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SOMMAIRE

Avec I’accélération des échanges internationaux et I’avenement de la société
de consommation, les produits en provenance de divers pays prennent place dans les
lindaires proposant ainsi aux consommateurs une offre diversifiée. Toutefois, en
raison de I'internationalisation de la production avec une multiplication des
phénomenes de délocalisations, de sous-traitance ou encore de collaborations inter
pays, on constate qu’il devient de plus en plus difficile pour le consommateur
d’attribuer une origine précise au produit. L’information relative au pays d’origine et
ses effets sur le comportement du consommateur devient donc un sujet d’intérét pour

les chercheurs.

Ainsi, notre recherche vise a déterminer I’influence du critére pays d’origine,
soit le repere informationnel « made in » sur les perceptions et I’intention d’achat du
consommateur vis-a-vis des produits au degré de complexité technologique variable.
Dés lors, on procédera a une é€tude comparative des comportements des
consommateurs dans les contextes interculturels différents. L’enquéte a été menée,
d’une part, auprés des consommateurs frangais et québécois qui appartiennent a un

pays développés, et d’autre part, auprés des consommateurs chinois qui

]er ]er

appartiennent a un pays émergent. Le sondage a été effectué entre le 1© Avril et le
Mai 2012 auprés d’un échantillon de 395 individus, dont 145 Frangais et 149
Québécois et 101 Chinois'. Cette étude nous a permis de mettre en évidence les
similitudes et les différences existantes entre les trois groupes de consommateurs.
Nous avons ainsi pu analyser leurs perceptions, leur niveau d’ethnocentrisme, leur

niveau d’implication selon les produits considérés et leur intention d’achat.

A travers les résultats, on constate que les produits en provenance des pays
développés sont généralement mieux évalués que ceux originaires des pays
émergents. De plus, on observe globalement un niveau d’ethnocentrisme important

chez nos trois groupes de consommateurs. Cela signifie qu’ils sont plus enclins a



acheter les produits locaux plutdt que les produits étrangers. De manicere générale, le
pays d’origine exerce un effet significatif sur les perceptions des produits (qualité,
prix, originalité/technologie) et les intentions d’achat des consommateurs. Et enfin, il
existe une relation positive entre I’image globale que le consommateur se fait des
compétences de fabrication d’un pays et son intention d’achat relatives aux produits

de ce pays.

Au terme de cette étude, des suggestions ont été faites afin d’aider les
dirigeants d’entreprise a prendre des décisions stratégiques efficaces susceptibles de
favoriser les ventes de I’entreprise aussi bien sur le marché domestique ou encore a
I’international si ces derniers tiennent compte des spécificités de chaque groupe de

consommateurs.
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INTRODUCTION

La mondialisation a engendré de nombreux changements observables dans le
comportement du consommateur. Ainsi, I’apparition d’une offre plus large et plus
variée de produits en provenance des quatre coins du monde, ['arrivée de nouvelles
tendances, de nouveaux phénoménes de modes sont autant de facteurs qui agissent
sur les attitudes des consommateurs. Ces derniers sont en effet plus informés et
exigeants qu’auparavant mais expriment également de nouveaux besoins. Le
comportement du consommateur est donc 'un des thémes les plus abordés en
marketing et a fait ’objet de diverses recherches. En effet, de nombreux chercheurs
(Wilkie, 1994 ; Pettigrew, Zouiten et Menvielle, 2002 ; Solomon, Tissier-Desbordes
et Heilbrunn, 2005 ; Kotler, Keller, Dubois et Manceau, 2006) se sont intéressés a ce
sujet complexe en vue de comprendre le processus de décision d’achat chez le
consommateur et d’identifier les divers déterminants de ce comportement (besoins,
motivations, attentes, critéres de choix, influences, attitudes...) pour permettre a
I'entreprise de s'y adapter et de les prendre en considération afin d’étre plus

compétitive.

Une large documentation a été proposée par des chercheurs en marketing
(Bilkey et Nes, 1982 ; Ozsomer et Cavusgil, 1991 ; Giirhan-Canli et Maheswaran,
2000 ; Ahmed et d’Astous, 2001 ; Usunier, 2001 ; Essoussi, 2009), au cours de ces
derniéres décennies, concernant I’influence du critére « pays d'origine » des produits
sur les évaluations des consommateurs. Selon Peterson et Jolibert (1995) et Samiee
(1994), le pays d’origine est considéré comme un attribut extrinséque susceptible
d’exercer une influence sur la perception des consommateurs mais €galement sur ses

attitudes et ses intentions d’achat.

En effet, dans un contexte de mondialisation de I’économie et de compétition
exacerbée, force est de constater qu’a I’heure actuelle les produits en provenance de

divers pays sont présents partout. Ainsi, |’émergence des Nouveaux Pays
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Industrialisés (NPI) et des pays en développement au sein du commerce international
devient de plus en plus significative et constituent de séricux rivaux dans I’économie
mondiale (Chao, 1993). Un exemple incontestable étant les produits « made in
China » qui apparaissent dans nos linéaires et font progressivement leur place sur les
marchés internationaux. En effet, la Chine, qui est un pays du BRIC, a une position
prédominante en tant que fabricant a I'échelle internationale se plagant ainsi en
premiére position dans la fabrication d’ordinateurs portables et de téléviseurs au
monde. De plus, celui-ci produit sept montres sur dix, plus de deux tiers des jouets au
monde ou encore un appareil photo sur deux... (Neumann, 2008).

C’est pourquoi, les produits en provenance des pays développés doivent mener une
féroce concurrence et s’imposer auprés des consommateurs. Des lors, on observe de
plus en plus sur les marchés mondiaux, une large variété¢ de produits de trés bonne
qualit¢ et a des prix compétitifs qui sont proposés par les fabricants dans les

“différentes parties du monde (Gupta, Lonial, et Mangold, 1991).

En réponse au phénomene de concurrence mondiale, la tendance est de plus
en plus a la sous-traitance, a la délocalisation chez les entreprises, a la formation
d’alliances stratégiques et de collaboration inter pays (Chao, 1993 ; Hamzaoui et
Merunka, 2006). En effet, de nombreuses entreprises n’hésitent plus a recourir aux
pays en développement en tant que sources de production, dans un souci et une
logique de réduction des colts (faibles colts de la main d’ceuvre, impots
moindres...). La rationalisation de la production devient une de leur préoccupation
majeure d’ou leur collaboration avec d’autres entreprises a travers le monde (Chao,
1993). On observe alors I’amplification d’une production de plus en plus
internationalisée, qui touche les entreprises du marché domestique, et notamment les

plus vulnérables a la mondialisation, soit les PME (St-Pierre, 2009).

De plus, avec la mondialisation des marchés, plusieurs coopérations
multinationales se sont développées progressivement et se sont avérées bénéfiques
pour les pays participants. Ainsi, nous pouvons citer entre autre le G8 qui est un

groupe informel de discussion et de partenariat ¢conomique entre huit pays
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considérés comme étant les plus puissants au monde sur le plan économique : les
Etats-Unis, le Japon, I’Allemagne, la France, le Royaume-Uni, I’Italie, le Canada et

la Russie.

