 
1265 Zhou, L., & Hui, M. K. (2003). Op, cit. 
1266 Knight, G. A., & Calantone, R. J. (2000). Op, cit. 
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Le tableau suivant présente un résumé les résultats des hypothèses. 

Tableau III.74 : Les résultats des hypothèses 

N0 L'hypothèse Validation des 
hypothèses 

H.1 L’image de pays d’origine influence positivement 
l’identification à la marque.  Plus l’image de pays d’origine est 
positive dans l’esprit du consommateur et plus l'intensité de 
l’identification à la marque est élevée. 

Confirmée 

H.2 L’image de pays d’origine influence positivement l’attitude 
envers la marque.  Plus l’image de pays d’origine est positive 
dans l’esprit du consommateur et plus l'intensité de l’attitude 
envers la marque est élevée. 

Confirmée 

H.3 L’image de pays d’origine influence positivement l’attachement à 
la marque. Plus l’image de pays d’origine est positive dans 
l’esprit du consommateur et plus l'intensité de l’attachement à la 
marque est élevée. 

Confirmée 

H.4 L’image de pays d’origine influence positivement la satisfaction. 
Plus l’image de pays d’origine est positive dans l’esprit du 
consommateur et plus le consommateur est satisfait. 

Confirmée 

H.5 L’image de pays d’origine influence positivement la confiance 
envers la marque. Plus l’image de pays d’origine est positive dans 
l’esprit du consommateur et plus l'intensité de la confiance envers 
la marque est élevée. 

Confirmée 

H.6 L’image de pays d’origine influence positivement l’engagement à 
la marque. Plus l’image de pays d’origine est positive dans 
l’esprit du consommateur et plus l'intensité de l’engagement à la 
marque est élevée. 

Confirmée 

H.7 L’image de pays d’origine influence positivement la fidélité à la 
marque. Plus l’image de pays d’origine est positive dans l’esprit 
du consommateur et plus le consommateur est fidèle. 

Confirmée 

H.8 L’image de pays d’origine influence positivement le 
comportement de communication de bouche-à-oreille. Plus 
l’image de pays d’origine est positive dans l’esprit du 
consommateur et plus la communication de bouche-à-oreille est 
positive. 

Confirmée 

H.9 La délocalisation des marques change l’intention d’achat des 
consommateurs Algérien. 

Confirmé 

                                                                                                                                                                      
1267 Lim, K., & O’Cass, A. ;ϮϬϬϭͿ. Op, Đit. 
1268 Lin, L. Y., & Chen, C. S. (2006). The influence of the country-of-origin image, product knowledge and product involvement on 
consumer purchase decisions: an empirical study of insurance and catering services in Taiwan. Journal of consumer Marketing, 
23(5), 248-265. 
1269 Moon, B. J., & Jain, S. C. (2002). Consumer processing of foreign advertisements: roles of country-of-origin perceptions, 
consumer ethnocentrism, and country attitude. International Business Review, 11(2), 117-138. 
1270 Parameswaran, R., & Mohan Pisharodi, R. (2002). Assimilation effects in country image research. International Marketing 

Review, 19(3), 259-278. 
1271 Wang, X., & Yang, Z. (2008). Does country-of-origin matter in the relationship between brand personality and purchase 
intention in emerging economies? Evidence from China's auto industry. International Marketing Review, 25(4), 458-474. 



Chapitre III : Résultats et discussion 

241 
 

Conclusion 

Ce chapitre nous a permis de présenter et de commenter les résultats de 

plusieurs analyses mettant en relation la variable indépendante qu'est l’image du pays 

d’origine et l'ensemble des variables dépendantes, ainsi que l'analyse de l'impact de la 

délocalisation  sur l'intention d’achat.  

Ces résultats on confirmé notre hypothèses principales selon lesquelles que 

l’image du pays d’origine affecte directement les variables de la relation-marque 

consommateur retenues dans notre recherche. 

L'image du pays d'origine est représentée fortement par l'item « qualité du 

produit ». Sur la base de la multi-dimensionnalité de l’image du pays d’origine, on 

peut en déduire que le consommateur algérien relie certainement l'information sur le 

pays d'origine à la qualité d’un téléphone mobile à l'achat. 

Les résultats confirment également que le pays d’origine influence les 

intentions d'achat soit positivement ou négativement. 

Ce chapitre nous permet de nous conduire à une conclusion général ou nous 

présenterons les apports théoriques et méthodologiques les principales 

recommandations, les limites de notre recherche ainsi que les directions pour les 

recherches futures. 
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Conclusion générale 

Selon la littérature, le pays d'origine est un facteur important dans l’évaluation des 

produits lors de la décision d'achat. Cela peut influencer la relation marque-

consommateur. Ce document est basé sur une revue de la littérature des études 

antérieures connexes et développe initialement un modèle conceptuel pour l'étude de 

l'effet du pays d'origine. 

Notre recherche avait pour ambition d’examiner si l’image du pays d’origine d’une 

marque pouvait avoir un effet significatif sur les variables de la relation marque-

consommateurs, ainsi que l’effet de la délocalisation de pays de fabrication sur 

l’intention d’achat.  

Cette étude soutient l'idée que l’image du pays d'origine a un effet direct sur les 

variables de la relation marque-consommateur. L’évaluation du consommateur sur la 

marque est principalement basée sur des informations extrinsèques. En tant qu'objet 

d'évaluation extrinsèque, le pays d'origine a également une influence directe sur les 

variables de la relation marque-consommateur. Une bonne image du pays d'origine, 

conduira à augmenter l’intensité des variables de la relation marque-consommateur. 

Les résultats de notre étude ont montré que le pays d'origine affecte la confiance, 

l’attitude, l’attachement et la satisfaction plus que la fidélité, l’engagement, la 

communication du bouche-à-oreille et en fin l’identification. 

La recherche présentée a montré aussi des différences significatives dans l'évaluation 

des dimensions de l'image du pays d'origine (Cognitive. Affectif. Normatif). Bien que 

l'évaluation ait un caractère plutôt global (positif ou négatif), la différenciation des 

évaluations, justifie l'adoption du modèle multidimensionnel de l'image du pays 

d'origine. 

D’une manière générale, tout les dimensions de l’image de pays d’origine contribuent 

dans la détermination de la relation avec les variables attitudinales et 

comportementales. En effet, le premier axe (économie, industrialisation et innovation) 

ne contribue pas à l’effet de l'image du pays d’origine sur l’identification. Tandis que 

le deuxième axe (démocratie, niveau de vie, fierté) n’a pas un effet sur l’attitude et 

l’engagement ce qui indique l’absence de la réaction affective entre l’image de pays 

d’origine et ces variables. 

On remarque ainsi que, le troisième axe (qualité et fiabilité) contribue à l’effet de 

l'image du pays d’origine sur toutes les variables de la relation marque-
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consommateur. Donc, l’effet la composante cognitive de l’image du pays d’origine est 

plus élevé que la composante affective.  

Sur la base de la multi-dimensionnalité de l’image du pays d’origine, on peut en 

déduire que le consommateur algérien relie certainement l'information sur le pays 

d'origine à la qualité d’un téléphone mobile à l'achat. En général, il est enclin à 

attribuer la qualité à un produit fabriqué dans les pays développés a obtenu un score 

élevé pour l'impression de produire des produits de haute qualité. Les téléphones 

mobiles des marques locales ne se classent pas aussi élevé dans l'esprit du 

consommateur algérien. En résumé, nos analyses font ressortir une préférence pour 

des marques étrangères. Ce phénomène permet de constater que les consommateurs 

achètent majoritairement le produit national en raison de leur fierté de possession de 

produit local.  

