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I- Introduction:

Une organisation, en particulier qui est active dans le domaine des affaires, ne peut créer,
produire et commercialiser que si elle adopte une technologie ou un systéme lui permettant d'obtenir
les informations nécessaires de la maniére nécessaire et opportune. En tant que I'un des éléments les
plus importants contribuant au processus de développement économique, les petites et moyennes
entreprises sont une source majeure de dynamisme économique, de créativité, de croissance,
d'innovation et d'accés a des méthodes innovantes de production et de commercialisation. Etant dans
un environnement hautement compeétitif et incertain, ces organismes doivent étre vigilants et utilisent
des informations stratégiques pour assurer leur survie et s'adapter a I'environnement. Pour que cela
soit possible, ils doivent adopter de nombreux systémes, dont le plus important est peut-étre la veille,
dont le réle de premier plan se manifeste dans I'évaluation et la prévision du développement
stratégique dans un environnement contrélé d'une maniere qui permet de prendre des décisions et de
déterminer les capacités et les objectifs immédiats et futurs.

Un concept comme celui-ci est encore vierge en Algérie, ce qui nous a incités a aborder a
travers cette étude l'influence de la veille commerciale (V.C) sur le marketing stratégique (M.S) des
petite et moyenne entreprises algériennes, en adoptant le modéle d'analyse de la médiation comme
emplacement concurrentiel en raison de ce qui distingue ce type d’entreprises des niveaux de
concurrence élevés qui nécessitaient une bonne compréhension, un suivi et une surveillance continue
de son environnement.

1.1. Problématique de I’étude :

Compte tenu de la sensibilité du type d’entreprises étudiées, et vue de la disponibilité d'une
gamme d'alternatives parmi ses produits qui donne au client plusieurs options, les PME sont obligées
de travailler dur pour assurer la meilleure réponse aux clients grace a I'adoption de systemes facilitant
la surveillance en continu toutes les dimensions de I'environnement interne et externe et qui aident a
formuler et suivre les décisions et stratégies de marketing appropriées. De ce qui précéde, le probleme
d'étude peut étre cristallisé dans la problématique fondamentale suivante :

Comment déterminer I'impact de la veille commerciale sur le marketing stratégique des
petites et moyennes entreprises a partir de I’analyse de leurs positions concurrentielles en tant
gque médiateur ?

1.2. Hypothéses de I’étude :

A partir de cette problématique et le modéle a proposer, des hypothéses ont été formulées
comme suit :

1. La veille commerciale aide a bien formuler et méme concrétiser les stratégies de marketing
des PME.

2. Laveille commerciale contribue a la détermination et ’analyse de La position concurrentielle
des PME.

3. La position concurrentielle contribue massivement a la bonne formulation et application des
stratégies de marketing des PME.

Le Role de La position concurrentielle comme médiateur :

4. L’influence de la position concurrentielle, en tant que médiateur, entre la veille commerciale
et le marketing stratégique des PME, est statistiquement significative.
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1.3. Objectifs de I’étude :
Nous cherchons, a travers cette étude, a tester les hypothéses posées précédemment, car elle
vise a:

e Tenter d'attirer I'attention des responsables d’entreprises, notamment des petites et moyennes

entreprises, voire des chercheurs, sur I'importance de la veille en tant que support et pilier d'une

gestion stratégique rigoureuse.

e Essayer de suggérer quelques recommandations et propositions qui pourraient aider a adopter

la veille pour améliorer la compétitivité des PME algériennes.

e Tenter d'attirer I'attention des chercheurs sur la nécessité d'enrichir ce sujet et les sujets

connexes dans I'environnement des affaires algérien en utilisant des techniques et des modeles,

y compris I'analyse de la médiation dans le domaine de gestion des entreprises semblable a ce

que d'autres chercheurs ont fait dans d'autres domaines.
1.4, Importance de I’étude :

Cette étude tire son importance de la position qu'occupent a la fois les concepts de marketing
stratégique et de veille en management et de la nécessité pour les entreprises de changer, en plus du
role et de I'impact que les systémes d'information peuvent jouer et de I'exactitude de leurs résultats
aux niveaux de la performance globale des institutions. En outre, malgré I'extréme importance du
concept de veille et sa nécessité dans les organismes, il est & noter qu'il a connu un grand
développement au niveau des économies occidentales, en échange du manque de sensibilisation des
organisations arabes & son importance. A ce titre, on est dans 1’obligation d’effectuer d’autres
recherches de ce type pour encourager la bonne application de ce concept.