Un autre groupe qui a attiré fortement |’attention de la communauté
internationale est le BRIC devenu a la fin 2010, le BRICS. Ainsi, il s’agit d’un
groupe non officiel réunissant cinq pays émergents tres dynamiques connaissant une
croissance fulgurante : le Brésil, la Russie, I'Inde, la Chine et I’Afrique du Sud. Le
BRIC, qui était & 'origine un concept formulé par la banque d’investissement
américaine Goldman Sachs, est désormais devenu une nouvelle plateforme
internationale d’échange entre ces cinq pays. Les pays du BRICS ont un poids
conséquent dans I’économie mondiale, ils représentent 40 % de la population
mondiale et ils ont généré prés de 18 % du PIB planétaire en 2010 (Beijing
information, 2011 ; China daily, 2011). Dans le futur, il est probable que ces derniers
éclipsent les économies les plus développées actuellement soit les pays de la dite
« Triade » qui font référence a I’axe Amérique du Nord (Etats-Unis, Canada) —
Europe occidentale (Union Européenne, Norvege et Suisse) — Asie-Pacifique (Japon,
Corée du Sud et pays du sud-est asiatiques comme Taiwan et

Singapour) (www.trader-finance.fr).

Face a I’intensification des échanges internationaux, le consommateur se
retrouve aujourd’hui confronté a plusieurs produits et a une multitude d’informations
qu’il doit traiter lorsqu’il veut procéder a un achat. En effet, dans certain cas, acheter
un produit local peut parfois s’avérer plus cher avec une qualit¢ moindre mais cela
permet de soutenir I’économie du pays. Dans d’autres cas, les consommateurs
choisissent d’acheter un produit provenant d’un pays étranger qui certes peut parfois

coliter moins cher mais cela peut se faire également au détriment de la qualité.

De nombreuses études ont été réalisées sur I’etfet qu’exerce le pays d’origine
dans [’évaluation des consommateurs des pays développés mais des recherches ont

été faites dans une moindre mesure concernant les consommateurs des économies
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émergentes (Essoussi, 2009). Or, aujourd’hui, presque tout le monde est conscient de
I’émergence des nouveaux pays industrialisés et notamment des pays d’Asie tels que
la Chine, la Thailande, le Vietnam, I’Inde, la Malaisie... qui connaissent une réelle
croissance économique et qui occupent une place prépondérante dans I’économie
actuelle. En effet, ces marchés constituent pour les entreprises des opportunités tres
intéressantes en raison du développement rapide de la consommation dans ces

sociétés, ce qui suscite donc leur intérét (Hamzaoui et Merunka, 2006).

Ainsi, I’'une des questions qu’il convient de se poser est la suivante : Quelle
est I’influence du critére pays d’origine, soit le repére informationnel « made in » sur

les perceptions et I’intention d’achat du consommateur vis-a-vis du produit ?

1l nous semble donc intéressant d’étudier une telle problématique en réalisant
dans un premier temps une revue de littérature sur le concept de « pays d’origine ».
Dans un deuxiéme temps nous présenterons notre cadre conceptuel suivi par la
méthodologie retenue. L’objet de cette étude est de déterminer I’influence du pays
d’origine sur la perception et les intentions d’achat des consommateurs frangais et
queébécois appartenant a des pays industrialisés, mais aussi sur celle des
consommateurs chinois appartenant a un pays en développement. Cela nous
permettra de confronter les opinions de ses consommateurs vivant dans des
environnements économiques, culturels, sociaux et politiques tres différents. Et pour
finir, nous présenterons les résultats suivis des limites rencontrées durant la présente

recherche ainsi que des implications managgériales et pistes de recherche futures.

Cette recherche constitue donc un apport indéniable pour les dirigeants de
PME quant a la compréhension du comportement des consommateurs par rapport a
I"attribut « pays d'origine » lors du processus d’achat. En effet, a partir des résultats
de I’étude, ces derniers seront en mesure de faire des choix éclairés en optant non

seulement pour des décisions stratégiques mais aussi commerciales.



CHAPITRE I - PRESENTATION GENERALE DES ACTEURS RELATIFS A
NOTRE ETUDE

Ce présent chapitre s’intéressera a présenter les principaux acteurs liés a notre

recherche puis il s’attardera plus spécifiquement a I’étude des consommateurs.

I.1 - UN ACTEUR ESSENTIEL DANS L’ENVIRONNEMENT ECONOMIQUE :
LA PME

De nos jours, le sigle PME est communément utilisé¢ pour désigner les Petites
et Moyennes Entreprises que l'on différencie fortement des Grandes Entreprises.
(Wtterwulghe, 1998). Ainsi, on constate a I’heure actuelle que les PME occupent une

place prépondérante et non négligeable dans les économies nationales de plusieurs

pays.

Pour exemple, en France, la CGPME (Confédération Générale des Petites et
Moyennes Entreprises) a recensé fin 2007, 2,547 millions d’entreprises
indépendantes (moins de 250 salariés), ce qui représente 97,28 % des entreprises
exercant une activité en France et la valeur ajoutée créée par les PME s’¢leve a 366,3

milliards d’euros, soit 41,74 % de la valeur ajoutée totale. (lami.org, 2010)

Au Canada, selon les TPSGC (Travaux publics et Services gouvernementaux
Canada), en 2011, les PME représentaient 45 % du produit intérieur brut (PIB) soit
l'essentiel de la croissance économique du pays, mais aussi 60 % de la totalité des

emplois dans I'économie et 75 % de l'accroissement net du nombre d'emplois.

Ainsi, c’est la raison pour laquelle, les autorités politiques ont commencé a y
porter un intérét croissant au cours de ces derniéres années et 4 mettre en place des
mesures pour aider et encourager le développement des PME au sein de I’économie.
En effet, certaines études sur ce type d’entreprises ont mis en évidence la capacité

potentielle des PME comme étant un facteur essentiel pour soutenir la croissance
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économique du pays et impulser le développement de nouvelles activités dans de

nombreux domaines. (Torres, 1999).

Si la place de la PME semble aujourd’hui manifeste sur le plan économique,
elle 'est aussi sur le plan social car cette structure s’avere étre l'outil le plus efficace
pour mobiliser la volonté des individus et stimuler leurs aptitudes créatives. D aprés
une publication de I’OCDE (Organisation de Coopération et de Développement
Economique) datant de février 2007, trés souvent, ce sont les petites entreprises qui

mettent en place sur le marché des techniques ou des produits innovants.

