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Résumé :

L'objectif de I'étude est de déterminer la mespae laquelle la marque internationale
provoque l'intention d’achat chez le consommatewal par le contréle de la perception du
pays d'origine considérée comme variable a effetliatéur. Pour ce faire, un modéle a été
adapté sur la marque de lubrifiants automobile TQTA
Afin d'atteindre les objectifs de I'étude et testes hypothéses, nous avons congu un
questionnaire pour recueillir les données préliniiea de I'étude et les analyser par la méthode
de modélisation par équations structurelles (SEMplémenté dans le logiciel AMOS. On a
choisi un échantillon de convenance de 220 ind&/iduec un taux de retour de 93%. Les
échelles de mesure ont été adaptées a partir delegantérieures afin de valider les questions
appropriées de chaque variable de I'étude.

Comme résultats, on a constaté qu'a I'exceptionl'depect global de la marque TOTAL,
aucune autre variable admise au modele n'exeragfldénce sur l'intention d’achat, de méme
que pour la variable de la perception du pays djoré consignée comme médiatrice, qui & son
tour ne contrdle pas les liens émis par le modéle.

Mots clés:marque internationale, intention d’achat, pays dpme, TOTAL Algérie.

The purchase intention of the international brandsand the perception

of the country of origin: case of TOTAL brand
Abstract:
The objective of the study is to determine thenéxtewhich the perceived global brand

impact on the local consumer’s purchase intentignnbediating the variable “country of
origin”. To do this, a model has been adapted far automotive lubricants brand “TOTAL”".

In order to achieve the objectives of the study testl the hypotheses, we designed a
questionnaire to collect the preliminary data froemd analyze them using the structural
equation modeling (SEM) implemented in the AMOSvaoé. A convenience sample of 220
individuals was selected with a 93% return ratee Theasurement scales were adapted from
previous studies to validate the appropriate questifor each variable of the study.

As a result, we observe that, with the exceptioR@TAL’s perceived global brand, no
other variable in the model has any impact on thecpase intention, as well as for the variable
of the perception of the country of origin consittas mediator, which in turn does not control
the different links issued by the madel
Keywords: global brand, purchase intention, country of origifOTAL Algeria.

Jel : M30 ; M31

OMaitre de conférences B, Université de Mascara&iég mk_reguig@yahoo.fr

- Maitre de conférences B, Centre universitaire dA@mouchent, naitibrahimboussad @hotmail.com

] Maitre de conférences A, Université de Sidi Belablkggrie, meriem_nouala@hotmail.com

92



REGUIG, NAIT IBRAHIM & NOUALA L’intention d’achat des marques ...

1. Introduction :

Malgré les opportunités que présente I'environndnieternational, abordées
comme une source de développement et de pérerestadtivités de I'entreprise hors
de ses marché domestiques, en fixant des objesttiides stratégies véhiculant un
avantage concurrentiel, I'internationalisation &ssociée a un ratio de risque élevé qui
accroit la perception du développement prévu lertadolanification pour pénétrer des
marchés étrangers et celui qui peut étre réelleeféttué.

Etant donné que pour chaque produit, il existe lsumarché des revers
concurrents qui peuvent étre souvent similairesi@substitution, il n’est pas facile de
la sorte de subvenir aux attentes des consommatenrteur présentant un produit
identifiable et authentique par rapport a ceux ps&s par la concurrence. Cette
réflexion s’accentue sur I'environnement internadilp en particulier du fait que les
choix et les godts varient selon la culture locglé dicte les intentions et les
comportements des consommateurs, qui sont exposésns scene ou les produits
peuvent étre adaptés aux spécificités locales andatdisés par rapport a une optique
globale. A linternational, toute la question est louver la bonne combine entre les
avantages et les inconvénients de chaque approapeble de développer la part de
marché aux dépens du concurrent, tout en respdetaexigences de I'Etat d’accueil.

A cet effet, la marque joue un role particulieremiemportant dans la stratégie
marketing a l'international, en instaurant la canfie et la fidélité aux produits gu’elle
génere, comme gage de qualité et comme référencectanix des consommateurs
internationaux qui orientent leurs intentions dachAinsi, le construit qui guide notre
réflexion est principalement centré autour de lestjon suivante :

Comment la prise en compte de I'effet du pays d’ogine permet-elle d’expliquer la
validité du lien unissant la marque internationaleet I'intention d’achat chez le
consommateur ?

Nous examinerons par la problématique de la rebeerles variables de la
marque sur la sphére internationale en proposaypdthése d’'une politique de marque
identique sur I'ensemble du marché, ou en suivaet politique différente sur chaque
marché abordé. Ici, les objectifs de la marque s@terminés dans le sens ou la
reconnaissance du produit provoque la préférendetrqduit I'intention d’achat
consigné principalement par 'effet du pays d’anagyi

C’est cet arriere-plan qui nous a inspiré l'exgioradu sujet, et dans ce contexte,
nous entamons la recherche parallélement aux denhéeriques, en nous appuyant sur
les données dérivées de la littérature en abotdartoncepts de marque internationale,
de l'intention d’achat et de la perception du paisrigine. Ceci dit, le secteur des
lubrifiants automobile semble étre une plateforahéale sur le plan pratique, afin de
comprendre le fonctionnement de la marque intesnate TOTAL Algérie, ou nous
avons passé en revue et analysé les facteurs gactant les intentions d’achat chez le
consommateur en se concentrant »t sur la percegiquays d'origine.