Cette étude a également soutenu que la délocalisation de la fabrication des produits a 

une influence sur l'intention d'achat. Les résultats montrent que le pays d’origine 

influence les intentions d'achat soit positivement ou négativement. Les 

consommateurs établissent une distinction entre le lieu de conception et de 

fabrication. Les résultats de notre étude ont montré que le pays de conception et le 

pays de fabrication peut influencer différemment la qualité perçue de catégories de 

produits. Plus précisément, les résultats montrent que la qualité perçue d’un produit 

peut être affectée par la délocalisation de la fabrication du produit. 

Les produits provenant de pays fortement industrialisés sont évalués plus 

favorablement que les produits de pays nouvellement industrialisés sur l’image du 

pays d’origine de conception ou de fabrication), cette perception favorable étant la 

plus prononcée dans pour les produits technologiquement complexes (Ahmed et al., 

2002a). Ceci concorde avec nos résultats relatifs aux téléphones mobiles. Au final, 

que ce soit au pays développé ou en développement, notre étude montre que la 

délocalisation peut influencer l’intention d’achat des consommateurs.  

Par conséquent, la conclusion générale est que le consommateur algérien établit un 

lien entre la qualité du produit et le développement économique et l'image du pays 

d'origine du produit. Les premières études suggèrent également une relation entre 

l'effet du pays d'origine et le niveau de développement économique (Wang et Lamb, 

1983), les produits des pays développés étant perçus comme supérieurs à ceux des 

pays sous-développés et en développement. L'Algérie, elle aussi, s'efforce d'améliorer 

son image, car de nombreuses sociétés algériennes accordent beaucoup d'importance 
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aux facteurs qui contribuent à l'acceptabilité mondiale des produits et services «Made 

in Algeria». 

Recommandations 

Ces résultats nous permettent de formuler quelques recommandations stratégiques qui 

peuvent aider les entreprises à faire de meilleurs choix dans leur stratégie marketing 

afin d’en améliorer l’efficacité.  

Lorsque les fabricants exportent leurs produits vers d'autres pays, ils doivent d'abord 

examiner l'évaluation des consommateurs de ces pays par rapport à l'image du pays 

d'origine du produit, puis développer une stratégie marketing appropriée afin d'attirer 

l'attention des consommateurs et d'augmenter leurs intentions d'achat.  

En ce qui concerne l'image du pays d'origine, dans la stratégie marketing à court 

terme d'une entreprise, si un pays a une bonne image, alors son entreprise 

bénéficierait du marketing international. Autrement, si ce pays n'a pas une bonne 

image, alors la stratégie de marketing d'une entreprise devrait se concentrer sur 

l'attribut des caractéristiques d'un produit. L'exécution d'une série d'activités de 

marketing aide le consommateur à mieux comprendre les avantages d'un produit, afin 

de changer les principes d'évaluation des produits d'un consommateur. En dehors de 

cela, une entreprise peut également adopter une stratégie d'alliance ou de partenariat 

ou d'autres stratégies pour réduire les influences négatives causées par une mauvaise 

image de pays. 

La connaissance de la façon dont l'évaluation des dimensions de l’image du pays 

d’origine est faite peut s'avérer utile dans le développement des activités de marketing 

sur les marchés, par exemple en mettant l'accent sur les dimensions évaluées les plus 

élevées dans les campagnes de marketing pour les offres provenant d'un pays 

particulier. 

Il est important que les spécialistes du marketing mettent davantage l'accent sur les 

dimensions du produit, telles que la qualité du produit, sa sophistication 

technologique sur le marché algérien que les facteurs du pays d'origine. Cependant, 

les spécialistes du marketing devraient mettre davantage l'accent sur le facteur du 

pays d'origine si le produit est fabriqué dans des pays développés. D'autre part, si un 

produit est fabriqué dans des pays en développement comme l’Algérie, les spécialistes 

du marketing devraient accorder plus d'importance à la qualité du produit, à sa 

performance technologique qu'à l'aspect pays d'origine. Par conséquent, la stratégie 

marketing d'une entreprise doit être équitable pour tous les consommateurs et exposer 
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une quantité appropriée d'informations pertinentes sur les produits. Ce n'est que si une 

entreprise aide le consommateur à absorber son information sur le produit, qu'elle 

augmentera l'intention d'achat du consommateur. 

Pour finir, les entreprises algériennes doivent travailler plus dur sur la dimension 

cognitive (la qualité et de la fiabilité) a fin d’améliorer leur marque « made in 

Algeria », pour que l'image de l'Algérie fasse en sorte que les produits s'améliorent 

non seulement en Algérie mais aussi dans le monde entier. 

Limites de l’étude 

Certaines limites de cette recherche peuvent être soulevées. Nous exposons donc ici 

les différents problèmes que nous avons rencontrés et les principales limites de notre 

étude.  

L’échantillon employé est toujours une limite potentielle dans une recherche. En ce 

qui nous concerne, malgré que le questionnaire a été administré par internet, la zone 

d'échantillonnage est presque limitée dans la région de Tlemcen. Du point de vue de 

la théorie statistique, les échantillons peuvent manquer le pouvoir de généraliser les 

résultats, car ils ne sont pas représentatifs de toute la population. En plus, la  taille de 

notre échantillon reste très petite par rapport aux nombre d’abonnés  dans le marché 

de la téléphonie mobile qui dépasse 47 millions. 

Une autre limite relative à la prise en compte du pays de conception et pays de 

fabrication sans fournir d’autres indices informationnels aux répondants. Dans notre 

échantillon, pas tous les répondants ont des téléphones mobiles fabriqués dans le pays 

d'origine de conception. Parmi les personnes interrogés, Certains ont des téléphones 

mobiles fabriqués dans un autre pays de production, et d’autres ne savent pas le pays 

de conception de la marque de leurs téléphones mobile. 

 Dans notre étude, nous n'avons pas déterminé si la délocalisation de la production se 

fait dans un pays développé ou dans un pays sous développé. La majorité des gens 

pensent que la délocalisation se fait toujours dans des pays moins développés ou en 

développement. Il nous est malheureusement impossible de constater si ce fait est la 

cause de nos résultats.  

Le cadre de notre recherche qui est seulement limité pour les téléphones mobiles. 

Bien qu'il obtienne une conclusion concrète, le résultat de la recherche peut ne pas 

convenir à d'autres catégories de produit. Dans le but de généraliser les résultats, la 

réplication de l'étude devrait être menée dans un autre produit. 
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La puissance explicative du modèle empirique est relativement faible: Une autre 

limite de notre étude est également apparue quant aux faibles résultats que nous avons 

obtenus, cela devient une restriction de la théorie des statistiques dans cette étude. 

Avenues de recherche  

Les perspectives de recherche dans ce domaine sont encourageantes. Afin 

d’approfondir cette réflexion plusieurs voies de recherche peuvent être évoquées. 

Premièrement, comme nous l’avons expliqué dans les limites, quelques défauts 

méthodologiques nous ont empêché une complète analyse de nos résultats. Dans de 

futures recherches, il est nécessaire d'augmenter la taille de l'échantillon et élargir la 

zone d'échantillonnage dans toutes les régions d’Algérie, pour pouvoir généraliser les 

résultats.  