Ainsi, I'importance de I'étude vient du fait de traiter les piliers et les dimensions de la gestion
moderne a l'aide de modéles mathématiques et d'outils d'analyse qui ont prouvé leur utilité dans
plusieurs domaines avec des succés impressionnants et sont devenus parmi les méthodes optimales
pour prendre des décisions appropriées a des moments opportuns, et cela renforce la nécessité de
diversifier les outils d'étude des relations globales entre les variables économiques pour obtenir des
résultats plus précis. Les entreprises ciblées ont également donné plus d’importance a cette étude en
raison de la concurrence intense qu’elles vivent, en plus de la volonté de ce type de changer et de se
développer.

I.5. Etudes antérieures :

¢ Rabie MOUMNI,

Les pratiques de veille commerciale : Une étude exploratoire sur des pme exportatrices

de la région de trois-riviéres

L’auteur voulait tester I’existence de I’ensemble des actions de VC dans les petites et
moyennes entreprises exportatrices et vérifier la relation entre ces opérations elles mémes ainsi que
celle avec la performance globale des entreprises sélectionnées. Cette étude lui a permit de confirmer
qu’il est primordial d’exercer et de développer les dites activités surtout dans les domaines se
composant de multiples acteurs. Outre, il est important de souligner que la VC soutient les dites
entreprises a mieux atteindre leurs objectifs en améliorant leurs rentes de I'exportation ainsi que la
clarification de leurs stratégies de marketing.
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e Serge AMABILE, Soulaimane LAGHZAOQOUI, Stéphane BOUDRANDI,

Pratiques de veille stratégique par les PME exportatrices

La question posée dans cette recherche était celle de la caractérisation des relations existant
entre 1’engagement a l’international de la PME et I'influence de son dirigeant concernant la
structuration des pratiques de veille stratégique dans son organisation. Par ailleurs, cette étude montre
que la présence sur des marchés étrangers peut étre tenue pour 1’un des facteurs conditionnant le
démarrage du processus de veille stratégique dans ces entreprises.

e Hichem BEN ROMDHANE,

Etude sur le processus de la veille dans les PME : Comment accomplir la veille

efficacement dans le contexte de la pme?

L'une des conclusions possibles de cette recherche était de dire qu'une veille efficace demande
I’implication des salariés dans un systéme organisé sans faire appels aux couteux matériels et
logiciels. Par ailleurs, les PME ayant plus de 50 employés pratiquent une veille bien structurée
contrairement a celles qui ont moins d’effectifs, qui s’appuient sur des discussions quotidiennes entre
les différents acteurs.

e Mohamed BADAOQOUI,

Analyse des variables de médiation et modération dans la recherche en management:

une étude analytique

Cette recherche visait a étudier I'analyse des variables de médiation et modération dans la
recherche en management, et le chercheur a recouru a I'analyse de médiation dans un exemple de
recherche en gestion d'entreprise et a la recherche de la relation de cause a effet en examinant le
mécanisme de base pour celle-ci, I'objectif principal de ce sujet était de fournir un apercu de Analyse
de la médiation et comment le faire. Enfin, il a discuté de I'estimation des modéles de médiation et
s'est concentré sur le bootstrap et le PROCESS.

1.6. Ce qui distingue I'étude actuelle des études précédentes :

La présente étude se distingue des études précédentes en ce qu'elle a examiné I'étendue de
I'influence de la veille dans son aspect commercial sur le coté stratégique de marketing des petites et
moyennes entreprises en utilisant la méthode d'analyse de la médiation dans le contexte du PLS en
choisissant la position concurrentielle en tant que médiateur. Aussi, c'est une tentative des chercheurs
d'inclure ce type de méthode dans le domaine de management des entreprises.