2. Revue de la littérature
Aller a l'international pour I'entreprise c’est yeu partir a l'inconnu, car les
nouveaux clients ne la connaissent pas forcémenrivet donc pas d’idées sur l'origine,
sur la qualité ni sur le type de ses produits. Nt ces enjeux pour s’identifier, se
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distinguer et de se faire comprendre afin de ge fatcepter est loin d’étre de minces
affaires dans un contexte de concurrence globailde® clients sont de plus en plus
imprévisible et infidele. A cet égard, miser suntam de marque évoquant I'origine du
produit peut procurer aux clients un attachemeritquéier ou au contraire les repousser
vers des produits bénéficiant d’'un effet « paysidine » plus réjouissant. Ceci offre

des choix stratégiques aux entreprises qui opéwentes marchés internationaux, tout
I'art est donc de s’avoir les exploiter.

2.1. La notion de la margue internationale

J. N. KAPFERER engage le concept de la marque comme.. un avantage
concurrentiel. Pour quoi les financiers préferémnties entreprises a marques fortes ?
Parce que le risque est moindre. Ainsi la marquetionne de la méme facgon pour le
consommateur et pour le financier : la marque sopmpide risque. Le prix a payer
rémunére la certitude, la garantie, I'extinctionrcague » (Kapferer, 1998 ; p.28). Une
optique qui fait référence a la garantie et 'aaeae, un véritable contrat de confiance
entre l'entreprise qui accepte d’assumer la resguli® de ses produits et son
consommateur cible.

Selon Philippe VILLEMUS « La marque est bien plus qu’'un simple hom qu’on
appose sur un produit, elle est la somme de valeonsplexes qui forme le produit et
I'enrichissent, c’est une somme de valeurs fonoetlas et matérielles et de valeurs
psychologiques et immatérielles qui permettentatisfaire les attentes fonctionnelles
et psychologiques des consommateurBhilljp VILLEMUS, 1996 ; p.26) Une
définition qui renvoie en l'ensemble des élémemtsnatériels évocateurs, qui se
matérialisent par le consommateur, en raison dkentification des attributs de la
marque d'un produit donné, ainsi que sa différdimmade celles de ses concurrents.
Ainsi, pour Al-RIES,« Une marque n’est rien d’autre qu’'un mot place sites esprits,
mais pas n'importe quel mot. Une marque est un nonmom propre, qui, comme tous
les noms propres, s’écrit avec une lettre majussURIES et TROUT, 2003 ; p.69%En
effet, cette approche fait allusion a I'ensemble weurs intangibles qui se
matérialisent au moment de l'acte d'achat, et qubgée au consommateur une
référence pour la qualité de produit. La marque aé la valeur par I'établissement
d’'une action de garantie de certaines qualitésed®pnances techniques, prix, services
apres-vente... La marque donne en fait un sens feoélle représente un capital
inestimable pour I'entreprise.

Aujourd’hui, la globalisation économique, l'accékon de la mondialisation,
ainsi que I'évolution technologique et techniqué ammduit les entreprises a repenser
leur stratégie, élargir leurs débouchés et doetersdre géographiquement (FELTRIN,
2013 ; p.39). En l'occurrence, mettre en place paktique d'internationalisation,
notamment pour leur marque. Sur le plan internatjola réussite ou I'échec d’une
marque hors son marché domestique, dépend de &stisue du son potentiel
international ou de la sous-estime des habitudes aEsommateurs étrangers.
L'internationalisation apparait comme le changernfeeptus important dans la conduite
des entreprises au cours des deux dernieres dése(Reévue francaise de gestion,
2014, p.12). Ceci dit, l'internationalisation dentmrque désigne I'élargissement de la
présence de la marque dans le monde, et de la &nde nouveaux marchés étrangers.
C’est I'occasion pour la marque de renforcer sagmée, son identité, d’acquérir de
nouveaux éléments de légitimité et de crédibilRELTRIN, 2013 ; p.44). En effet, la
margue constitue pour les entreprises un outit&sirque de premiére importance afin
de préserver leurs marchés et d’en conquérir deeaax. Celle-ci remplit, en effet, une
triple fonction, puisqu’elle constitue un mode flédgié de garantie de l'origine des
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produits, un engagement sur la qualité, et enfinsupport publicitaire (DRUEZ-
MARIE, 2000 ; p.03).

Vu le potentiel stratégique de la marque, dont éispose, I'entreprise doit étre
consciente de ses fonctions a l'international, destjuatre principales sont :

- La marque facilite et guide le choix des consomuarate Elle identifie le produit
et leur permet de spécifier, rejeter ou recommataderarque ;

- La marque véhicule I'image de I'entreprise : Etiatdbue a la construction de la
reconnaissance de son nom sur les marchés étrangers

- Elle transmet des messages au consommateur : Le chorproduit aide a
comprendre a quoi il sert, a qui il s'adresse etbénéfice qu’il apporte
(Karsaklian, 2007 ; p.109) ;

- C’est une piéce légale de propriété : Au fil deséms la marque devient une
valeur slre des entreprises comm€oca-Cola, Nike, Mercedeseuvent tout
perdre sauf leurs marques, tout le reste (usimaplogés, équipements) serait
remplacable. De la sorte, la marque permet d'auggnénvaleur du produit aux
yeux des consommateurs.