Cette étude se concentre davantage sur l’effet direct de l’image du pays d’origine sur 

les variables de la relation marque-consommateur, tandis que la revue de la littérature 

montre qu’il existe des relations significatives entre ces variables, ce qui nous amène 

à penser de tester l'effet indirect en classant les variables de la relation marque-

consommateur en variables dépendantes et variables modératrices 

De plus, il serait également judicieux de faire de futures recherches concernant la 

distinction entre pays de conception et pays de production. Ces études permettraient 

de mieux comprendre le rôle des informations relatives aux pays de conception et de 

fabrication dans la l’intention d’achat des produits hybrides par les consommateurs de 

différents marchés. 

Les résultats de notre recherche soulignent l’intérêt d’approfondir la recherche au 

niveau des différentes catégories de produits, ce qui pourrait apporter une explication 

additionnelle aux effets de l’image du pays d’origine selon la catégorie de produit, et 

probablement selon les marches étudiés (émergents / développés). A l'évidence il 

reste beaucoup à explorer sur l’effet de l’image du pays d’origine.
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ANNEXE 1 : Le questionnaire établi pour l’étude empirique. 

Thème de l’étude : L’impact de l’image du pays d’origine des téléphone mobile 
sur la relation marque-consommateur et l’effet des produits hybrides sur les 
intentions d’achat en Algérie. 
Thème de l’étude : L’impact de l’image du pays d’origine des téléphone 
mobile sur la relation marque-consommateur et l’effet des produits 
hybrides sur les intentions d’achat en Algérie.  

Bonjour, je suis une étudiante en école doctorale de management international des entreprises. Dans le 
cadre de notre mémoire pour l’obtention d’un diplôme de doctorat en management international des 
entreprises option Marketing international, nous souhaitons étudier « L’impact de l’image du pays 
d’origine sur la relation marque-consommateur et l’effet des produits binationaux sur les intentions 
d’achat en Algérie». Nous vous prions de participer à notre enquête, en nous consacrant quelques 
minutes pour répondre à ce questionnaire. Notez que vos réponses resteront anonymes et 
confidentielles ; en aucun cas elles seront liées à votre identité. Merci de répondre en toute objectivité. 

 ΪϠΒال ΓέϮتأثير ص ΔاسέΩ Ϊلي، نريϭΩ يقϮص تسμΨت ΕΎسسΆϤϠلي لϭΪسيير الΘفي ال ϩاέϮΘكΪال ΓΩΎϬنيل ش Γكرάم έΎρ· م، فيϜيϠع ϡالسا
ϭ ΔيέΎجΘال Δالعام ϭ كϠϬΘسϤبين ال Δالعاق ϰϠشأ عϨϤيق  الϘحΘا الάفي ه ΔكέΎشϤϠكم لϮعΪن νا الغرάϬالشراء. ل Δني ϰϠع ΕΎجΘϨϤتأثير ال

ΔعيϮضϮل مϜب ΔبΎاإج ϰϠركم عϜنش .ΔيϤϠاف عΪط أهϘف ΎϬϠϤعΘسϨس ϭ Δفي سري ϥϮϜΘم سϜتΎبΎج· ϥكم أΪمن. نع άاأخ ϭ. 
Vous êtes: (سϨΠال) * 

Un homme (كرΫ)  

Une femme (ϰΜأن)  
Quel âge avez-vous? (السن) * 

 

Niveau d'instruction: (يϤيϠالتع ϯϮستϤال) * 
Primaire(ائيΪΘاب)  

Moyen(سطϮΘم)  

Secondaire(ϱϮنΎث) .  

Universitaire(معيΎج) .  

Quelle est votre situation matrimoniale?  ΔاعيϤااجت Δالحال* 
Célibataire (Ώΰأع)  

Marié(e) ( ΝϭّΰΘم)  

Veuf (ve) (ملέأ)  

Divorcé(e) (قϠτم)  

Combien d’enfants avez-vous ?  ϝاأطفا ΩΪع* 
 

Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle: (ΔϨϬϤال) * 
Étudiant (لبΎρ)  

Cadre (έΎρ·)  

Employé (فυϮم)  

Ouvrier (ملΎع)  

Retraité (ΪعΎϘΘم)  

Chômeur/ à la recherche d'emploi (لϤل عن العρΎع)  

La commune de résidence: (Δاإقام ΔّيΪϠب) * 
Urbain (ΔϨيΪϤال)  

Rural (الريف)  

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdGRlBB0HKVYO3RwKBTuZ4APn2HfvC1UBPIZWWR0xi1WIMMtQ/viewform?c=0&w=1&usp=mail_form_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdGRlBB0HKVYO3RwKBTuZ4APn2HfvC1UBPIZWWR0xi1WIMMtQ/viewform?c=0&w=1&usp=mail_form_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdGRlBB0HKVYO3RwKBTuZ4APn2HfvC1UBPIZWWR0xi1WIMMtQ/viewform?c=0&w=1&usp=mail_form_link
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Quel est la marque de votre Teléphone Mobile, ainsi que le pays d'origine de cette 
marque? ، ϝϮϤحϤاتفك الϬل ΔيέاΠالت Δ؟  ما هي العامΔالعام ϩάϬشأ لϨϤال ΪϠΒلك الάكϭ  

 

Lorsque vous avez acheté votre telephone mobile, avez vous pris en compte son pays 
d’origine ? شأ؟ϨϤال ΪϠΒال έاΒبعين ااعت Εάهل أخ ،ϝϮϤحϤاتفك الϬشرائك ل ΪϨع* 

Oui  نعم 

Non  ا 

Si oui, merci de poursuivre le questionnaire, sinon merci pour votre participation.  اΫ·
ΔكέΎشϤال ϰϠرا عϜا ش ϥΎا كΫ· ،ϥΎيΒΘااس ϡΎϤت· ϰϠع ϙرϜنعم نش ϥΎك. 

Dans la question suivante, chaque ligne présente une des caractéristiques qui sont 
utilisées pour évaluer le pays d’origine de la marque de produit. Vous êtes priés 
d'indiquer, votre évaluation de pays d’origine de la marque x .  لΜϤالتالي، كل سطر ي ϝاΆفي الس
 ΪϠΒϠم لϜϤييϘا تϮضحϮت ϥم أϜϨيرجى م .ΝϮتϨϤϠل ΔيέاΠالت ΔعامϠشأ لϨϤال ΪϠΒييم الϘا لتϬامΪΨالتي يتم است ΕاΰيϤمن ال Γΰمي

α( ΔالϨϤشأ لϩάϬ العامΔ التΠاέي )  

 

Pas du tout 
d'accord  غير

ΎمΎϤافق تϮم 

Plutôt pas 
d'accord  غير

ϡϮϤالع ϰϠافق عϮم 
Neutre ϱΩΎحي 

Plutôt 
d'accord  افقϮم

ϡϮϤالع ϰϠع 

Tout a fait 
d'accord  افقϮم

ΎمΎϤت 
Le niveau de 
développement 
économique de 
ce pays.  ϯϮΘمس

الϤϨΘيΔ ااقΩΎμΘيΔ في 
ΪϠΒا الάه. 

     

Le niveau de la 
politique 
démocratique de 
ce pays.  ϯϮΘمس

 ΔيρراϘϤيΪال ΔسΎالسي
ΪϠΒا الάفي ه. 

     

Le niveau 
d'industrialisation 
de ce pays.  ϯϮΘمس
ΩاΒيع في الϨμΘال. 

     

Le niveau de vie 
de ce pays.  ϯϮΘمس
ΪϠΒا الάفي ه ΔعيشϤال.      

Le degré 
d'innovation de 
ce pays.  ΔجέΩ
ΪϠΒا الάفي ه έΎϜΘااب. 