Finalement, comme les chercheurs mentionnés ci-dessus —dans les trois premieres études-
traitaient le sujet de la veille commerciale dans les PME, le prélude a la derniére étude portait sur
I'analyse de la médiation dans le domaine économique. C'est ce que nous allons tenter a notre tour de
mettre en ceuvre sur le terrain pour valoriser le type de relation évoqué dans le titre et le probléme de
la recherche.

1.7. Le cadre conceptual:

Notre étude est basée sur quelques concepts, a savoir la veille commerciale, la position

concurrentielle et le marketing stratégique.
La variable dépendante est le marketing stratégique, et suite & I’identification de I’ensemble des
enjeux de la veille commerciale pour les entreprises nationales notamment les petites et moyennes,
nous allons présenter un model qui pourra faciliter I’application de la médiation citons dans ce cas la
position concurrentielle.
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Donc, les variables que nous allons traiter sont:

La veille commerciale (variable indépendante), la position concurrentielle (variable médiatrice) et le
marketing stratégique (variable dépendante) résumées dans ce qui suit :
1.7.1- Strategie et Marketing Stratégique:

Afin de clarifier ce qui touche le coté stratégique d’une firme il faut d’abord relater et
décortiquer I’ensemble des démarches historiques et fonctionnelles représentant ce volet.
1.7.1.1- Définitions :

La stratégie d'entreprise consiste a déterminer la vision et la mission de I'entreprise en allouant
les ressources et les compétences nécessaires pouvant aider a atteindre les objectifs fixés. Donc, il
s’agit de définir les choix qui seront effectués pour affronter les défis imposés par un environnement
complexe et rapidement mutable d’ou la survie et le développement se basent essentiellement sur
I’intégration massive de I’entreprise dans cet environnement qu’il faut bien décomposer voir maitriser
(Ducreux , 2009) .

Par ailleurs, Le marketing stratégique vise principalement la prise de décisions relatives a la
définition des objectifs et options de vente a long et moyen terme, de marge bénéficiaire, et de feuilles
de route a entreprendre. On parle alors, d’une démarche qui s'appuie sur des technologies, de
caractéristique et durabilité des produits, des segments de marchés ou marchés entiers potentiels ou
existants, du degré de leur concurrence et des compétences distinctives. Donc, le marketing
stratégique differe du marketing opérationnel qui se penche sur le court terme (Koenig ,2004).
1.7.1.2- les fins du marketing stratégique :

D’une fagon générale, le marketing stratégique a pour vocation de fixer les objectifs liés a I’aspect
commercial et visant & accroitre les cotes parts de I’entreprise dans ses marchés ou/et pénétrer a
d’autres, et cette suite a I’étude et ’analyse des données collectées. Mais, il existe d’autres finalités
dans ce sens citant par I’occasion :

v' La Détermination de la position de I’entreprise dans 1’esprit et le comportement des clients visés;
v' L’intégration et I’interaction des entreprises dans leurs environnements commerciaux ;
v Le rassemblement de 1’ensemble des options et choix relatifs aux multiples stratégies de

I’entreprise ;

v’ La satisfaction des besoins spécifiques et attentes de la population ciblée.
1.7.2- La position concurrentielle :

11 s’agit de I’emplacement d’un produit, d’une marque ou méme d’une entreprise, dans son espace
concurrentiel ou ¢’est la définition de la fagon par laquelle les clients détectent et s’informent sur le
produit commercialisé selon ces specificités, c’est a dire 1’idée que le client a du produit par rapport
aux produits concurrents (Shahen , 2007). Donc, c’est la maniére par laquelle les clients distinguent
les caractéristiques avantageuses du produit, ou bien I'espace occupé que le produit dans la téte des
clients relativement aux produits concurrents (Abou nadjar , 2008).