Clés de départ d'une internationalisation réuslenom et les valeurs de la marque,
alliés a une connaissance approfondie des cons@mursagt des marchés. Pour cela,
une entreprise mettra en avant sa marque, fonadémsyrincipales fonctions, a savoir,
I'identification et la garantie de l'origine du hoit, la conception d’'image claire et
précise comme engagement sur la qualité dans ifedes consommateurs, afin de
consolider, d'augmenter sa notoriété, de facilgen intégration a ces nouveaux
marchés, et pouvoir en conséquence, en assurealdarvajoutée dont I'entreprise
souhaite en bénéficier.

2.2. Rétrospective du concept de l'intention d’achat

Les intentions d'achat servent a prévoir la demdntige. Les responsables
marketing utilisent régulierement les intentioractiat pour prévoir les ventes, portant
sur des décisions stratégiques concernant les igodu'ils soient nouveaux ou
existants déja.

Le modele de Fishbein (1963) et ses dérivés (AjeenFishbein, 1970)
expliquent la relation entre les intentions etdesportements. Les intentions sont le
meilleur pronostic du comportement d'un individar, is permettent a chaque individu,
de facon indépendante, d'incorporer tous les festepertinents qui peuvent
influencer le comportement réel (Roussel, 20120)p.5

Se fier a l'intention d'achat, suppose implicitemeue cette mesure permet de
prévoir les achats ultérieurs. Cette notion eglidéare angulaire de nombreux modéles
théoriques du comportement des consommateurs.Xearpée, Fishbein et Ajzen ont
écrit : «Si on veut savoir si un individu adoptera un cortgraent donné, la chose la
plus simple et probablement la plus efficace goe puisse faire est de lui demander
s'il a lintention de le faire »Pour sa part M. Bagozzi avance queles intentions
constituent un état de choix volontaire dans leqoel fait une déclaration auto-
dupliguée quant a la suite a donner a une actioans le méme ordre d’idées,
Warshaw note que la plupart des modéles de conmmpenie des consommateurs
montrent que lintention est une variable interraigdi entre lattitude et le
comportement, ce qui implique que les intentionpadéent les croyances et toutes
mesures cognitives qui renvoient aux comportem@gaisexemple, Engel, Blackwell et
Kollat, 1978 ; Howard et Sheth, 1969) (Morwitz, Z00Les mises en ceuvre de
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I'intention d’achat correspondent a divers objegtifjui ont inspiré I'évolution de ce
construit. En effet, son origine macro-économiquiecbnfere un réle prédictif de la
consommation agrégée, tandis que son applicatioketiag tente d’appréhender la
consommation individuelle (Bressoud, 2001). Cettectusion provoque la réponse de
Katona (1957) selon laquelle les enquétes sur tesides des consommateurs se
révelent particulierement utiles dans le but dectét les changements de tendance lors
de I'élaboration des prévisions. En effet, si lad@nce s’inscrit dans la continuité, les
prévisions peuvent étre obtenues par simple extipo des tendances passees.
Toutefois, il est nécessaire de savoir si la teodagst continue ou s’inscrit dans la
rupture.

Selon Belk (1985) et Triandis (1980), les intensimaprésentent les instructions
que se donne l'individu pour se comporter d'untarer maniere. Pour sa part Bergeron
(2004) définit les intentions d'achat comme étamte degré de conviction percue par
un consommateur d'acheter (ou racheté) un produitm service particulier ou de faire
(ou refaire) affaire avec une organisation partiéne» (ROUSSEL, 2012 ;p.50)..
L'intention est souvent considérée comme une Merigédiatrice entre les attitudes et
le comportement (Ajzen et Fishbein 1980, 1975) Edprésente le désir, le souhait, la
détermination ou la volonté d'émettre un comportéma cet effet, Limayem et al.
(2000) ont étudié le comportement d'achat et ontvgufier empiriquement que le
comportement d'achat est déterminé par les intemtiofaylor et Todd (1995)
mentionnent que les intentions, grace a un pouweprédiction d'utilisation, permettent
de prédire le comportement. Davis (1989) précise tgs intentions d'utiliser un
systéeme sont un déterminant direct de 1'utilisatidrintention d'achat peut étre un
déterminant du comportement d'achat réel (SABIK,420p.55).

D’aprés de tels constats, I'intention d’achat estirpainsi dire, un concept de
base permettant de prédire le comportement du oumsteur. L'étude de l'intention
d’achat dans la sphere de I'étude du comportemantahsommateur s’avere tres
importante dans la mesure ou elle représente fsiigon d’'un consommateur qui se
déclare favorable a I'achat d’'un bien ou d'un ssgviMéme si I'intention d’achat ne se
concrétise pas toujours par lI'achat, son étudetitnesun appréciable indicateur dans
I'élaboration de la stratégie marketing. La revedallittérature montre qu’il existe des
théories modeéles étudiant lintention comme étaat rheilleur indicateur du
comportement permettant d’indiquer en quelquesesoid popularité de réaliser un
comportement futur. Parmi ces théories, on citeesetlevant de la psychologie sociale
. la théorie de l'action raisonnée (TAR) (Ajzen keshbein, 1980), la théorie du
comportement planifié (TCP) (Ajzen, 1991), la théau comportement interpersonnel
de Triandis (1979) et le modéle d’acceptation dedanologie (TAM) de Davis (1986).
Le point commun entre ces modeles consiste a camesid'intention comme étant
I'élément le plus prédictif du comportement dedividu (Hamida et al, 2016).