     

Le niveau de la 
qualité du produit 
de ce pays.  ϯϮΘمس

جΓΩϮ الΘϨϤجΕΎ في 
ΩاΒال. 

     

Le degré de fierté 
de possession du 
produit de ce 
pays.  ϙاΘمΎر بΨϔال
ΪϠΒا الάه ΕΎجΘϨم. 

     

La fiabilité du 
produit de ce 
pays.  ΔاقيΪμم
ΪϠΒا الάه ΕΎجΘϨم. 

     

L'expression de votre identification à travers cette marque, peut s'expliquer par les 
propositions suivantes. Nous posons X= votre marque. يرΒّن  التعϜϤي Δالعام ϩάه ϝيتك من خاϮعن ه
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 α(هي عامتك )أϥ يفُسَر عن طريق هϩά ااقتراحاΕ. لϨفرض 

 

Pas du tout 
d'accord  غير

ΎمΎϤافق تϮم 

Plutôt pas 
d'accord  غير

ϡϮϤالع ϰϠافق عϮم 
Neutre ϱΩΎحي 

Plutôt 
d'accord  افقϮم

ϡϮϤالع ϰϠع 

Tout a fait 
d'accord  افقϮم

ΎمΎϤت 
La marque X est 
une partie 
importante de 
moi-même.  Δالعام

الΘجέΎيα( Δ( تΜϤل 
 جΰء مϬم مϨي

     

La marque X fait 
partie de qui je 
suis.  ΔيέΎجΘال Δالعام

)α( هي جΰء من 
Ύمن أن() 

     

La marque X est 
une partie assez 
importante de 
mon image. 

 )α( ΔيέΎجΘال Δالعام
 Ϊح ϰم ·لϬء مΰهي ج
مΎ من صέϮتي 
ΔصΎΨال 

     

C’est assez 
important pour 
l’image que j’ai 
de moi-même 
d’utiliser la 
marque X.  حسب

الΓέϮμ الΘي لϱΪ عن 
 ϰم ·لϬϤسي، من الϔن
 ϡΪΨΘأس ϥأ Ύم Ϊح
α( ΔيέΎجΘال Δالعام) 

     

La marque X est 
très peu liée à la 
façon dont je me 
perçois.  Δالعام

 ΔτΒمرت)α( ΔيέΎجΘال
 ΔϘريτا من الΪيا جϠق
 الΘي أϯέ فيΎϬ نϔسي

     

La marque X 
reflète assez bien 
qui je suis.  Δالعام

الΘجέΎيα( Δ( تعϜس 
ϥϮير من أكΒك Ϊح ϰال. 

     

Je suis en assez 
forte connexion à 
la marque X.  ϱΪل

عاقΔ قϮيΔ بΎϤ فيه 
 Δمع العام ΔيΎϔϜال
α( ΔيέΎجΘال). 

     

Comment pouvez nous définir votre attitude par rapport à votre marque? Nous posons 
X= votre marque. كيف Δالعام ϩάϬل ΔΒسϨقفك بالϮضّح مϮت ϥك أϨϜϤي  لϨفرض )α( هي عامتك  .

 

Pas du tout 
d'accord  غير

ΎمΎϤافق تϮم 

Plutôt pas 
d'accord  غير

ϡϮϤالع ϰϠافق عϮم 
Neutre ϱΩΎحي 

Plutôt 
d'accord  افقϮم

ϡϮϤالع ϰϠع 

Tout a fait 
d'accord  افقϮم

ΎمΎϤت 
J'aime la marque 
X.  أحب Ύأن Δالعام      
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α( ΔيέΎجΘال) 
La marque X est 
satisfaisante. 

 )α( ΔيέΎجΘال Δالعام
Δمُرضي 

     

La marque X est 
désirable.  Δالعام

 )α( ΔيέΎجΘال
ΎϬفي ΏϮمرغ. 

     

Comment expliquez-vous votre attachement à cette marque ? Veuillez marquer votre 
degré d'accord ou de désaccord avec les propositions suivantes :  ؟Δالعام ϩάϬك بϘّϠتع Ρكيف تشر
Δالتالي Εى ااقتراحاϠتك عϘافϮم ϡΪع ϭتك أϘافϮضّح مϭ:  

 

Pas du tout 
d'accord  غير

Ϯافق تΎϤمΎم  

Plutôt pas 
d'accord  غير

ϡϮϤالع ϰϠافق عϮم 
Neutre ϱΩΎحي 

Plutôt 
d'accord  افقϮم

ϡϮϤالع ϰϠع 

Tout a fait 
d'accord  افقϮم

ΎمΎϤت 
Je serais 
contrarié si je ne 
pouvais trouver 
la marque 
choisie quand 
j'en ai besoin. 

ϥϮا لم  سأكΫ· ءΎΘمس
 ΎمΪϨع Δالعام ϩάه Ϊأج
ΎϬل ΔجΎبح ϥϮأك 

     

Je serais 
désespéré si la 
marque choisie 
est retirée du 
marché.  سأشعر

 ϩάت هΒا سُحΫ· αليأΎب
ϕϮمن الس Δالعام. 

     

Cela me 
chagrinerait 
d'avoir à 
renoncer à 
acheter la 
marque choisie. 

 ϰر ·لτأض ϥي أϨنΰيح
 ϩάيّ عن شراء هϠΨΘال
 Ϊا لم تعΫ· Δالعام
ϕϮفي الس ΓΩϮجϮم 

     

J'ai du plaisir à 
utiliser la marque 
choisie.  عΘϤΘأس

 Δالعام ϩάه ϡاΪΨΘسΎب
ΔيέΎجΘال. 

     

L'achat de la 
marque choisie 
me procure 
beaucoup de joie, 
et du plaisir.  شراء

 ΔيέΎجΘال Δالعام ϩάه
يϨϤحϨي الΜϜير من 
ΔعΘϤال ϭ έϭالسر. 

     

Je suis attiré par 
la marque 
choisie.  Δالعام ϩάه
ΎϬيرا ·ليΜي كϨبάتج. 
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D'une façon générale quel est votre niveau de satisfaction de cette marque.  Ϯماه ϡل عاϜبش
هϩά العامΔ مستέ ϯϮضاϙ عϠى .  

 
Très négative 

 جΪ سΒϠي
Négative يΒϠس Neutre ϱΩΎحي Positive بيΎيج· Très positive 

 جΪ ·يجΎبي

      

Votre confiance en cette marque peut s'expliquer par les propositions suivantes. Veuillez 
marquer votre degré d'accord ou de désaccord.  ϩάتفُسَر عن طريق ه ϥن أϜϤي Δالعام ϩάϬتك بϘث
 ااقتراحاΕ، سΠّل έΩجΔ مϮافϘتك أϭ عϡΪ مϮافϘتك 

 

Pas du tout 
d'accord  غير

ΎمΎϤافق تϮم 

Plutôt pas 
d'accord  غير

ϡϮϤالع ϰϠافق عϮم 
Neutre ϱΩΎحي 

Plutôt 
d'accord  افقϮم

ϡϮϤالع ϰϠع 

Tout a fait 
d'accord  افقϮم

ΎمΎϤت 
Les produits de 
cette marque 
m’apportent de 
la sécurité. 

 Δالعام ϩάه ΕΎجϮΘϨم
 αΎي اإحسϨحϨϤت
ϥΎأمΎب. 

     

J’ai confiance 
dans la qualité 
des produits de 
cette marque.  ϱΪل

 ϩάه ΕΎجϮΘϨفي م ΔϘث
Δالعام. 