1.7.3- La veille commerciale :

Ce type de veille est connu dans les entreprises ayant un nombre de clients importants et qui sont
soumises a une forte concurrence. Il porte essentiellement sur la collecte de maximum d’information
sur les clients (concernant leurs comportements, leurs besoins et leurs godts) et sur les fournisseurs
de I'entreprise, sans oublier les sous traitants ou bien les partenaires qui contribuent d’une fagon
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directe ou indirecte a I'élaboration des produits et services de I’entreprise. Donc, cette démarche
s’appuie sur des moyens et d’actions permettant a d’avoir le maximum d’information sur les
différents acteurs commerciaux (Belimane, 2010).

On a présenté le cadre conceptuel de la recherche dans La figure (1).

11— Méthodes et Matériels :

Chaque science a un objectif qui explique le fonctionnement de ses processus, et parmi, nous
trouvons les relations d'influence entre les variables qui forment le phénomene étudié, tout en
soulignant qu’il existe souvent des variables ou facteurs pouvant jouer un grand réle afin de donner
une dimension analytique relative a ces effets indirects (Ze-wei, 2014).

I1.1.Méthodes utilisée :

Dans cette étude, nous allons tenter d’utiliser une des méthodes d'analyse qu’est la médiation dont
ses variables peuvent donner de bons résultats en termes de dimensions analytiques fondées
essentiellement sur des influences indirectes (Ze-wei,2014).

La psychologie était en premier a se servir des variables de médiation dans ses recherches, avant
que les autres sciences la suivent. Les leaders de cette science 1’ont nommé influence indirecte vu le
passage de l'effet de I’indépendant au dépendant par une autre variable (Goufran, 2006).

Nombreuses sont les méthodes de médiation qui ont étaient découvertes et appliquées dans leurs
formes simples, paralleles ou méme en séries. L’idée était toujours 1’ajout d’une autre variable qui va
étre affectée par I’indépendant avant qu’elle affecte, a son tour, la variable dépendante (MacKinnon
,2007).

11.2. Approches de I'analyse de la médiation :
L'analyse de médiation utilise I'une des quatre méthodes suivantes:
- L'analyse de Baron et Kenny (1986).
- Le test de soble (1 1982).
- La méthode de bootstrapping (Preacher et Hayes 2004-2008).
- La méthode d’ Andrew F. Hayes (2013).

Nous présenterons seulement la méthode bootstrapping comme étant la plus couramment utilisée
pour traiter les modeles de médiation et c’est a Preacher et Hayes que revient le privilege de
développer cette méthode. L’avantage principal c’est qu'elle ne dépend pas de I'hypothese de la loi
normale, donc elle convient pour les petites tailles, encore est plus fort que la méthode de sobel.
Comme elle peut aider a déterminer I'effet de la médiation d'une maniére certaine (Ul Hadi ,2016).

La moyenne de toutes les estimations est calculée par la méthode de bootstrap, c'est-a-dire par

I'estimation ponctuelle de I'effet indirect (ab) figure (2) parce que la distribution n’est pas normale.

Son importance réside dans la conclusion de I'effet indirect (ab) dans un intervalle de la confiance
de la distribution de bootstrap. Si I’intervalle de la confiance n'inclut pas le zéro, nous pouvons dire
que nous sommes convaincus statistiquement que l'effet est différent de zéro (I’existence de 1’effet
de la variable médiatrice ou modératrice) (Demming, 2017). Nous illustrons tout ¢a dans la figure (2)

qui présente les Coefficients d'effet indirect (ab)
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11.2.1. Echantillon ciblé:

Puisque I’objectif principale de cette recherche est de tester cette méthode d’analyse dans toutes
les PME nationales d’ou I’impossibilit¢é de les cerner, 67 d’entres elles ont étaient choisies
aléatoirement. Des questionnaires leur ont été distribués et le nombre validé pour I'analyse était 59.