Les intentions d’achat sont donc considérées Eaptaticiens et les gestionnaires,
comme des prévisions et des données utiles loda geise de décisions, telles que
l'augmentation ou la réduction des niveaux de petidn, la modification de la taille de
la force de vente, et s'il faut initier un changatnde prix. Ceci dit, les intentions
d'achat aident le gestionnaire a décider sur guelchés et vers quels segments de
clientele le produit doit étre destiné. De plug iletentions d'achat servent a tester la
publicité et a évaluer les promotions proposéet, paur les produits nouveaux que
pour les produits existants. Dans cette voie, nendons les liens respectifs du concept
de l'intention d’achat et I'effet de la stratégie ld marque a I'international.
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2.3. L’effet du pays d'origine et marquage du produit

L’environnement international identifie la vocatiales marques a couvrir un
territoire plus ou moins étendu, tels que les mesquroduits< Made in »qui procurent
a certains personnes un attachement particuliarmdarque. C’est pourquoi le concept
du pays d'origine a pris une grande importance datede du comportement du
consommateur, qui est considérée comme un factgerminant pour la prédilection
afin de comprendre I'adoption de comportementsuende les influencer positivement,
et prévoir les réactions escomptées envers la raatjou de ses produits.

Dans cette voie, I'objet de la marque du pointge du consommateur représente
« La capacité a modifier favorablement et durabletnées perceptions et les
comportements des consommateurBar{audon, 2007 ; p.59). Sur le plan internationa
aujourd’hui, cette boutade est completement traséspoa I'ére ou la plupart des
institutions changent de stratégies avec l'aven¢émerte nouveau consommateur dont
les conditions et les désirs sont de plus en pamptiquée jour apres jour, il est
I'exigence de qualité au plus bas prix. A l'intéromal, beaucoup de facteurs affectent
I'image de marque. L'effet du pays d’origine suip&rception du produit reste un des

facteurs les plus menacants pour les entreprisgationales.

Depuis la premiére étude de Schooler (1965) syvalgs d’origine, plusieurs
chercheurs se sont intéresseés a ce sujet. On démdliffierentes revues de la littérature
(Bilkey et Nes, 1982 ; Pharr, 2005 ; Usunier, 2086)méta-analyses (Peterson et
Jolibert, 1995 ; Verlegh et Steenkamp, 1999). Peindas premiers temps, les
recherches se sont focalisées sur le pays d’origméant qu'attribut du produit,
principalement auprés des consommateurs des paygodpés. Défini d’'une facon
générale comme le pays ou le produit a été fabrguassemblé (Papadopoulos, 1993),
le pays d'origine a été identifié comme un factefluencant principalement trois
dimensions : la qualité du produit (Ahmed et d’As®004), le prix percu (Usunier et
al, 1993 ; Smaoui, 2003) et l'intention d’achat (MA1988 ; Crawford et Lumpkin
,1993). Quant a Thakor et KOHLI (1996) définissenpays d’origine de la marque
comme :«Le lieu, la région, le pays d’ou la marque a égkgne comme originaire
pour ses consommateurs cibles SNIAOUI, 2009 ; p.03)En bref, I'effet du pays
d'origine, peut étre décrit en tant que n'importe quelle erfee que le pays de la
fabrication, de I'assemblement, ou de la concemiam consommateur positif ou une
perception négative d'un produit, ou sur une engegoncurrente (Cateora & Graham,
2005 ; p.360)L’incidence des effets d'image liés a l'origine Bemarque, permet a
certains pays de se faire reconnaitre dans le mentler comme spécialiste d’'une
activité commerciale ou industrielle (Henault & 8pe, 2006 ; p.62) . C'est ce qui
conféere une image positive aux produits détenteles marques de ces pays. A
I'inverse, l'origine du pays peut avoir une incidennégative a lI'encontre de ses
produits originairesLe pays, le type de produit, et I'image de l'entisp et de ses
marques, constituent le tous de l'effet divlade-in», influencent le consommateur et
suscitent en lui un jugement, une motivations, afti@ction et une perception, de fagon
a engendrer une réaction positive ou négative.ften, guand le consommateur prend
conscience du pays d'origine du produit, il y aspubté de rejet, sinon, a ce qu'il
s'attache plus davantage a la marque. A l'inteomatli, le consommateur tend a prendre
de plus en plus conscience au sujet du produitoet gays d'origine, une attitude
alimentée et constituée de I'expérience, de la winmm suite a un mythe précis
(Usinier, 2002).

L'importance de l'attitude des entreprises locdle aux firmes internationales
concurrentes est de taille, car les entreprisesldscse voient généralement menacées
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par la concurrence étrangere, et du cout, si edséde un effet duMade-in» positif,
I'entreprise locale va étre affectée par les atdtudes clients, et enregistre des pertes de
part de marché en conséquence. A cet effet, demeuentreprise s’internationalise, il
lui est crucial de comprendre comment les consomumgidans chaque pays ou elle est
censée opérer, considérent le choix des marquesneant ils les évaluent, motivent
leur décision d’achat.