     

Choisir des 
produits de cette 
marque, c’est 
une garantie. 

 ϩάه ΕΎجϮΘϨم έΎيΘاخ
ϥΎϤض Ϯه Δالعام. 

     

Cette marque est 
toujours sincère 
vis-à-vis des 
consommateurs. 

 ΎϤائΩ Δالعام ϩάه
 ϩΎتج Δصريح ϭ ΔقΩΎص
 .الϤسϜϠϬΘين

     

Cette marque 
montre de 
l’intérêt pour ses 
clients.  Δالعام ϩάه
ΎϬϨئΎبΰب ΎϬمΎϤΘين اهΒت. 

     

Cette marque est 
attentive aux 
problèmes des 
consommateurs. 

هϩά العامΔ تΒΘϨه 
 لϤشΎكل الϤسϜϠϬΘين

     

Je pense que 
cette marque 
renouvelle ses 
produits pour 
tenir compte des 
progrès de la 
recherche.  ϥأ ΪϘΘأع

 ΩΪُّتج Δالعام ϩάه
مϮΘϨجΎتΎϬ حسب 
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الϭ έϮّτΘ الϡΪّϘΘ في 
ΙΎاأبح. 
Je pense que 
cette marque 
cherche 
continuellement 
à améliorer ses 
réponses aux 
besoins des 
clients.  ϩάه ϥأ ΪϘΘأع

العامΔ تΒحث 
بΎسϤΘراέ عϰϠ تحسين 
 ΕΎΒلرغ ΎϬΘبΎجΘاس
 .الΰبΎئن

     

Votre engagement en cette marque peut s'expliquer par les propositions suivantes : 
Veuillez marquer votre degré d'accord ou de désaccord.  يفُسَر ϥن أϜϤي Δالعام ϩάه ϩاΠامك تΰالت
  .عن طريق هϩά ااقتراحاΕ، سΠّل έΩجΔ مϮافϘتك أϭ عϡΪ مϮافϘتك

 

Pas du tout 
d'accord  غير

ΎمΎϤافق تϮم 

Plutôt pas 
d'accord  غير

ϡϮϤالع ϰϠافق عϮم 
Neutre ϱΩΎحي 

Plutôt 
d'accord  افقϮم

ϡϮϤالع ϰϠع 

Tout a fait 
d'accord  افقϮم

ΎمΎϤت 
Si cette marque 
disparaissait, ça 
me laisserait 
indifférent.  ليΎُا أب

 Δالعام ϩάت هϔΘا اخΫ·
ϕϮمن الس ΔيέΎجΘال. 

     

Imaginant 
maintenant que 
la marque 
augmente ses 
prix (...) Je 
changerais 
immédiatement 
de marque.  سأغير

 ϰϠع ΔيέΎجΘال Δالعام
الΫ· έϮϔا έفعت 
ΎهέΎأسع. 

     

Si je ne trouvais 
pas cette marque 
dans mon 
magasin 
habituel, 
j’essaierais de la 
trouver dans un 
autre magasin.  اΫ·

 Δالعام ϩάه Ϊلم أج
الΘجέΎيΔ في الϤحل 
 έϮΜالع ϝϭΎأح ،ΩΎΘعϤال
 .عϠيΎϬ في محل آخر

     

Si je ne trouve 
pas cette marque, 
je préfère en 
général attendre 
plutôt que 
d’acheter une 
autre marque.  اΫ·

 Δالعام ϩάه Ϊلم أج
 ϰϠل عπأف ،ΔيέΎجΘال
العϡϮϤ اانέΎψΘ بΪا 
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 Δمن شراء عام
ϯأخر. 
Je suis prêt à 
payer un peu 
plus cher pour 
cette marque.  ϰϠع

اسΘعΪاΩ لΪϠفع أكΜر من 
 Δالعام ϩάϬيل لϠϘلك بΫ
ΔيέΎجΘال. 

     

Si cette marque 
disparaissait ça 
m’embêterait 
beaucoup.  عجΰسأن

 ϩάت هϔΘا اخΫ· يراΜك
ΔيέΎجΘال Δالعام. 

     

C'est important 
de savoir que je 
peux toujours 
acheter cette 
marque.  مϬϤمن ال

أϥ أعرف أنه يϨϨϜϤي 
 Δالعام ϩάشراء ه ΎϤائΩ
ΔيέΎجΘال. 

     

L'expression de votre fidélité à cette marque, peut s'expliquer par les propositions 
suivantes. Nous posons X= votre marque. Veuillez marquer votre degré d'accord ou de 
désaccord.  تكϘافϮم ΔجέΩ لΠّس .Εااقتراحا ϩάيفُسَر عن طريق ه ϥن أϜϤي ΔيέاΠالت Δالعام ϩάϬفائك لϭ ير عنΒّالتع
 أϭ عϡΪ مϮافϘتك 

 

Pas du tout 
d'accord  غير

ΎمΎϤافق تϮم 

Plutôt pas 
d'accord  غير

ϡϮϤالع ϰϠافق عϮم 
Neutre ϱΩΎحي 

Plutôt 
d'accord  افقϮم

ϡϮϤالع ϰϠع 

Tout a fait 
d'accord  افقϮم

ΎمΎϤت 
Je suis fidèle à la 
seule marque x 
pour le type de 
produit choisi.  Ύأن

 ΔعامϠص لϠΨم
 ωϮϨل )α( ΔيέΎجΘال
الΝϮΘϨϤ الϱά تم 
ϩέΎيΘاخ. 

     

J'achète toujours 
la marque x de 
produit pour le 
type de produit 
choisi.  ΎϤائΩ ϱرΘأش

ΔيέΎجΘال Δالعام  )α(
لΝϮΘϨϤϠ الϱά تم 
ϩέΎيΘاخ. 

     

Habituellement, 
j'achète toujours 
la marque x pour 
le type de produit 
choisi.  ϱرΘأش ΓΩΎع

 ΔيέΎجΘال Δالعام ΎϤائΩ
 ΝϮΘϨϤال ωϮϨل )α(
ϩέΎيΘتم اخ ϱάال. 

     

Pour ce type de 
produit, la 
première chose 
que je regarde 
c’est le nom de 
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la marque.  اάفي ه
 ،ΕΎجΘϨϤمن ال ωϮϨال
أϝϭ شيء أنψر ·ليه 
 Δاسم العام Ϯه
ΔيέΎجΘال. 
Les noms de 
marque 
disponibles sur le 
marché pour ce 
type de produit 
sont très 
semblables.  ءΎϤأس

 ΔيέΎجΘال ΕΎالعام
الΎΘϤحΔ في السϕϮ لάϬا 
 ΕΎجΘϨϤمن ال ωϮϨال
 .مΘشΎبΔϬ جΪا

     

Comment pouvez vous définir votre comportement de communication de bouche-à-
oreille à propos votre marque ? ϥن أϜϤيΔيέاΠالت Δك عن العامϤϠϜف، تέعاϤال ϭ قاءΪك مع اأصϠاصϮاء تϨأث
 Εااقتراحا ϩάيفُسَر عن طريق ه 

 

Pas du tout 
d'accord  غير

ΎمΎϤافق تϮم 

Plutôt pas d'accord  افقϮغير م
ϡϮϤالع ϰϠع 

Neutre ϱΩΎحي 

Plutôt 
d'accord 
مϮافق 
 ϰϠع
ϡϮϤالع 

Tout a 
fait 

d'accord 
مϮافق 

ΎϤتΎم  

Je transmets 
mes 
expériences 
personnelles 
avec cette 
marque à 
d'autres 
personnes 
que je 
connais.  مϠϜأت

عن تجربΘي 
الشμΨيΔ مع 
 Δالعام ϩάه
الΘجέΎيΔ مع 
الαΎϨ الάين 
 .أعرفϬم

     

Je donne 
des conseils 
sur cette 
marque aux 
personnes 
que je 
connais. 