Le questionnaire comportait trois axes: un axe qui mesure la veille commerciale et ses pratiques
au sein des PME algériennes, un deuxieme lié a la compétitivité de ces entreprises, et un troisieme
qui était spécifique au marketing stratégique. Chaque axe, a son tour, contenait de nombreux
paragraphes.

11.2.2. Evaluation du modéle d'étude :
11.2.2.1. Description du modele :

Afin d’identifier le type ou méme les éléments de la relation a savoir l'influence de la veille
commerciale sur le marketing stratégique, il était nécessaire d'utiliser les approches qualitatives et
quantitatives. Le premier volet comprend un ensemble de procédures qui permettent la détermination
de la variable de la veille commerciale et celle de la position concurrentielle, ce qui affecte la stratégie
de marketing. Gréce a cela, nous avons utilisé la méthode des équations structurelles selon la méthode
(PLS-SEM) pour Vvérifier les hypotheses formulées.
11.2.2.2. Diagnostique du Modéle :

L’ aspect théorique du modele étudié englobe toutes les relations étiologiques et leurs nature
justifiant les liens entres les variables mentionnées. Or, le modele choisi dans cette étude contient des
variables latentes qui sont: La veille commerciale (indépendante), le marketing stratégique
(dépendante) et bien entendu la position concurrentielle, et ces variables manifestes sont liées aux
expressions comprenant les trois Variables Latentes.

I11- Discussion des résultats :
I11.1. Analyse des résultats et test des hypotheses :

Commengons d’abord par I’application des outils statistiques sus-cités afin d’analyser les réponses
de I’échantillon choisi et tirer des conclusions.

111.1.1. Evaluation des mesures :
Le Tableau (1) présente le modéle mesuré de la stratégie de marketing.
Le Tableau (2) présente la corrélation et validité discriminante.

Afin d'évaluer la validité discriminante il est impératif de solliciter le critéere de Fornel-Lacker
(hamid, 2017), et les données du tableau (2) démontrent que la racine carrée d’AVE pour nos
variables est supérieur aux corrélations associées aux variables latentes LVC ce qui confirme la
validité discriminante.

I11.1.2. Evaluation du modeéle structurel :

Gréace aux modeéles de mesure précédents, nous avons veillé a ce que le processus de construction
du modéle de cette étude soit fiable et valide, la prochaine étape dans PLS-SEM est d’évaluer le
modeéle structurel. Avant d'y accéder, il est important d'examiner le niveau de la relation linéaire dans
le modéle structurel, et parce que les coefficients des variables indépendantes peuvent étre biaisés en
raison d'un niveau éleve de corrélation linéaire entre les variables latentes attendues. Nous devons
examiner la relation linéaire inter reliée dans une méthode PLS-SEM .Un probléme survient de
colinéarité lorsque les valeurs de tolérances est inférieur de 0.20, et valeurs de VIF supérieur a 5
(hair, 2017).

Roa Iktissadia REVIEW, Université Hamma Lakhther, Eloued, Algeria, 11, 02, 2021 _@



Etude de ’Impact de La veille commerciale sur le Marketing Stratégique des PME (PP. 315-327)

Le Tableau (3) présente I’évaluation de la relation multicolinearité et ses données confirment
I’absence de problémes de cette derniére. Mentionnons ici que les valeurs de tolérance sont au-dela
de 0,2, et I’ensemble des valeurs VIF sont au deca du seuil 5 (valeurs acceptables).
111.1.2.1. Coefficients de régression:

Les données du Tableau (4) relatives aux coefficients des multiples chemins confirment que la
relation du modéle structurel est statistiquement significative.

111.1.2.2. Coefficient de détermination (R?) :

Ce coefficient (R?) aide a évaluer la qualité d’un modéle structurel, et mesure la qualité du modéle
interne. 1l est calculé pour chaque variable endogene, en fonction des variables latentes explicatives.