3. Méthodologie de la recherche
Dans l'objectif d’identifier I'effet du pays d’orige comme déterminant de
l'intention d’achat des marques internationalesushanous proposons d’adopter
'enquéte par questionnaire comme meéthode de ¢elide données, dont la démarche
méthodologique adoptée pour répondre a notre prailgue s’attache au secteur des
lubrifiants automobile algérien retenu comme terrdiétude, notamment la marque
TOTAL lubrifiants Algérie.

3.1. Contexte de I'étude

Le secteur des lubrifiants automobile constitugaunrain favorable a notre propos,
afin qu'on puisse apporter des éléments de répanke problématique avancéen
I'occurrence par le besoin d’évaluer les intentidiechat des consommateurs vis-a-vis
de la marque étrangere TOTAL du lubrifiant autortembNotre choix de terrain a été
orienté par I'attrait de ce domaine sur le mardgéren, soutenu par la volonté de mise
en avant de l'utilité du facteur du pays d'origisensidéré comme un indicateur
favorisant le comportement des consommateurs jp@oraaux lubrifiants automobile
observés comme des produits a fort degré d’imptinat

Avec une population algérienne qui frole pratiquetres 42 millions en Janvier
2017, soit une moyenne d’'un véhicule pour 7 peresnan taux qui fait aujourd’hui, du
parc automobile d’Algérie le premier du Maghreb detuxieme parc du continent
africain (Avec un parc national de plus de 6 milBode voitures). C’est ce qui a
entrainé des besoins importants en lubrifiants,t des 180.000 tonnes utilisés
annuellement sont justifiées par I'ampleur de atesg sur le marché algérien, ainsi que
les convoitises des groupes pétroliers étrangers.

Le cadre méthodologique de I'étude a concerné rtifleation de l'intention
d’achat du consommateur local quant a la marquernationale TOTAL, centrée
principalement sur l'effet la perception du paysrijine. Dans ce sens, la méthode
adoptée tente d’éclairer le fait que, quand le comsateur prend conscience du pays
d'origine du lubrifiant automobile, il y a possit#lde rejet ou de fidélité a la marque.

Nous avons choisi la collecte de données auprés plepulation enquétée sur la région
de I'Oranie, a travers divers stations-servicecéenmerce spécialisé en lubrifiants
automobile et celui des garagistes indépendantss Dansemble des cas, pendant la
conduite de I'enquéte, apres avoir expliqué briexames objectifs de la recherche,
nous leur avons posé nos questions. On procedenddres enquéte par une méthode
d’échantillonnage non probabiliste « de convenanage choix est en relation directe
avec la faisabilité sur le terrain et ainsi queraximité géographique et I'accessibilité a
la région d’étude. Il nous a semblé opportun d@sthnotre échantillon sur la base de
sondage des individus constituant la zone de I'@raa savoir, Tlemcen, Ain

Temouchent, Oran, Sidi Bel Abbes, Mascara et Mastag. Le questionnaire a été
administré entre les mois de Janvier et Juin 2®our ce qui est de la taille de
I’échantillon, un premier échantillopilote est administré sur 25 individus, nous a
permis d'effectuer le premier pré test de I'échdlla second échantillon de 220
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individus a pu étre constitué, dont on a exclu 4% faute de non réponses, incompléetes
et/ou de réponses non adéquates.

3.2. Choix de la méthode, conceptualisation et opératioralisation de
I'étude
Lorsque nous avons réceptionné lI'ensemble des iqoeatres, nous avons
procédé a leur dépouillement, a la saisie et atetnant des données par les logiciels
SPHINX et ?SS

Dans l'optiqgue de qualifier I'effet Made-in » de la marque TOTAL sur la
formation d’intention d’achat chez le consommateet, en sus de la littérature
concernée, nous avons répertorié un certain nordikems destinés a cerner et a
évaluer les variables indépendantes, médiatride,qalies utilisées pour la mesure de la
variable dépendante. Dés lors, I'impact des dinmssde la marque internationale sur
I'intention d’achat du consommateur local, sera emnisavant par la médiation de I'effet
du pays d'origine. Le modéle conceptuel proposgspire des références relatives aux
différentes interactions entre les concepts de dagoe et I'intention d’achat chez les
consommateurs. A linstar des conclusions de STEEMR, BATRA, et ALDEN
(2003) ; OZSOMER et ALTARAS (2008), plusieurs astreecherches associent la
marque internationale a l'intention avec un impaasitif par I'intermédiaire du pays
d'origine (MERUNKA, A. MALIK, 2010 ; CHUNLING YU, ULY C. DONG, 2010;
DIMOFTE, JOHANSSON et RONKAINEN, 2008 ; TASOLUK, @6; AHMED,
D’ASTOUS et ALJABRI, 2002 ; SHIMP & SHARMA, 1987).