نΎμئح  أعτي
 ϩάه ϝϮح
 ΔيέΎجΘال Δالعام
·لϰ الαΎϨ الάين 
 .أعرفϬم
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Je parle de 
cette 
marque car 
il offre de 
très bons 
produits. 

 ϩάم عن هϠϜأت
 ΔيέΎجΘال Δالعام
أنΎϬ تϮفر 
 ΓΪجي ΕΎجΘϨم
 .جΪا

     

Evaluez la probabilité que vous achetiez le produit de la meme marque s’ilest 
fabriqué dans un autre pays en cochant le chiffre qui correspond le mieux a 
votre pensée : 

 قيم احتϤاϝ أϥ تϡϮϘ بشراء الϨϤتΝϮ من نفس العامΔ التΠاέيΫ· Δا صϨع في بΪϠ آخر.

 
 

1 2 3 4 5 
 

Impossible  غير
      مϜϤن

Possible 
 مϜϤن

Fin du questionnaire 
Nous tenons à vous exprimer nos sincères remerciements pour votre collaboration. 
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ANNEXE 2 : Le codage du questionnaire. 

Sexe Sexe 1= 
Masculin 

2= 
Féminin 

    

Age Age 1= 15-24 2= 25-34 3= 35-44 4= 45-54 5= 55-
64 

6= 65& 
+ 

Instructio
n 

Niveau 
d'instruction 

1= 
Primaire 

2 = 
Moyen 

3 = 
Secondair
e 

4= 
Universitair
e 

  

Situation Situation 
matrimoniale 

1= 
Célibatair
e 

2 = 
Marié(E) 

3=  
Veuf (Ve) 

4 = 
Divorcé(E) 

  

Profession Catégorie 
socioprofessionnell
e 

1=  
Etudiant 

2=  
Cadre 

3=  
Employé 

4=  
Ouvrier 

5=  
Retraité 

6= 
Chômeu
r 

Résidence Lieu de résidence 1= Urbain 2= Rural     
Q1Marqu
e 

La marque de 
Téléphone Mobile 

      

Q1Origine Pays d'origine de la 
marque 

1= 
Algérienn
e 

2=  
Etrangère 

    

Q2 La prise en compte 
du pays d'origine 
de la marque lors 
de l'achat 

1= Oui 2= Non     

COO1 Le niveau de 
développement 
économique 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COO2 Le niveau de la 
politique 
démocratique 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COO3 Le niveau 
d'industrialisation 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COO4 Le niveau de vie. -2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COO5 Le degré 
d'innovation 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COO6 Le niveau de la 
qualité du produit. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COO7 Le degré de fierté 
de possession du 
produit. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COO8 La fiabilité du 
produit. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ID1 La marque X est 
une partie 
importante de moi-
même. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ID2 La marque X fait 
partie de qui je 
suis. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ID3 La marque X est -2= Pas du 1= Plutôt 0= Neutre 1= Plutôt 2= Tout  
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une partie assez 
importante de mon 
image. 

tout 
d’accord 

pas 
d’accord 

d’accord à fait 
d’accor
d 

ID4 C’est assez 
important pour 
l’image que j’ai de 
moi-même 
d’utiliser la marque 
X. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ID5 La marque X est 
très peu liée à la 
façon dont je me 
perçois. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ID6 La marque X 
reflète assez bien 
qui je suis. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ID7 Je suis en assez 
forte connexion à la 
marque X. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ATTD1 J'aime la marque X. -2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ATTD2 La marque X est 
satisfaisante. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ATTD2 La marque X est 
désirable. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ATT1 Je serais contrarié 
si je ne pouvais 
trouver la marque 
choisie quand j'en 
ai besoin. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ATT2 Je serais désespéré 
si la marque choisie 
est retirée du 
marché. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ATT3 Cela me 
chagrinerait d'avoir 
à renoncer à acheter 
la marque choisie. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ATT4 J'ai du plaisir à 
utiliser la marque 
choisie. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ATT5 L'achat de la 
marque choisie me 
procure beaucoup 
de joie, et du 
plaisir. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

ATT6 Je suis attiré par la 
marque choisie. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

SAT Le niveau de 
satisfaction 

-1=Très 
Négative 

-2 = 
Négative 

0= Neutre 1= Positive 2= Très 
Positive 

 

TRU1 Les produits de 
cette marque 
m’apportent de la 
sécurité 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

TRU2 J’ai confiance dans -2= Pas du 1= Plutôt 0= Neutre 1= Plutôt 2= Tout  
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la qualité des 
produits de cette 
marque 

tout 
d’accord 

pas 
d’accord 

d’accord à fait 
d’accor
d 

TRU3 Choisir des 
produits de cette 
marque, c’est une 
garantie. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

TRU4 Cette marque est 
toujours sincère 
vis-à-vis des 
consommateurs. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

TRU5 Cette marque 
montre de l’intérêt 
pour ses clients. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

TRU6 Cette marque est 
attentive aux 
problèmes des 
consommateurs. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

TRU7 Je pense que cette 
marque renouvelle 
ses produits pour 
tenir compte des 
progrès de la 
recherche. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

TRU8 Je pense que cette 
marque cherche 
continuellement à 
améliorer ses 
réponses aux 
besoins des clients. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COM1 Si cette marque 
disparaissait, ça me 
laisserait 
indifférent. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COM2 Imaginant 
maintenant que la 
marque augmente 
ses prix (...) Je 
changerais 
immédiatement de 
marque. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COM3 Si je ne trouvais 
pas cette marque 
dans mon magasin 
habituel, 
j’essaierais de la 
trouver dans un 
autre magasin. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COM4 Si je ne trouve pas 
cette marque, je 
préfère en général 
attendre plutôt que 
d’acheter une autre 
marque. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COM5 Je suis prêt à payer 
un peu plus cher 
pour cette marque. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COM6 Si cette marque 
disparaissait ça 
m’embêterait 
beaucoup. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

COM7 C'est important de 
savoir que je peux 
toujours acheter 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
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cette marque. d 
LOY1 Je suis fidèle à la 

seule marque x 
pour le type de 
produit choisi. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

LOY2 J'achète toujours la 
marque x de 
produit pour le type 
de produit choisi. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

LOY3 Habituellement, 
j'achète toujours la 
marque x pour le 
type de produit 
choisi. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

LOY4 Pour ce type de 
produit, la première 
chose que je 
regarde c’est le 
nom de la marque. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

LOY5 Les noms de 
marque disponibles 
sur le marché pour 
ce type de produit 
sont très 
semblables. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

WOM1 Je transmets mes 
expériences 
personnelles avec 
cette marque à 
d'autres personnes 
que je connais. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

WOM2 Je donne des 
conseils sur cette 
marque aux 
personnes que je 
connais. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

WOM3 Je parle de cette 
marque car il offre 
de très bons 
produits. 