La valeur de R*> du modéle global est bien (56.1 %).
111.1.2.3. Pertinence prédictive (Q?) :

Présenté par Stone-Geisser dans les années (74-75) du vingtieme siécle (Vincenzo, 2010),
I’indicateur de pertinence prédictive (Q?), peut étre utilisé, outre le calcule de (R?), en tant que
critere de prévision.

Donc, on peut dire qu’un modéle a une pertinence prédictive sauf si Q® >0, et I’inverse (Q* <0)
démontre le contraire. (Vincenzo, 2010). Voir Tableau (5).
111.1.2.4. Taille d'effet f* :

L'impact de la position concurrentielle sur le marketing stratégique est d’une valeur significative,
alors que le degré de I'effet de la veille commerciale est minime. Et étant donné que la position
concurrentielle est une variable dépendante on souligne que le degré de I'effet de la veille est faible.
Reésultat apparu dans le tableau (6).

111.1.3. L’effet de Médiation :

L'inclusion de La position concurrentielle en tant que médiateur est significative car nous avons
besoin de I'importance des chemins indirects pour vérifier que la position concurrentielle médiatise
la relation entre la veille commerciale le marketing stratégique. Pour s'assurer, I'importance de ces
chemins indirects a également été confirmée en utilisant smartpls.

Nous utilisons le diagramme (Figure (3)), et pouvons également utiliser smartpls pour voir I'effet
du médiateur (voir tableau (7)).

Pour ce chemin: (La veille commerciale = La position concurrentielle = le marketing
stratégique), le sig=0.035<a=0.05 et on conclue, alors, qu'il existe un effet significatif du

médiateur pour ce chemin.

Nous pouvons également calculer I'indicateur VAF comme suit:
L’indicateur VAF : IL détermine la mesure de processus de médiation, a travers la mesure de I'effet
de la variable indépendante (la veille commerciale dans notre cas) sur la variable dépendante (le
marketing stratégique) pendant I'existence de la variable médiatrice (position concurrentielle). Pour
la médiation simple la définition de VAF est : (Nitzl, 2016).

VAF — axb <100 — indirect effect <100
axb+c' total effect

Nous pouvons aussi calculer la valeur (VAF) pour ce chemin, ce qui a montré que le médiateur a

un effet significatif
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(La veille commerciale> La position concurrentielle - Le marketing stratégique):
F indirect effect <100 — 0.162 <100 = 51%
total effect 0.317
I11.4. Test des hypotheses :
Suite aux résultats des tableaux (4 et 9) nous pouvons tester nos hypotheses comme suit :
1. La veille commerciale aide a bien formuler et méme concrétiser les stratégies de marketing

des petites et moyennes entreprises.
Rejet de H, (sig =0.015<  =0.05)

2. Laveille commerciale contribue a la détermination et I’analyse de la position concurrentielle
des PME.

Rejet de H, (sig =0.034 < o =0.05)

3. La position concurrentielle contribue massivement a la bonne formulation et application des
stratégies de marketing des petites et moyennes entreprises.

Rejet de H, (sig =0.000 < & = 0.05)

Le Role de la position concurrentielle en tant que médiateur :
4. L’influence de la position concurrentielle en tant que médiateur, entre la veille commerciale
et le marketing stratégique des PME, est statistiquement significative.

Rejet de H, (sig =0.035< a =0.05)

IVV- Conclusion:

Afin de comprendre I'analyse de la médiation, ses types ont été discutés en théorie, et un modéle
pratique a été formulé a travers notre étude qui traitait 1’impact de la veille commerciale sur le
marketing stratégique des PME en prenant la position concurrentielle comme médiateur, et nous
avons conclu qu'il existe un effet significatif du médiateur pour le chemin suivant :

(La veille commerciale - La position concurrentielle = le marketing stratégique) d’un taux de
51%.

Notre objectif, par cette étude, était de tester a la fois 1’existence et le degré de I’impact (s’il existe)
de la veille commerciale sur le marketing stratégique des petites et moyennes entreprises ainsi que
I’application de nouvelle méthode d’analyse qui ont déja donné satisfaction dans d’autres domaines.
Les résultats obtenus ont permis de souligner que la méthode bootstrapping semble un fort outil
d'analyse avec I'application smartPLS.