D’aprés notre modeéle conceptuel nous postulonsedpart que les dimensions de
la marque internationale ont un effet direct simténtion d’achat (variable dépendante)
(H1-H,), d’autre part les dimensions de la marque inteynale ont un effet indirect sur
I'intention d’achat par le contréle de la perceptitu pays d'origine (kiHj). Ainsi, la
perception du pays d'origine agit sur la relatiorire les dimensions de la marque
internationale et I'intention d’achat {H

4. Résultats et discussion

L’enquéte que nous avons fait réaliser avait conbue en premier lieu, de
comprendre comment les consommateurs évaluentblgfidunt automobile étranger
représenté par la marque TOTAL par rapport a stet efMade-in », et comment se
développent leurs intentions d’achat. Aprés avdioeé la démarche méthodologique
adoptée pour répondre aux questions de la recheleheaésultats qui en découlent
seront présentés en ce qui suit. Ceci étant, ritarsdester notre modeéle dans le but de
vérifier les interactions, afin de valider ou diinfer les hypothéses formulées. Nous
présenterons successivement les résultats obtaersun accent porté aux discussions
par la suite.

Nous questionnerons la fiabilité de notre recherahe@nt de nous concentrer sur
'examen de sa validité, et nous nous attarderodécaire la maniére dont nous nous
sommes assuré du respect des criteres pour confemeodéle issu de I'analyse.

4.1. Test de Fiabilité et validité du modeéle

Pour tester les hypotheses du modéle, nous avoagétes scores des items de
chaque construit. Conformément aux recommandatesMCKENZIE et LUTZ
(1989), une valeur proche ou supérieure a 0.7 uadigne bonne cohérence interne de
chaque dimension. Les coefficients dede Cronbach qui en découlent sont supérieurs
a 0,7, etvont de 0.778 a 0.878.
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Tableau (1) : Test de fiabilité des construits

Mgeglob® 0,819 0.845
Mgeloc? 0,878 0.753
Madein® 0,865 0.715

Intention® 0,778 0.778
Global 0,840

Source :adapté par les chercheurs en fonction des résdia®SS.

Dans la perspective d’analyser la fiabilité intedeel'échelle, on a eu recourt a
I'a. de Cronbach L'a de Cronbach de I'échelle est de 0,840, supérieli7 Anous
pouvons donc approuver la fiabilité interne deh&le, selon les recommandations de
NUNNALLY (1978). Cependant, les estimations foumipar l'analyse factorielle
confirmatoire permettent de compléter I'étude dédhilité de I'échelle par le calcul du
p (CR) de JORESKOG (GERBING et ANDERSON, 1988 ; DIDBN et VALETTE,
1996). Les valeurs figurant sur le tableau des «wGRdiquent un niveau de fiabilité
satisfaisant du modéle de mesure vu que toetegchelles ont une fiabilité composite
(JORESKOG, 1971), supérieure a.0,7

La validité du modele quant a elle sera vérifiée Ipabiais du test tant de la
validité convergente que la validité discriminan@est ce qui va nous permettre de
répondre a la question : mesure t-on ce qu’on tieeianesurer ?

On parle de validité convergente selon la méthodlBCKER et FORNELL, si
I'énoncé converge avec les autres énoncés assacigg€me construit. Puisqu'ils sont
censés mesurer le méme phénomeéne, ils doivent érerélés » entre eux.

Tableau (2) :Etude de la validité convergente

Variance moyenne

Construit Loading factor
A AVE
1 Mqgeglob 3,269 0,43
2 Mqgeloc 3,728 0,56
3 Madein 2,311 0,61
4 Intention 0,737 0,65

Source :adapté par les chercheurs en fonction des résdlg®RsSS

On se basant sur les Loading des indicateurs quiesqosés sur le tableau, on peut
affirmer que la validité convergente est atteifide effet, tous les construits extraient un
pourcentage de variance AVE proche, égal ou supeaid,5 et les Loading factar>
0,7.

! Mgeglob : La marque globale pergue.
2

Mgeloc : Les symboles locaux de la marque.
* Madein : Perception du pays d’origine.
* Intention : L'intention d’achat de la marque.
> 'a de Cronbach : il varie entre 0 et 1 et mesure le degré auquel I'ensemble des items inclut dans
I'échelle mesure bien la méme chose. Ce coefficient est considéré comme satisfaisant lorsque qu'il est
compris entre 0,5 et 0,6, voire supérieur a 0.7 pour un caractére admirable.
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Les résultats de la validité discriminante du medeDTAL sont exposés sur le tableau
Suivant :

Tableau (3) :Etude de la validité discriminante

Construit

Mgeglob Mgeloc Madein Intention
Mgeglob 0,66
Mgeloc 0,06 0,75
Madein 0,002 0,01 0,64
Intention 0,16 002 007 0,81

A W N P

Source :adapté par les chercheurs en fonction des résdlg®RsSS

Il y a validité discriminante si les énoncés guntsoensés mesurer des phénomeénes
différents sont faiblement corrélés. Alors que, \@deurs en gras présentes sur la
diagonale de la matrice de -corrélation indiquent récine carrée de I'AVE.
Conformément a FORNELL et LARCKER (1981), la vatddiscriminante du modéle
TOTAL est atteinte, car les construits sontiésela leurs propres mesures qu’aux
autres construits.