-2= Pas du 
tout 
d’accord 

1= Plutôt 
pas 
d’accord 

0= Neutre 1= Plutôt 
d’accord 

2= Tout 
à fait 
d’accor
d 

 

PI Intension d’achat 1= 
Impossibl
e 

2= Plutôt 
impossibl
e 

3= Neutre 4= Plutôt 
possible 

5= 
Possible 
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ANNEXE 3: Outer loadings 

 

ATT ATTD COM COO_FAC1 COO_FAC2 COO_FAC3 ID LOY SAT TRU WOM 

ATT1 0.778 

          
ATT2 0.745 

          
ATT3 0.740 

          
ATT4 0.812 

          
ATT5 0.798 

          
ATT6 0.856 

          
ATTD1 

 

0.881 

         
ATTD2 

 

0.890 

         
ATTD3 

 

0.895 

         
COM4 

  

0.776 

        
COM5 

  

0.824 

        
COM6 

  

0.831 

        
COM7 

  

0.836 

        
COO1 

   

0.804 

       
COO2 

    

0.788 

      
COO3 

   

0.890 

       
COO4 

    

0.823 

      
COO5 

   

0.811 

       
COO6 

     

0.903 

     
COO7 

    

0.675 

      
COO8 

     

0.910 

     
ID1 

      

0.810 

    
ID2 

      

0.864 

    
ID3 

      

0.822 

    
ID4 

      

0.838 

    
ID6 

      

0.750 

    
ID7 

      

0.734 

    
LOY1 

       

0.879 

   
LOY2 

       

0.877 

   
LOY3 

       

0.893 

   
LOY4 

       

0.760 

   
SAT 

        

1.000 

  
TRU1 

         

0.740 

 
TRU2 

         

0.830 

 
TRU3 

         

0.846 

 
TRU4 

         

0.848 

 
TRU5 

         

0.779 

 
TRU6 

         

0.760 

 
WOM1 

          

0.887 

WOM2 

          

0.879 

WOM3 

          

0.893 
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ANNEXE 4 : Cross-Loadings 

 

ATT ATTD COM COO_FAC1 COO_FAC2 COO_FAC3 ID LOY SAT TRU WOM 

ATT1 0.778 0.368 0.598 0.250 0.299 0.238 0.443 0.587 0.442 0.492 0.411 

ATT2 0.745 0.343 0.623 0.186 0.235 0.161 0.490 0.593 0.461 0.479 0.427 

ATT3 0.740 0.319 0.585 0.156 0.204 0.152 0.390 0.557 0.398 0.443 0.341 

ATT4 0.812 0.547 0.515 0.427 0.248 0.343 0.331 0.525 0.448 0.498 0.437 

ATT5 0.798 0.521 0.523 0.345 0.282 0.349 0.401 0.503 0.416 0.543 0.361 

ATT6 0.856 0.521 0.597 0.412 0.302 0.375 0.353 0.554 0.491 0.603 0.385 

ATTD1 0.545 0.881 0.412 0.335 0.301 0.351 0.365 0.420 0.393 0.523 0.449 

ATTD2 0.473 0.890 0.370 0.306 0.197 0.378 0.226 0.387 0.363 0.436 0.359 

ATTD3 0.519 0.895 0.403 0.336 0.221 0.404 0.229 0.422 0.400 0.497 0.381 

COM4 0.512 0.347 0.776 0.175 0.211 0.227 0.328 0.552 0.398 0.427 0.341 

COM5 0.554 0.347 0.824 0.314 0.193 0.277 0.350 0.536 0.385 0.454 0.382 

COM6 0.632 0.363 0.831 0.180 0.185 0.270 0.413 0.615 0.458 0.496 0.417 

COM7 0.622 0.397 0.836 0.282 0.227 0.262 0.367 0.656 0.480 0.549 0.471 

COO1 0.296 0.306 0.209 0.804 0.442 0.405 0.110 0.209 0.286 0.317 0.215 

COO2 0.267 0.193 0.175 0.372 0.788 0.219 0.217 0.197 0.194 0.246 0.149 

COO3 0.384 0.326 0.285 0.890 0.323 0.487 0.070 0.238 0.301 0.345 0.248 

COO4 0.289 0.223 0.227 0.374 0.823 0.317 0.247 0.273 0.245 0.284 0.244 

COO5 0.337 0.287 0.256 0.811 0.230 0.464 0.087 0.228 0.261 0.291 0.255 

COO6 0.337 0.374 0.295 0.493 0.299 0.903 0.170 0.302 0.345 0.365 0.280 

COO7 0.208 0.209 0.166 0.135 0.675 0.326 0.288 0.173 0.141 0.240 0.236 

COO8 0.331 0.395 0.282 0.487 0.373 0.910 0.242 0.301 0.319 0.392 0.225 

ID1 0.408 0.255 0.412 0.055 0.299 0.184 0.810 0.466 0.387 0.364 0.324 

ID2 0.403 0.223 0.344 0.061 0.294 0.211 0.864 0.425 0.377 0.353 0.284 

ID3 0.356 0.191 0.317 0.076 0.270 0.168 0.822 0.341 0.301 0.278 0.229 

ID4 0.460 0.311 0.390 0.160 0.282 0.175 0.838 0.400 0.360 0.356 0.317 

ID6 0.348 0.185 0.309 0.062 0.199 0.127 0.750 0.264 0.296 0.345 0.230 

ID7 0.372 0.309 0.364 0.079 0.191 0.228 0.734 0.376 0.362 0.336 0.238 

LOY1 0.638 0.411 0.634 0.253 0.248 0.306 0.416 0.879 0.516 0.559 0.445 

LOY2 0.614 0.388 0.670 0.186 0.251 0.302 0.458 0.877 0.473 0.635 0.438 

LOY3 0.629 0.426 0.653 0.255 0.244 0.311 0.433 0.893 0.500 0.579 0.438 

LOY4 0.445 0.347 0.494 0.222 0.229 0.208 0.314 0.760 0.350 0.450 0.511 

SAT 0.559 0.435 0.526 0.339 0.258 0.366 0.434 0.543 1.000 0.525 0.406 

TRU1 0.541 0.354 0.556 0.240 0.241 0.208 0.406 0.593 0.448 0.740 0.438 

TRU2 0.591 0.545 0.517 0.334 0.238 0.405 0.310 0.582 0.495 0.830 0.476 

TRU3 0.587 0.480 0.502 0.356 0.190 0.412 0.324 0.591 0.486 0.846 0.403 

TRU4 0.532 0.427 0.497 0.337 0.299 0.354 0.348 0.534 0.418 0.848 0.436 

TRU5 0.449 0.450 0.375 0.299 0.338 0.300 0.323 0.448 0.368 0.779 0.374 

TRU6 0.444 0.356 0.419 0.245 0.320 0.293 0.338 0.403 0.311 0.760 0.350 

WOM1 0.389 0.390 0.379 0.240 0.193 0.269 0.289 0.416 0.324 0.429 0.887 

WOM2 0.387 0.362 0.385 0.251 0.254 0.202 0.278 0.434 0.334 0.385 0.879 

WOM3 0.529 0.435 0.541 0.268 0.271 0.267 0.333 0.555 0.416 0.541 0.893 
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ANNEXE 5 : Le critère de Fornell-Larcker.  