Autrement dit, les PME constituent |’élément moteur de la croissance
¢conomique, de la création d’emploi et de I’innovation. (Torres, 1999 ; Spence,
2005). Selon I'é¢tude de 'OCDE (2007), suivant les pays, les PME représentent entre
95 % et 99 % sur I’ensemble des entreprises et elles assurent entre 60 et 70 % de la

création nette d’emplois.
Ainsi, il devient nécessaire de définir la PME sous différentes approches.
1.1.1 - Définitions de la PME

La définition de la PME a fait I’objet de plusieurs études mais aucun
consensus n’a été obtenu pour aboutir a une définition claire et précise de ce concept.
Jusqu’a présent, il n’existe donc pas de définition uniforme attribuée a la PME au
niveau mondial (Torres, 1999) et cela en raison des diftérentes perceptions qu’opere
ce concept chez les chercheurs. Ainsi la PME peut étre définie selon des critéres

quantitatifs et qualitatifs.

1.1.1.1 - Définition sous deux approches : Quantitatives / qualitatives
De maniére générale, la PME est définie sous ’angle de deux approches

distinctes a savoir quantitatives et qualitatives.



a/ Approches quantitatives

La PME est définie a partir des criteres quantitatifs qui ne doivent pas
dépasser certaines limites tels que : le nombre d’employés, le chiffres d’affaires, le
bilan, les bénéfices, les investissements, le capital social, la capacité de production...
Ces paramétres visent donc a déterminer ’aspect représentatif de la taille. (Torres,

1999 ; Julien, 2005).

Des lors, ce critére taille contribue en quelque sorte a établir une frontiére
entre les PME et les Grandes Entreprises (GE) ot notamment de nombreuses études
mettent en évidence un nombre d’employés chez les PME qui est bien inférieur a
celui de la grande entreprise. Généralement, la PME est définie principalement a
partir des critéres quantitatifs que sont le chiffre d’affaires, I’effectif et le bilan.
Cependant, ces derniers different d’un pays a un autre en raison des définitions
adoptées par les gouvernements de chaque pays ou marchés (exemple de 1’Union

Européenne)

Par ailleurs, Julien (2005) souligne quelques limites lorsque 1’on ne se fonde
que sur des critéres quantitatifs pour spécifier la PME. En effet, pour exemple, en se
basant sur le chifll"re d’affaires. il est possible que celui-ci soit manipulé pour des
raisons fiscales, et les ventes peuvent également varier en fonction des saisonnalités.
De ce fait, on constate que plusieurs facteurs externes peuvent survenir et influer sur

le chiffre d’affaires d’ou I’importance d’intégrer des critéres qualitatifs.

b/ Approches qualitatives

Les définitions qui se basent uniquement sur les parametres quantitatifs sont
insuffisantes. C’est pourquoi, a cela doivent s’ajouter les critéres qualitatifs qu’il faut

prendre en considération, en vue de miecux cerner la réalité¢ socioéconomique de la

PME. En effet, ces éléments permettent de mieux renseigner sur la structure interne
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de I’entreprise, le mode d’organisation, les méthodes de gestion et de ce fait refléte
une image plus proche de la réalité.

D’ou Pintérét des approches qualitatives qui sont plus descriptives, qui
s’intéressent davantage aux caractéristiques de la PME, et sont plus portées a étudier

la structure managériale et organisationnelle.

Ainsi, l'auteur Julien (2005) dévoile diverses typologies faites par les
chercheurs. Entre autre, il existe des typologies selon les stades de développement de
’entreprise (démarrage, croissance, expansion, maturité, déclin), selon le type de
propriété, le type d’organisation, la stratégie poursuivie ou encore selon les secteurs

d’activités et les opportunités de marché.

Certaines spécificités caractérisant les PME ont été mises en évidence par
Julien (2005) a travers six points, ce qui permet de déterminer un profil
organisationnel type de ce genre d’entreprise.
- la petite taille (effectif limité par rapport aux GE)
- la centralisation de la gestion autour du propriétaire dirigeant
- la faible spécialisation de travail c'est-a-dire une faible décomposition des tiches
tant au niveau stratégique qu’opérationnel
- une stratégie intuitive ou peu formalisée, le plus souvent implicite et basée sur la
vision du dirigeant,
- systéme d'information interne simple et peu formalisé ; (contacts directs et
dialogues, peu de mécanismes formels (écrits) pour transmettre |’information)
- systeme d'information externe simple basé sur les contacts directs (discussion

directe avec le client pour découvrir ses besoins)

Les PME sont reconnues pour avoir une certaine souplesse dans leur gestion,
une flexibilité, une capacité a réagir rapidement et a s’adapter facilement en raison
des divers changements qui surviennent dans un environnement fortement

concurrentiel.
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De plus, la dimension humaine est un aspect non négligeable dans la vie de
I’entreprise, d’autant plus que I’acteur central est le propriétaire dirigeant de la PME
en raison du réle majeur qu’il exerce au sein de la structure. Autrement dit, selon
Julien (1992, cité dans Torres, 1999), on peut considérer la PME « comme un tout ou
toutes les fonctions sont intégrées ou du moins trés fortement reliées, et ou le
propriétaire-dirigeant en controle tous les aspects, en dirigeant plusieurs fonctions et,

pour quelques-unes, en y participant directement ».

1.1.1.2 - Diversité des définitions relatives au pays

Toutefois, il existe une diversité de définitions concernant le concept de PME
qui sont propres et relatives a chaque pays et qui peuvent étre plus ou moins
semblables sur certains points. Ainsi, nous présenterons les différentes définitions de
la PME qui ont été adoptées en France, Québec et Chine car ce sont les pays

auxquels nous préterons une attention particuliere dans notre étude.

a/ La définition frangaise

En France, selon la définition de I’INSEE, la catégorie des PME est
constituée des entreprises qui non seulement emploient moins de 250 personnes mais
aussi dont le chiffre d'affaires annuel ne dépasse pas 50 millions d'euros ou dont le

total du bilan n’excede pas 43 millions d'euros.

Ainsi, le décret d'application (n°2008-1354) de larticle 51 de la loi de
modernisation de |'économie a défini cette catégorie d’entreprises pour les besoins de
l'analyse statistique et économique, en fixant les critéres obligatoires en vue de
déterminer la catégorie d’appartenance d’une entreprise. Pour cela, il est nécessaire
de connaitre chez les entreprises les valeurs des trois variables suivantes a savoir :

I’effectif, le chiffre d'affaires et le total du bilan.
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b/ La définition canadienne

Au Canada, une entreprise est considérée comme étant une PME si celle-ci
n’emploie pas plus de 500 personnes, ne posséde pas un actif supérieur a 25 millions
de dollars et n’est pas détenue a plus de 25 % de son capital par une entreprise de

plus grande importance.

Autre définition proposée par Carrington et Zantoko (2008), caractérise
I’entreprise comme une PME si celle-ci compte moins de 500 employés et si le

chiffre d’affaire est inférieur a 50 millions de dollars.