Par conséquent, nous invitons les futurs chercheurs d’utiliser cette nouvelle approche dans le
domaine de management et marketing en ce qui concerne I'évaluation des modeles de mesure et de
structure, puisqu’ils (les modéles) peuvent améliorer la nature de la relation a établir dans les
domaines de recherche mentionnés en tant qu'outils de recherche et d'analyse disponibles et c'est ce
gue nous avons ressenti chez certains chercheurs économiques a travers des études supérieures ou des
recherches récentes en cours.

Nous suggérons également d'élargir la taille de I'échantillon puisque I'état de santé causée par la
pandémie de Corona était un obstacle pour nous de distribuer un plus grand nombre de questionnaires
et méme d'enquéter dans des zones éloignées, ce qui nous a incités a étre satisfaits de ce que nous
avons récupéré avant la perturbation de la plupart des activités économiques.
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Finalement nous mentionnons qu’il est possible de choisir un autre médiateur ou méme d'utiliser
plusieurs a la fois, sans perdre de vue la possibilité d'inclure des variables modérateurs, car il est
possible de traiter jusqu'a dix variables médiateurs et quatre variables modérateurs, et c'est ce que
nous essaierons de traiter a l'avenir puisque la présente étude porte sur un modele simple face a
quelques recherches américaines qui adopte pres de 76 modeles d'analyse.
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- Annexes :

Figure (1): Le modeéle conceptuel de la recherche
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La source : Congu par les deux chercheurs

Figure (2): Coefficients d'effet indirect ( ab )
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La source : ( Carsten L. Demming, 2017)
Figure (3) : Modéle de path diagram avec interaction de médiateur
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La source : Les Résultats de SmartPLS
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Tableau (1) : modéle mesuré de la stratégie de marketing

Variables alpha cronbach AVE

La veille commerciale 0.761 0.806
La position concurrentielle 0.914 0.744
Le marketing stratégique 0.918 0.803

La source : Les Résultats de SmartPLS

Tableau (2) : corrélation et validité discriminante

le marketing La position la veille
stratégique concurrentielle
La position 0.863
concurrentielle
La veille 0.233 0.898
commerciale
le marketing 0.734 0.318 0.896
stratégique

La source : Les Résultats de SmartPLS

Tableau (3) : Evaluation de la relation multicolinearité

la stratégie de marketing (variable dépendante)

La position concurrentielle(variable dépendante)

variables Latentes Tolérance VIF variables Latentes Tolérance VIF
La position 0.945 1.058 La veille 1 1
concurrentielle commerciale
La veille 0.945 1.058
commerciale
La source : Les Résultats de SmartPLS
Tableau (4) : Les coefficients de Régression
Path B SE T-value P-value décision
position concurrentielle 0.698 0.058 12.046 0.000 Rejet de H,
—>le marketing
stratégique
La veille commerciale 0.233 0.110 2.127 0.034 Rejet de |_|0
— La position
concurrentielle
La veille commerciale 0.155 0.064 2.443 0.015 Rejetde H,,
— Le marketing
stratégique (C")
La source : Les Résultats de SmartPLS
Tableau (5) : Les indicateurs . Q% R®
R2 Qz
le marketing 0.561 0.441

stratégique

La source : Les Résultats de SmartPLS
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la stratégie de marketing(variable dépendante) La position concurrentielle (variable dépendante)
variables Latentes Taille Décision variables Latentes Taille d'effet | Décision
dreffet 2 f?
La position 1.049 Elevée La veille 0.058 faible
concurrentielle commerciale
La veille commerciale 0.052 Faible
La source : Les Résultats de SmartPLS
Tableau (7) : I'effet de la variable médiatrice
Path B SE T-value P-value décision
La veille commerciale 0.163 0.077 2.113 0.035 Rejetde H,,
—La position

concurrentielle —Le
marketing stratégique

La source : Les Résultats de SmartPLS
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