 

ATT ATTD COM COO_FAC1 COO_FAC2 COO_FAC3 ID LOY SAT TRU WOM 

ATT 0.789 

          ATTD 0.578 0.889 

         COM 0.710 0.445 0.817 

        COO_FAC1 0.406 0.367 0.299 0.836 

       COO_FAC2 0.336 0.271 0.250 0.399 0.765 

      COO_FAC3 0.369 0.425 0.318 0.541 0.371 0.906 

     ID 0.490 0.310 0.445 0.106 0.322 0.228 0.804 

    LOY 0.686 0.462 0.721 0.269 0.284 0.332 0.477 0.854 

   SAT 0.559 0.435 0.526 0.339 0.258 0.366 0.434 0.543 1.000 

  TRU 0.653 0.548 0.591 0.381 0.336 0.418 0.420 0.652 0.525 0.802 

 WOM 0.495 0.448 0.496 0.286 0.272 0.278 0.340 0.532 0.406 0.514 0.887 

 

ANNEXE 6: Valeurs  HTMT 

 

ATT ATTD COM COO_FAC1 COO_FAC2 COO_FAC3 ID LOY SAT TRU WOM 

ATT 

           ATTD 0.626 

          COM 0.840 0.521 

         COO_FAC1 0.447 0.444 0.359 

        COO_FAC2 0.432 0.362 0.338 0.539 

       COO_FAC3 0.408 0.515 0.392 0.691 0.528 

      ID 0.565 0.345 0.515 0.123 0.428 0.271 

     LOY 0.787 0.528 0.841 0.325 0.374 0.399 0.532 

    SAT 0.593 0.466 0.576 0.382 0.315 0.414 0.458 0.576 

   TRU 0.726 0.617 0.689 0.451 0.446 0.492 0.480 0.742 0.558 

  WOM 0.562 0.513 0.573 0.347 0.365 0.338 0.382 0.613 0.434 0.583 
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خاΝέ الΪϠΒ اأصϠي على العاقΔ بين العامΔ التجاريϭ ΔالمستϬلϭ ϙأثر التصنيع  للϭϬاتف النϘالΔ ثر صϭرة البلد المنشأأ
 .لϠعامΔ التΠاέيΔ عϠى نيΔ الشراء لϯΪ الϤستϠϬك الΰΠائريي

 مΨϠص
 Δيέϭي ضرϬف ،ΔفسيΎϨΘال νϭبين العر ΰيΎϤΘϠل Δالرئيسي ρΎϘϨال ΔيέΎجΘال ΔعامϠشأ لϨϤال ΪϠΒح الϨϤاكي، يϬΘيق ااسϮسΘفي ال

الΪϬف الرئيسي من بحΎϨΜ هέΩ ϮاسΔ الΘأثيراΕ الΎΒϤشرΓ   .لΘحϘيق نΎΘئج ·يجΎبيΔ لϠعامΔ الΘجέΎيϭ Δ لϤϠسϠϬΘك عϰϠ حΪ سϮاء
ϬϠشأ لϨϤال ΪϠΒال ΓέϮμي لϠاأص ΪϠΒال ΝέΎيع خϨμΘأثر الϭ كϠϬΘسϤالϭ ΔيέΎجΘال Δبين العام Δالعاق ΕغيراΘم ϰϠع ΔلΎϘϨاتف الϮ

 .لϠعامΔ الΘجέΎيΔ عϰϠ نيΔ الشراء لϯΪ الϤسϠϬΘك الجΰائريي
تحϠيل نΎΘئج شΎμΨ.  482في هάا اإϭ έΎρ بعΪ اسΘعراν الΎϔϤهيم اأسΎسيΔ، اسέΩ ΕΪϨΘاسΎϨΘ الΘجّريΒيΔ عϰϠ عيΔϨّ من 

الΒيΎنΕΎ بΎسΪΨΘاϡ نΝΫΎϤ الϤعΩΎاΕ الΎϨΒئيϭ ΔاانحΪاέ الτΨي تΆكΪ من أϥ صΓέϮ الΪϠΒ الϨϤشأ لΎϬ عاقΔ ·يجΎبيϭ ΔمΎΒشرΓ مع 
 .مΘغيراΕ العاقΔ بين العامΔ الΘجέΎيϭ ΔالϤسϠϬΘك

Δالعاطفي،Δالمعرفي( كبيرة في تأثير أبعاد صورة البلد المنشأ Εيبين بحثنا أيضا اختافا  Εأثبت Δهذه الدراس .)Δوالمعياري
 .أيضا أن نقل تصنيع المنتجاΕ إلى الخارج له تأثير على نيΔ الشراء

الكلماΕ المفتاحيΔ: البلد المنشأ، العاقΔ بين العامΔ التجاريϭ ΔالمستϬلϙ، نيΔ لشراء، نϘل التصنيع إلى الخارج، 
ϙلϬالمست. 

L’iŵpaĐt de l’iŵage du paǇs d’oƌigiŶe des téléphones mobile sur la relation marque-
ĐoŶsoŵŵateuƌ et l’effet des pƌoduits hǇďƌides suƌ les iŶteŶtioŶs d’aĐhat eŶ AlgĠƌie. 

Résumé 
Dans le marketing de consommation, le paǇs d’oƌigiŶe de la ŵaƌƋue offre souvent les 
principaux points de différenciation entre les offres concurrentielles, donc  ils peuvent être 
essentiels pour produire des résultats positifs pour la marque que pour le consommateur. 
L’oďjeĐtif pƌiŶĐipal de Ŷotƌe ƌeĐheƌĐhe est eǆaŵiŶĠ les effets diƌeĐts de l’iŵage du paǇs 
d’oƌigiŶe des tĠlĠphones mobile sur les variables de la relation marque-consommateur et 
l’effet de la faďƌiĐatioŶ dĠloĐalisĠe suƌ les iŶteŶtioŶs d’aĐhat des ĐoŶsoŵŵateuƌs algĠƌieŶs. 
Dans ce contexte, après une revue de la littérature, notre étude empirique a été basée sur 
un échantillon de 482 personnes. Les résultats de l’aŶalǇse des doŶŶĠes à l’aide des ŵodğles 
d’ĠƋuatioŶs stƌuĐtuƌelles et des ƌĠgƌessioŶs liŶĠaiƌes ǀĠƌifieŶt Ƌue, l’iŵage du paǇs d’oƌigiŶe 
a une relation significativement positive et directe avec les variables de la relation marque 
consommateur. 
Notre recherche montre aussi des différences significatives dans l'évaluation des dimensions 
de l'image du pays d'origine (Cognitive. Affectif. Normatif). Cette étude a également soutenu 
que la délocalisation de la fabrication des produits a une influence sur l'intention d'achat.  
Mots clés : paǇs d’oƌigiŶe, ƌelatioŶ ŵaƌƋue-ĐoŶsoŵŵateuƌ, l’iŶteŶtioŶ d’aĐhat, 
délocalisation, consommateur. 

The impact of country of origin image of the mobile phones on consumer-brand 
relationship and the effect of Hybrid products on consumers' purchase intention in Algeria.  

Abstract:  
In consumer marketing, the country of origin brand often offers the main different points 
compared to the other competitive offers, so this can be essential to produce positive 
results for the brand as for the consumer. The main objective of our research is to examine 
the direct effects of the country of origin image of the mobile phones on the variables of 
consumer brand relationship and the effect of manufacturing delocalized on Algerian 
consumers' purchase intention. 
 In this context, after a review of the literature, our empirical study was based on a sample 
of 482 people. The results of data analysis using structural equation modeling and linear 
regressions verify that the country of origin image has a significantly positive and direct 
relationship on the variables of the consumer-brand relationship. 
Our research also shows a significant difference in the evaluation of the country of origin 
image dimensions (Cognitive, Emotional, Normative). This study also claims that 
manufacturing delocalized has an influence on purchase intention. 
Key words: Country of origin, consumer-brand relationship, purchase intention, 
delocalization, consumer. 