D’aprés la confédération générale des petites et moyennes entreprises,
’entreprise est considérée comme étant « petite » lorsque celle-ci comprend entre 5 &
50 employés. Or, si celle-ci compte plus de 50 employés avec un maximum de 500,

’entreprise est considérée comme étant de taille « moyenne ».
¢/ La définition chinoise

La reconnaissance des PME en Chine n’est réellement apparue que suite au
vote a I’assemblée nationale en Juin 2002 avec la publication d’un texte législatif. En
effet, a partir de ce moment, celui-ci reconnait leur role actif dans la vie économique
du pays et soutient leur développement. Par la suite, un réglement administratif
provisoire a propos¢ une définition des PME qui s’avere toutefois assez complexe.
Un classement des entreprises en sept secteurs d’activité est proposé ou il existe des
criteres bien spécifiques pour chacun d’eux. Par exemple dans le secteur de
’industrie, sont désignées comme étant des PME, toutes les entreprises dont
I’effectif est inférieur 4 2000 ou dont le chiffre d’affaires est inférieur a 300 millions
d’euros (environ 368 millions de dollars canadiens) ou alors le capital social inférieur
a 4 millions d’euros (soit prés de 5 millions de dollars canadiens) (Pairault et Wang,

2005).
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Tableau 1 : Les critéres de classification des entreprises en Chine

Tableau 1. Cnitéres provisotres de classificaton des entreprises

Sectewr dactinds Criéres Lastes Grandes entrepnses | Moyermes entreprises | Petites entreprises
Emglo toavaieng 2000 et phus 300- 2000 moens de 300
Lndustene chiffre affares|  10° yuan 300 et plus 30-300 moins de 30
Aciif 1 yuan 400 &1 plus 4400 mowns de 40
Eugles travaillens 3000 et phus G00-3000 moane de 600
Constraction chiffre datfures | 10" yuan 300 et phus 30-300 o de 30
e 1 v 400 et plos 40400 moins de 40
i vl 200 100-200 0
Commeyce o gyoe, Suglo — . i
chufire daffures | 10 yuan 300 et plus 30-300 mi de 30
l ravasieur 500 103300 der 108
Con T Engrlo t ¢t plus nEens
cleffie daffages | 107 v 150 et phus 10150 mons de 10
5 : Eugplin tramllens 3000 et plus SO0 3000 mones de 500
: eiuffre daffawes | 10 vuan 300 1 plus 30-300 moins de 30
o i} Eugln v [l 1 000 et phus 4003000 moess de 400
chuffre daffasres | 107 yan 30G ¢ plus 10300 mowms de 30
b trvnillen 800 &1 400-300 de 400
Logement et hivellerie —— o plos ==
chiffre daffares | 10" yumn 150 et plus 30-130 motns de 30
Source : Burean d'Etar aux statistigques (en chenoas), bitpe/worw stats. gov cn'yba qyhxbe (2003032880450 hom. ho le 10 janves
2005

Source : Pairault et Wang (2005)

1.1.2 - Les PME et les échanges internationaux : importation et exportation

Avec la globalisation de I'économie, les PME sont désormais immergées dans
un environnement hautement compétitif qui laisse place 4 une multiplication
d'échanges internationaux, d'investissemenits étrangers et d’accords entre les
entreprises  de  différentes  nations. 1l existe donc un renforcement de

"interdépendance de Iéconomie mondiale.

L’ouverture des frontiéres et "augmentation des échanges internationaux ont
engendré une situation nouvelle chez les PME qui deviennent plus vulnérables & la
forte concurrence mondiale dans la mesure ou celles-ci évoluaient autrefois sur des
marchés protégés. Ainsi, des recherches ont affirmé que les PME contrairement aux

grandes entreprises étaient défavorisées pour faire face a cetle accélération des
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échanges internationaux. En effet, beavcoup d'entre elles éprouvaient des difficuliés
& se défendre en raison de leurs ressources limitées et de leur plus faible productivité
(Julien et Morin, 1995). Do I"intérét pour les PME d’opter pour de nouvelles

stratégies et de s7adapter & ¢e nouveau contexte en s’ ouvrant 4 I'international,

Ainsi, pour perdurer ou continuer & croitre, les PME peuvent choisir
d'exporter a4 I'étranger ou encore de travailler pour le compte des entreprises
nationales exportatrices ou des entreprises étrangéres (Julien, 1995). L'exportation
signifie pour 'entreprise "accés a un plus grand nombre de marchés externes
permettant ainsi de rentabiliser ses produits et allonger leur cycle de vie. Pour cela, la
PME peut choisir d’exporter directement, opter pour des alliances, créer un réseau de
franchises, recourir 4 des services de distributions situées dans les pays ciblés ou

encore collaborer avec les entreprises nationales situées dans chaque pays.

Par ailleurs, pour faire face & la concurrence mondiale, les PME peuvent
choisir d'importer et prennent des décisions réfléchies en achetant notamment les
matiéres premiéres ou les produits semi finis auprés des marchés étrangers a
meilleurs codts. Ce phénoméne s’explique car ces derniéres cherchent 4 réduire au
maximum leurs codts de production. Selon Julien et Morin (1995), il devient alors
nécessaire qu’elles innovent et modernisent de maniére plus complexe leur processus
de production, Cest la raison pour laquelle, on note une multiplication des alliances,
ung accélération des achats des pigces a 'étranger ¢t une croissance des emprunts sur
le marché international. Il existe donc une réelle interdépendance dans les systémes

de production.

Et enfin, a "heure actuelle, on observe une plus grande homogénéisation des
marches en raison de I"abaissement des cofits de transport et des communications,
mais aussi de la réduction des barriéres dovaniéres notamment dans les différentes

zones de libre-échange et des marchés communs (Julien et Morin, 1993).



Dans cette section, nous avons mis I’accent sur les PME et son environnement
économique dans un contexte international. Maintenant, dans la partie qui suit, nous

nous intéresserons a présenter plusieurs acteurs principaux liés a notre étude.

1.2 - IDENTIFICATION DES PRINCIPAUX ACTEURS LIES A LA
RECHERCHE

Dans la partie précédente, nous avons mis en exergue I'importance des PME
au cceur de I'économie et le réle qu’elles peuvent exercer a ’échelle internationale.
Toutefois d’autres acteurs entrent en jeu dans notre étude, que nous présenterons
bri¢vement en mettant ['accent sur les différentes relations existant entre ces

derniers.

Figure 1 : Schéma des acteurs de la recherche

Role de I'image du pays ‘

PME |

\MD /Vi Consommateurs

Associations de
protection des
consommateurs

N \
"
\‘\ \
VT Y

Gouvernement
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Explication des relations entre les différents acteurs :

PME : Avec la mondialisation, il faut savoir que certaines PME peuvent délocaliser
leur production ou la confier a une entreprise externe située a I’étranger. Dans
d’autre cas, elles peuvent importer des piéces de différents pays pour ensuite
procéder elle-méme a I’assemblage du bien final. D’ou se posera le probléme
concernant la définition du pays d’origine et ses effets dans ’évaluation faite du
produit par le consommateur que nous expliciterons davantage dans les chapitres

suivants.