4.2. Estimation de la qualité d’ajustement du modéle denesure TOTAL

Apres avoir veérifié que le modele de mesure TOTAdéspnte des valeurs
satisfaisantes quant a fiabilité, la validité cagemte et discriminante, nous
procéderons en ce qui suit a présenter la quahjasiement du modele de mesure, et
tester par la suite les relations structurelles.ciCétant, I'analyse factorielle
confirmatoire par le biais du logiciel AMOS a catéi en la réalisation des équations
structurelles, lesquelles équations nous ont pewftaguster le modele de mesure
TOTAL. L'évaluation de la qualité d’ajustement dwdele TOTAL est résumée a
travers des indices, considérés comme des indisatiel la maniére dont le modele

représente la réalité. Le tableau suivant en rkulsts indices :

Tableau (4) :Evaluation de la qualité d’ajustement du modélendsure TOTAL

- Indices . . .
Indices absolus N Indices parcimonieux
incrémentaux
CMIN P GFI SRMR RMSEA TLI  CFI AIC CMIN/DDL ECVI

165,913 ,000 ,912 ,050 ,060 943  ,955 247,91 1,746 1,215

Source :Adapté par les chercheurs en fonction des résutatdOS

Comme il est indiqué sur le tableau par rapportéaaluation de la qualité
d’ajustement du modéle de mesure, les indices ab&IMSEA (0.06) et SRMR (0.05)
doivent étre inférieures a 0,06 (JOLIBERT et JOURDAO006), I'indice d’ajustement
GOODNESS of fit index (GFI) est de 0,912.

De méme, pour les indices incrémentaux tel quedemparative fit index » CFlI
(0.955) et le « Tucker- Lewis Index » TLI (0.943pnt des indices plus flexibles et
comparent le modele proposé a un autre modeleylpostgqu’il N’y a aucune relation
entre les variables (TUCKER et LEWIS, 1973), dotvéine supérieurs a 0,90 pour étre
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acceptables et plus de 0.95 pour répondre a laendiume bonne qualité d’ajustement
(KELLOWAY, 1998).

Concernant les indices parcimonieux, le RMSEA esinal valeur de 0,060
(acceptable), de méme que pour le SRMR (0.050)quaeit une adéquation étroite
avec la méthode d’estimation utilisée (ML).es indices incrémentaux TLI (0.925) et
CFI (0.937), sont satisfaisants. De la sorte, Eemsle des indices d'ajustement du
modele de mesure TOTAL s’averent tous bons, c’eswi nous amene a juger sa
qualité d'ajustement comme favorable a la mesureaust tests des hypotheses
proposeées.

4.3. Evaluation du modéle structurel TOTAL/ELF et test dhypothéses

Inspirés des préconisations de MCKENZIE et LUTIZ89), dont I'objectif est
d’améliorer les propriétés de la distributides indicateurs des construits latents, et
de simplifier 'analyse et le report des résultatss représenterons la modélisation des
relations entre les variables. Nous procéderondapswite aux tests des hypotheses en
utilisant les équations structurelles avec la pilacé du maximum de vraisemblance
(LISREL) du logiciel AMOS.

Cependant, sur les 05 relations proposées seulenmentest statistiquement
significative. Les résultats sont résumés danlante coefficients de régression du
tableau portant le test d’hypotheses.

Le modéle TOTAL nous a permis de mettre en lienpeamier lieu, les
dimensions de la marque internationale a savoire@ip-Mgeloc), et le construit
(Intention) chez le consommateur de lubrifiant endbile algérien (ktH>), portant sur
des relations directes hypothétiques. Ainsi, le @@draite également I'effet médiateur
(Madein), les dimensions de la marque internatmiadlirectement liées a l'intention
d’achat par le contréle de la perception du paysigine (H-Hj). La perception du
pays d’origine, médiatisent la relation entre lenahsions de la marque internationale
et I'intention d’achat (l§). Nous avons appliquer l'algorithme LISREL surnhedéle
TOTAL afin qu’on puisse tester les hypotheses étitle proposées.

® ML : Maximum Likelihood (la procédure du maximum de vraisemblance « LISREL »).
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Modeéle TOTAL Aprés application LISREL

|L|c_1| |LIC_2| |LIC_3| ||_|c_4|||_|c_5

L A

34

Source :Adapté par les chercheurs en fonction des résutatdOS

Le tableau suivant répertorie les résultats des td$typotheses concernant le
modele TOTAL :

Tableau (5) : Test d’hypothéses du modele TOTAL/ELF

12} c
c o
Les hypotheses S g 8 SE P décisi
es = écision
yp E° g (0.05)
o (3
(&) S
H, : La marque globale percue exerce une influence 629 147 Hokk acceptée
positive sur l'intention d’achat
H, : Les symboles locaux de la marque exercent une ,018 74 ,808 rejetée
influence positive sur I'intention d’achat
Hs : La marque globale pergue exerce une influence -,063 ,101 533 rejetée

positive sur la perception du pays d’origine

H, : Les symboles locaux de la marque exercent une
influence positive sur I'attitude de la marque

Hs : La perception du pays d’'origine exerce une gtfice -,048
positive sur 'intention d’achat

-,017 ,062 , 780 rejetée

091 599 rejetée

5. Discussion des résultats

Parvenant a ce stade, aprés avoir eu le lieu diafi et d’infirmer les hypotheses
proposées, par étude de la relation entre leshlasiadont I'évolution de I'une impact
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l'autre, en entérinant I'effet de variable interapte (Effet médiateur), a savoir déceler
les dimensions de la marque TOTAL du secteur defiabts automobile aupres des
consommateurs portant sur l'intention d’achat mamiais de la variable médiatrice
« perception du pays d'origine de la marque »,dfegn des variables gu’integre notre
problématique, nous a imposé I'évaluation de diffiées interactions constituant notre
modele de recherche.