Meédias : Par ailleurs, ["influence des médias sur la perception des consommateurs
doit également étre évoquée dans la mesure ou ils jouent un réle non négligeable. En
effet, le consommateur prend connaissance des diverses informations qui lui
parviennent et & partir de 1a, il se forme sa propre idée, sa propre opinion du pays et
des produits du pays en question. Ainsi, les médias, en transmettant diverses
informations, peuvent véhiculer une image favorable du pays ou au contraire
dégrader et nuire a leur image. De ce fait, une image peu favorable du pays d’origine
peut diminuer les ventes des produits de la PME originaires de ce pays et

inversement.

Gouvernement : Le gouvernement doit prendre en considération I’image associ¢e &
leur pays sur le plan international et doit mettre en valeur I’ensemble des atouts de la
nation (Piron, 2000). Ainsi, il a la possibilité d’intervenir en entreprenant des actions
visant a améliorer I’image nationale pergue a I’étranger. Cela serait donc positif pour
les entreprises du pays quant a la perception de leurs produits au niveau international
et cela pourrait également favoriser I'accroissement des ventes des produits

nationaux.

Associations de protection des consommateurs : Ces derniéres ont généralement
pour vocation de défendre I’intérét collectif des consommateurs. Ainsi, lors d’un
litige entre des consommateurs et des professionnels, cet organisme vise a ce que les

deux parties aboutissent a une solution amiable et privée. Néanmoins, cette forme de
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reglement des litiges présente des limites notamment lorsque le professionnel est de
mauvaise foi ou que le litige constitue une infraction pénale. Dans ce cas, il est
nécessaire de recourir a des associations de consommateurs agréées qui vont
représenter les consommateurs dans les instances et défendre en justice leurs intéréts.
Ainsi, ces associations peuvent donner des conseils avisés aux consommateurs et
entreprendre des actions qui peuvent nuire a I’entreprise et a ses ventes si celle-ci a

commis un acte répréhensible.

Consommateur : Et enfin, en prenant connaissance de I’information pays d’.origine
du produit vendu par la PME, le consommateur peut se référer a3 I"image du pays
qu’il en a, ce qui aura des répercussions sur sa perception vis-a-vis du produit et de
ce fait sur son intention d’achat. Plusieurs chercheurs en marketing se sont intéressés
a I’étude du comportement du consommateur (Wilkie, 1994; Pettigrew, Zouiten et

Menvielle, 2002; Solomon et al., 2005; Kotler et al., 2006).

Ainsi, notons que notre étude reposera essentiellement sur le consommateur

qui fera I’objet principal de notre recherche.

1.3 - LE CONSOMMATEUR ET SON PROCESSUS DECISIONNEL D’ACHAT

L’¢laboration d’une recherche axée sur le comportement du consommateur
nécessite que I’on présente les grandes lignes du processus de décision d’achat du
consommateur afin de mieux appréhender son attitude et les divers mécanismes
d’achat. Ainsi, la compréhension du consommateur permettra au responsable
marketing de mieux définir sa stratégie et de prendre des décisions éclairées pour la

mise en place de ses actions.

Le processus décisionnel d’achat est le méme chez I’ensemble des
consommateurs mais le choix de la décision finale n’est pas toujours identique pour
tous les consommateurs. De maniére générale, ce processus peut étre décompos€ en

cing grandes étapes définies par Kotler et a/. (2006) mais il est possible que celui-ci
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varie en fonction du type d’achat considéré (produit a forte ou faible implication). En
effet, pour certains achats, ce processus s’en retrouve simplifié avec des étapes qui
sont raccourcies, c’est le cas notamment pour un achat de type impulsif (non prévu
par le client) ou lors d’achats routiniers (biens de consommation courante renouvelés

périodiquement).

Figure 2 : les étapes du processus décisionnel d’achat

Source : Kotler et al. (2006)
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1.3.1 - Reconnaissance du probléme (besoin)

Dans cette premiére phase du processus qui est la révélation du probléme, le
consommateur prend conscience d’un besoin ou d’un manque qu’il doit satisfaire. Le
besoin peut étre défini comme la perception par I'individu d’un décalage entre ses
souhaits et sa situation actuelle. Ainsi, le déclenchement d’un besoin chez I’individu
peut résulter des différents stimulis externes liés a ’environnement (publicité,
entourage, apparition d’un nouveau produit...) ou des stimulis internes propres a
I"individu (la faim, la soif,...). Ce dernier va donc chercher a répondre assez

rapidement & ce besoin en s’orientant vers les produits destinés a cet effet.

1.3.2 - Recherche d’informations

Apres la reconnaissance du besoin, le consommateur va chercher & obtenir
des informations sur les produits susceptibles de le satisfaire en analysant et
comparant les marques, les avantages et inconvénients... Pour cela, il va se référer &
ses propres expériences et a ses connaissances, puis il va faire appel a d’autres
sources telles que les relations personnelles (familles, amis...); les sources
commerciales (publicité, site Internet, vendeur) ou encore les sources publiques

(presse, radio, associations de consommateurs...).

1.3.3 - L’évaluation des possibilités

Aprés avoir recueillies diverses informations, le consommateur va procéder a
I’évaluation des différentes alternatives (ou marques) en comparant leurs
caractéristiques. A partir de 1a, il formera un jugement plus ou moins favorable a
I’égard de chaque produit afin de prendre une décision sur celui qui sera en mesure
de répondre au mieux a son besoin. Il convient de souligner que le traitement de
’information varie en fonction des individus et selon I’importance qu’ils accordent

aux attributs des produits.

1.3.4 - Décision d’achat
Suite a ’étape d’évaluation, le consommateur dispose d’un classement

hiérarchique des produits par ordre de préférence. En regle générale, le produit qui
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satisfait & son besoin et pour lequel il a une préférence est celui qui disposera d’une
probabilité plus élevée d’étre acheté. Toutefois, il est possible que cela ne soit pas le
cas pour diverses raisons comme des contraintes économiques (trop cher), des
ruptures de stock, la pression des normes sociales de référence ou encore le manque

de confiance en son jugement. ..

1.3.5 - Analyse post-achat

C’est ['une des €tapes fondamentales du processus. Apreés avoir acheté et testé
le produit, le consommateur procede a I’évaluation de celui-ci en comparant la
satisfaction qu’il en retire du produit par rapport a la satisfaction espérée, attendue.
Cette expérience de consommation lui permet donc de se faire sa propre opinion sur

le produit.

Ainsi, la (non) satisfaction du consommateur vis-a-vis du produit choisi
influencera sa perception ainsi que ses prochains achats. On parle de satisfaction
lorsque les attentes du consommateur sont satisfaites ou dépassées. Dés lors, un
consommateur satisfait sera fidélis¢é et renouvellera son achat alors qu’un
consommateur insatisfait évitera de le racheter et pourra exprimer sa déception, son
mécontentement a travers des réclamations, un changement de marque...

Par ailleurs, I’entreprise peut influencer favorablement I'évaluation post-achat
du consommateur grace a divers moyens par exemple en assurant un Service Apres
Vente de qualité, en rassurant le client aprés I’achat, en s’assurant de ’adéquation
entre les fonctions du produit et les attentes du consommateur. Il est nécessaire

d’élaborer une offre.

Le consommateur est un acteur essentiel dans I'économie actuelle d’ou
I’intérét pour les entréprises de mieux appréhender son comportement afin de faire
les choix opportuns.

Par ailleurs, avec la croissance rapide du commerce international et les mutations

survenues dans I’environnement économique, de nombreux chercheurs se sont
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intéressés aux facteurs qui peuvent jouer un rdle dans le succes d’une entreprise a

I’échelle planétaire.

Ainsi, certains chercheurs ont choisi de préter une attention particuliére au
repére pays d’origine et ont cherché a déterminer dans quelle mesure I’image du pays
d’origine pouvait influer dans le processus d’internationalisation d’une entreprise. Le
constat général qui en découle est qu’une image positive entretenue par le
consommateur a I’égard du pays d’origine du produit favorise I’achat des produits
issus des entreprises de ce pays. C’est la raison pour laquelle, afin de mieux
appréhender le comportement du consommateur dans ce contexte, nous nous
concentrerons dans le chapitre suivant a passer en revue la littérature relative aux

effets du pays d’origine sur les consommateurs.
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CHAPITRE II - LA RECENSION CRITIQUE DE LA LITTERATURE

Ce deuxiéme chapitre exposera en premier lieu la définition de plusieurs
concepts clés de notre étude, puis nous présenterons |’attitude du consommateur au
regard de ce critere a savoir plus précisemment I’intérét et I’importance qu’il accorde
au repere informationnel « pays d’origine et enfin, nous montrerons les effets du

pays d’origine sur les évaluations des consommateurs.

2.1 - DEFINITION DES CONCEPTS « PAYS D’ORIGINE » ET « IMAGE DU
PAYS D’ORIGINE »

Dans cette partie, nous présenterons de maniere détaillée les principaux concepts
relatifs a notre recherche a savoir: «le pays d’origine » et « I’image du pays

d’origine ».

2.1.1- Le « pays d’origine »

2.1.1.1 - Pays d’origine : un attribut parmi d’autres

Dans le processus de décision du consommateur, différents repéres
informationnels interviennent et ont un impact sur sa perception du risque, sur sa
perception de la qualité et sur son comportement d’achat (Johansson, 1989). Si
toutefois dans cette étude, nous nous centrerons principalement sur le repére
informationnel « pays d’origine », il faut savoir aussi que le consommateur se base
sur d’autres attributs lors de son évaluation. Ainsi, les auteurs établissent une
distinction entre les reperes intrinseques au produit tels que le goit, le design la
performance... et les repéres extrinséques tels que la marque, le prix, la garantie ou
encore le pays d’origine (Olson et Jacoby, 1972 ; cités dans Min Han et Terpstra,
1988). Selon Cattin et al. (1982 cités dans Elliott et Cameron, 1994) les

consommateurs, lorsqu’ils ont peu de connaissance préalable du produit et ne
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peuvent se fonder sur les indices intrinseques pour évaluer celui-ci, ont tendance a

s’appuyer sur ces indices extrinseques tels que le pays d’origine.

2.1.1.2 - Pays d’origine : un concept trés étudié par de nombreux chercheurs

Schooler (1965) fut le premier a s’intéresser et a effectuer une étude sur le
« pays d’origine ». Par la suite, ce concept a fait I’objet de plusieurs études (Cordell,
1992 ; Erickson, Johansson et Chao, 1984 ; Peterson et Jolibert, 1995 ; Verlegh et
Steenkamp, 1999 ; Usunier, 2006) et on dénombre aujourd’hui diftérents travaux de
la littérature sur ’effet du pays d’origine dans le processus de décision du
consommateur faites par Bilkey et Nes (1982) puis Samiee (1994), Usunier (1999).
Une recherche abondante a donc ét¢ développée sur le sujet qui a suscité 1’intérét de
multiples chercheurs & travers le monde. Ces recherches portaient sur ’image du
pays d’origine soit le « made-in» et ses effets sur I’évaluation des produits

(Reierson, 1966 ; Etzel et Walker, 1974).

Le pays d’origine est un attribut extrinséque qui permet au consommateur de
faire son évaluation du produit en I’absence d’autres critéres ou lorsque les
connaissances du consommateur par rapport a la catégorie de produit considéré sont
limitées. Il est important de souligner que cette variable est généralement définie
comme le pays ou le produit a été fabriqué ou assemblé (Papadopoulos, 1993). Il a
¢té établi que le pays d’origine est un facteur influengant la perception et I’attitude du
consommateur a travers trois dimensions : la qualité du produit (Ahmed et d”Astous
2004), le prix percu (Usunier et a/., 1993 ; Smaoui, 2003) et I’intention d’achat (Han,
1988 ; Crawford et Lumpkin ,1993 ; Papadopoulos et Heslop, 1993).
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2.1.1.3 - D’une approche unidimensionnelle vers des approches

multidimensionnelles

Dans plusieurs €tudes, les chercheurs ont intégré le « pays d’origine » comme
élément unique dans le cadre de [’évaluation des produits aupres des
consommateurs. Ces recherches avaient tendance a surestimer I’importance du pays
d’origine en effectuant des expérimentations et des manipulations artificielles de

cette variable (Johansson, 1993 ; Samiee et a/. 20095).

Ainsi, certains auteurs dont Bilkey et Nes (1982) ont tenu a nuancer les
résultats de certaines études et & mettre en ¢évidence les limites de ces recherches
existantes en évoquant le biais de ces expériences dans les évaluations relatives au
« pays d’origine ». En effet, dans bien des cas, cela ne reflétait pas vraiment la
situation réelle car dans leur analyse, les chercheurs se basaient sur un facteur unique
qui est le critere « pays d’origine » et ne prenaient pas en compte d’autres attributs
qui sont aussi trés importants (Ahmed, d’Astous et Zouiten, 1993). Or, il faut
souligner que durant le processus d’achat, les consommateurs se réferent a leurs
connaissances, a leurs expériences mais effectuent souvent des comparaisons parmi

de nombreux €léments pour établir leur choix.

Ainsi, les études récentes faites sur les effets du pays d’origine font désormais
attention a ne pas limiter I’information présentée aux consommateurs interrogeés au
seul lieu de fabrication. Cela s’explique car lorsque I'on soumet aux individus
uniquement le critére pays d’origine, comme élément d’évaluation de la qualité des

produits, on observe un effet qui tend a en exagérer I’importance.

Comme I’ont souligné Bilkey et Nes (1982), afin de ne pas surestimer
I’impact du pays d’origine, il est judicieux et nécessaire de présenter I’indication
« made-in » avec d’autres informations sur le produit. Mais dans certains cas, cela

peut avoir un impact sur la perception des consommateurs.
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Pour ne plus sur-représenter son effet sur les évaluations des consommateurs,
d’autres chercheurs ont introduit dans leurs études la prise en compte d’autres
attributs, on parle d*études dites « multi-cue » (Erickson et al, 1984 ; Johansson et al,
1985). Ainsi, ces recherches ont intégré plusieurs indices informationnels autres que
le pays d’origine tels que le prix, la marque, la garantie, etc. (Min Han et Terpstra,

1988 ; Chao, 1989 ; Wall, Heslop. et Liefeld, 1991, Ahmed et d’ Astous, 1993).