Suite au test d’hypotheses du modele, la validat®tihypothése IHaisse entendre
que la marque globale percue TOTAL agit favorablenser la formation de l'intention
d’achat chez le consommateur, le caractére globéd dharque TOTAL lui confére une
certaine assurance et une confiance quant a seg ehomatiére de lubrifiant
automobile le plus approprié. Contrairement a kaspocal de la marque dont souffre
TOTAL par les préjugés peu réjouissants des clialgériens par rapport a la qualité
des produits étrangers importés par I'Etat (¢jetée). Ainsi, le rejet des hypotheses (H
— Hy) explique le fait que les dimensions internatiesade la marque TOTAL
n'exercent pas d’influence sur la perception duspadyrigine pour le consommateur.
Toutefois, I'hypothese H(rejetée) a été testée de maniere a vérifiergioe de I'effet
médiateur par rapport aux dimensions de la margagaple indépendante), dans ce
sens, nous remarquons que Magle-in> percue par le consommateur ne provoque en
aucun cas la formation de l'intention d’achat denrque chez le consommateur.

6. Conclusion

En somme, notre travail a été consacré a l'expilmitades données empiriques,
mettant en perspective les principaux résultatgifela notre échantillon. Pour ce faire,
nous avons employé des analyses statistiques applgaux données recueillies par
'enquéte. Ceci étant, nous avons présenté I'exadeeta validation des échelles de
mesure retenues. Nous avons procédé a la modsatisairucturelle, dont le
questionnement principal était tout d’abord, ldilité de notre recherche avant de nous
concentrer sur I'examen de sa validité. A lissue lglaboration des échelles de
mesure, Nous Nous sommes attardés a appuyer béistinde la qualité d’ajustement du
modele de mesure utilisé et d’évaluer en conséguénenodele structurel conforme
pour mettre en relation la marque internationalel'iatention d’achat chez le
consommateur de lubrifiant automobile par le cdatrde la perception du pays
d’origine. Ainsi nous avons pu effectuer par laele test des hypotheses de recherche
et présenter en fin l'interprétation et la disoussles résultats.

Dans cette voie et d'apres les résultats de I'étaltes que le lubrifiant automobile
est considéré comme un produit a fort degré d’ioapion, la marque TOTAL a part son
image de marque globale, elle ne semble pas vraib@réficier de son caractére de
symbole local. En fait, TOTAL/ELF profite de I'effele globalisation de sa marque qui
lui procure I'avantage d’étre percue comme étarprnodluit de qualité, contribuant ainsi
a provoquer des intentions favorables précédant demportements chez le
consommateur. C’'est ce qui est exprimé et inteéppitr I'adaptation des produits
provenant des pays ou la certification est a lI'erdu jour, contrairement aux produits
destinés au marché local qui laissent entendrererengjourd’hui des préjugées peu
réjouissants « ...que tout ce qui provient de I'étranger est doxte ! »sous prétexte
de l'alignement des prix par rapport au pouvoirctia local. Les résultats de I'étude
laissent prévoir que la marque globale contribusitpement a la formation de
I'intention d’achat, capable de traduire une créitfy en raison de la confiance
supplémentaire qu’elle peut générer aux consommgteujours en quéte de reperes,
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de références quant a leur choix de l'huile adémaaik moteurs, tout en respectant le
budget dont ils disposent...

Ceci dit, sur un marché ou le terme « d’origineewahu flou, beaucoup de facteurs
affectent I'image de marque. L'effet @uMade-in »sur la perception du produit reste
un des facteurs les plus menacants pour les eisgegnternationales, Car aujourd’hui
les clients se demandent de plus en pkapour quoi n'est pas pour autant, payer
moins cher un produit national, si les marques nma¢ionales avec des prix élevés
n'arrivent pas a garantir la qualité espérée ? »
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ANNEXES
Liste des indicateurs de mesure apres purifications

Les items d’échelle des dimensions de la marqeeriationale

Construit ltems Source
Pour moi, c'est une marque internationale
Je pense que les consommateurs a |'étranger acheten
Marque | cette marque
globale | Cette marque est vendue dans le monde entier
percue | Cette marque est vendue dans les pays développés
Cgtte marque est vendue dans les pays en voie de STEENKAMP.,
développement
, . —— — BATRA &
J'associe chaque marque citée a son pays d’origine ALDEN
Pour moi, chague marque citée représente son pays (2003)
Symboles| d’'origine
locaux de | Pour moi, les marques citées sont des symbolesude
la pays
marque | Les marques citées ont une identité de leurs pays
Si les marques devaient porter le drapeau de pays
d’origines, ces marques seraient les marques citées
* Les items de I'échelle de I'effet made-in
Construit ltems Source
Les produits fabriqués par les entreprises du pays
d'origine sont en général
Perception du - de bonnes qualités globales HUNTER &
S . NEBENZAHL,
pays d'origine - de bonnes conception / style (1984)
- de bons niveaux de technologie
- de bonnes valeurs monétaires
» Les items d’échelle de l'intention d’achat
Construit Iltems Source
Je l'acheterais certainement (en supposant qit'il SO DODDS,
Intention | disponible). MONROE &
d’achat | Je suis trés susceptible de I'acheter (si dispsnibl GREWAL
(1991)
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