En effet, en présence de plusieurs éléments d’information distincts du pays
d’origine, le consommateur peut étre amené a adopter un comportement différent car
ces derniers peuvent atténuer les effets d’un lieu de fabrication ayant une image assez
négative. Certaines recherches se sont penchées sur les variables pouvant atténuer la
mauvaise réputation du pays d’origine, qui est trés présente pour les pays en voie de
développement, et la principale étant le prix. Ainsi, on constate que les
consommateurs sont préts a acheter un produit venant des pays en développement si
le prix proposé est inférieur. Le prix s’avere étre le principal argument de vente des
entreprises exportatrices dans les pays en voie de développement (Sagafi, Varvoglis,
Vaga 1991). De plus, Reierson (1967) démontre, dans son étude, que les
consommateurs américains peuvent changer de comportement envers les produits
fabriqués a I’étranger si d’autres avantages sont associés a ces produits (marques de
qualité¢, niveau de service supérieur...). Il existe donc un phénomene de
compensation lorsque des informations, autres que le pays d’origine, sont a la

disposition du consommateur.

2.1.1.4 - Le pays d’origine : un concept ambigu

Généralement, les études réalisées adoptent une vision unidimensionnelle du

concept pays d’origine, défini comme étant le lieu de fabrication ou d’assemblage du

produit (Bilkey et Nes, 1982 ; Han et Terpstra, 1988 ; Papadopoulos, 1993).

Toutefois, d’autres auteurs tels que Johansson et al. (1985) et Ozsomer et Cavusgil
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(19971) définissent le pays d'origine comme étant le pays ou se situe le si¢ge social de

I’entreprise et qui peut différer du lieu de fabrication.

En effet, la notion de pays d'origine s'avere aujourd'hui beaucoup plus
difficile a définir en raison de la globalisation de I’économie et de la multiplication
des délocalisations qui ne permettent plus d'attribuer une seule origine au produit
(Usunier, 2001 ; Samiee et al, 2005). Ainsi, on observe une production de plus en
plus internationale ou il devient fréquent de voir les firmes concevoir leur produit
dans un pays, de sous traiter la production de plusieurs pi€ces dans différents pays et
de procéder a I’assemblage de ces éléments pour fabriquer le bien final dans un tout
autre pays. Le pays d’origine s’inscrit donc dans une construction plus complexe
recouvrant de multiples facettes (Nebenzahl et al., 1997 ; Ozsomer et Cavusgil, 1991

; Samiee, 1994).

Un exemple cité par Hamzaoui et Merunka (2006) concerne le téléviseur Samsung
qui peut avoir été congu en Corée, mais dont les piéces et les composants

proviennent de Chine, puis étre assemblé a Taiwan.

Ainsi, plusieurs interrogations ont amené les chercheurs a remettre en
question la pertinence du concept de pays d’origine du produit et de ses effets sur les

évaluations des consommateurs.

Oszomer et Cavusgil (1991) ont démontré [’existence d’une certaine
ambiguité dans I’utilisation du concept de « pays d’origine ». En effet, la fabrication
d’un produit comprend a la fois des opérations de conception et d’assemblage. Or
aujourd’hui, dans cette nouvelle ére de mondialisation de la production, un bien peut
avoir été congu dans un pays puis assemblé dans un autre. C’est le cas par exemple
pour I’entreprise québécoise Louis Garneau, dont la conception des produits es
réalisée au Québec mais dont les activités de fabrication sont réalisées en Chine.
Cette entreprise exporte et vend ses produits a travers le monde. Ce phénoméne

s’explique car les firmes cherchent a rationnaliser leur production et s’orientent donc
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vers de nouveaux sites de fabrication dans des pays ou les coits de fabrication sont

moindres tels que dans les nouveaux pays industrialisés.

Par opposition, I’entreprise Kanuk a pris la décision de concevoir et de
confectionner I’ensemble de ces manteaux au Québec pour rassurer les
consommateurs sur la qualité irréprochable de leurs produits reconnu pour le confort,
la solidité et la durabilité de ses vétements d'hiver. De plus, son image s’en retrouve
améliorée aupreés des Canadiens car il soutient I’emploi et I’économie locale

(laPresse.ca, 2007).

La définition attribuée au pays d’origine devient confuse car il ne s’agit plus
seulement de celle du lieu de production, mais on doit y associer aussi le lieu du
siege de ’entreprise mere (Johansson, Douglas et Nonaka, 1985) ou encore le lieu de
fabrication (Bilkey et Nes, 1982 ; Han et Terpstra, 1988). Ainsi, il devient légitime
de se demander si [’on fait référence au pays de conception ou d’assemblage lorsque

I’on évoque le pays d’origine.

Face a cette ambiguité, certains chercheurs ont décidé d’adopter une vision
¢élargie du concept de pays d’origine en effectuant une distinction entre le lieu de
conception (ou de design) et le lieu d’assemblage (ou de fabrication). Cette
décomposition du concept a été faite entre autres par Insch (1995), Chao (1998),
Insch et McBride (2004). Dé¢s lors, le pays de conception fait référence au lieu ou le
produit a été congu, élaboré et le pays de fabrication, quant a lui, correspond au pays

dans lequel le produit est fabriqué ou assemblé.

De récentes €tudes ont démontré que les consommateurs distinguent le pays
de conception du pays de fabrication et ils s’appuient sur les informations relatives a
ces deux pays dans leurs évaluations de produit (Chao, 1993 ; Insch et McBride,
2004 ; Thakor et Lavack, 2003). De plus, les résultats de certaines études ont amené
au fait qu’un pays peut étre percu différemment en termes de conception et de

fabrication pour une catégorie de produit soit favorablement ou défavorablement.
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Ahmed et al. (1995), ont notamment étudié les effets des pays de conception et de
production puis ont montré I"influence de ces deux variables sur la qualité pergue du

produit par les consommateurs.

Toutefois dans notre étude, nous avons décidé de retenir la définition du pays
d'origine la plus courante faites par Papadopoulos (1993) comme désignant le pays
ol le produit a été fabriqué ou assemblé qui est généralement identifiable sous

I"intitulé « made in (nom du pays) » ou « fabriqué en (nom du pays) ».

2.1.1.5 - Evolution des marchés et apparition du produit « hybride »

Comme cela a été souligné précédemment, beaucoup d’auteurs {(Chao, 1993 ;
Ahmed et d’Astous, 1996 ; Insch et McBride, 2004) ont considéré le pays d’origine
comme un concept multidimensionnel et pas seulement sous I"approche « made in »
en raison de son ambiguité et des résultats mitigés & travers les études. (Peterson et
Jolibert, 1995).

Dans un environnement mondial en perpétuelle mutation compte tenu de la
globalisation des marchés et de I'internationalisation des échanges aux cours de ces
derniéres décennies, on remarque aujourd’hui que pour beaucoup d’entreprises et
notamment les multinationales, la localisation des unités de production et de celle du
sitge social de la firme différe. Pour des raisons stratégiques, les entreprises
cherchent & rationnaliser leur production en réalisant leurs activités dans différents
pays ayant souvent des niveaux variables de développement économique, d’ol
I"apparition massive de produits « hybrides » sur les marchés internationaux (Chao,
1993). Autrement dit, dans le processus de production, la réalisation de certaines
tiches spécialisées est assignée a des entreprises situées dans divers pays tels que la
production des piéces, la conception du produit ou encore I'assemblage final du bien.
Cela explique, I"apparition sur les marchés de nombreux produits ayant des origines

double ou multinationales (Charalas, Kramer, Takada , 2007).
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Les chercheurs parlent aussi de produits hybrides lorsque ces derniers sont «
originaires » de plusieurs pays (Johansson et Nebenzahl, 1986 ; Han et Terpstra,
1988 ; Ulgado and Lee, 1993) et dont parfois les sources de production sont
diversifiées et combinées dans un méme bien final. Pour illustrer cela, Chattalas et
al. (2007) ont pris le cas du téléviseur Toshiba (marque japonaise) dont I’assemblage
est réalis¢ au Mexique mais qui peut comporter des piéces d’origine japonaise,
mexicaine voire méme américaine.

L’association produit-pays n’est donc plus le phénomene d’un seul pays et il devient
difficile de lier un produit spécifiquement a un pays particulier en raison de la

complexité de la réalité¢ mondiale (Chao, 1993).

Han et Terpstra (1988) tiennent également compte de cette réalité en
distinguant le produit uni-national qui n’est originaire que d’un pays, du produit bi-
national qui a ét€ congu dans un pays mais fabriqué dans un autre. La présence de
produits binationaux est devenue chose courante maintenant, c'est-a-dire qu’on
associe a un seul produit plusieurs origines. A titre d’exemples, on observe
actuellement des ipod nano, de conception américaine (designed in California) qui
sont assemblés en Chine. Dans le secteur de I’automobile, une partie des voitures du
groupe PSA Peugeot, de conception francaise sont fabriquées en Europe de I’Est
(ex : Slovaquie), Brésil ou encore Argentine ou celui-ci détient déja d’importantes

structures de production'.

Ainsi, avec la croissance des firmes multinationales, on constate que nombre
d’entre elles vendent des produits sous une méme marque mais que bien souvent les
origines nationales des produits sont différentes et ne viennent pas forcément du pays
de la maison-mere. Autre exemple avec les produits « Samsung», qui sont de
marque coréenne mais peuvent aussi bien étre « made in China », « made in Texas »,

. . . . 2
« made in Czechoslovakia », que « made in Algeria »”,

' Sources : psa-peugeot-citroén.com
* Sources : sites Web de Samsung.com ; Liberte-algerie.com)
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Cette situation rend donc le processus d’'évaluation du produit plus complexe
pour le consommateur. En effet, celui-ci doit prendre en compte ces divers éléments
dans la mesure ou plusieurs pays sont impliqués dans le processus de développement

du produit.

2.1.2 - « L’image du pays d’origine »

Apres avoir étudié le concept de pays d’origine, cette partie vise a définir
I’image du pays d’origine qui peut étre mouvante au fil des années et nous ferons état

de la relation entre le pays d’origine et des divers stéréotypes culturels.

2.1.2.1 - Définition du concept « image du pays d’origine »

L’image du pays d’origine désigne ’ensemble des représentations et des
perceptions possibles que les individus associent & un pays. Ces derniers se fondent
sur ce qu’ils savent ou pensent savoir sur les produits d’un pays sur plusieurs
aspects . I'innovation, la technologie, le prix, la qualité, la fiabilité... (Essoussi,

2009).

Toutefois, certaines études n’ont pas souhaité limiter ’image du pays
d’origine en tenant compte uniquement d’un produit spécifique ou de I’ensemble des
produits fabriqués dans ce pays mais ont voulu la mesurer & un niveau global en
prenant en compte de multiples dimensions (Hooley et a/, 1988 ; Lawrence et a/,
1992; cités dans Hamzaoui et Merunka, 2006). Dans cette perspective, il faut donc
envisager un ensemble plus vaste d’associations perceptuelles qui devrait étre li€ a
I’image du pays, a savoir : les symboles nationaux et culturels, les habitants du pays,
la situation économique, la nature du systéme politique, les compétences
technologiques, le degré d'industrialisation, les valeurs, et les produits associés avec

le pays.
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Selon Kaynak et Kucukemiroglu (1992, cités dans Niss, 1996), I'image du
pays congue par les individus se compose a la fois des constituants affectifs et
cognitifs. Ainsi, ce que I’on entend par composants affectifs, ce sont les attitudes de
l'acheteur et ses sentiments envers le pays en question. Généralement, I’image qu’il
se fait découle des contacts personnels entretenus avec le pays, de ses propres
expériences avec le peuple ou les produits mais également des informations
véhiculées dans les médias, a I'école ou par une tierce personne que ’on juge
crédible en raison du fait qu’elle a vécu ou travaillé dans le pays. L’acheteur peut
¢galement se référer aux caractéristiques d’un pays de fagon plus intellectuelle a
savoir les attributs socio-économiques, culturelles et politiques, on parle alors de

composants cognitifs.

A partir de ces différentes associations perceptuelles, le consommateur se fait
une idée globale et positionne de maniére favorable ou défavorable un pays (Lin et
Sternquist, 1994) en évaluant son systéme social, économique, politique, culturel et

son degré de développement économique comparativement a d’autres pays.

Ainsi, la perception du niveau de développement économique du pays influe
sur I’image du pays d’origine qui se forme dans I’esprit du consommateur (Roth et
Romeo, 1992). Plus un pays est considéré comme ¢étant industrialisé et avance sur le
plan technologique, plus I'individu percevra favorablement la qualité¢ de ses
travailleurs (Li et Monroe, 1992) qui sont généralement plus qualifiés, ce qui a
¢galement des répercussions dans la qualité percue des produits en provenance de ces
pays (Iyer et Kalita, 1997). De ce fait, de nombreuses recherches antérieures ont
examiné la relation existante entre la perception d’un pays et la perception des

produits (Bilkey et Nes, 1982 ; Roth et Romeo, 1992 ; Hamzaoui et Merunka, 2006).

A partir de ce constat, on observe une relation tres significative entre I’image
générale d’un pays et I’'image du produit qui se créée dans I’esprit du consommateur.
A partir du moment ol le consommateur développe une image négative d’un pays

donné, il est susceptible de percevoir de maniére défavorable la population de ce

42



pays, ce qui influencera par la suite ses évaluations sur les produits originaires de ce
pays (Morello, 1984 ; Wang, 78 ; cités dans Niss, 1996). D’autres recherches
antérieures faites par Hong et Wyer (1990), Leclerc et al. (1994 ; cités dans Gurhan-
Canli et Maheswaran, 2000) ont montré que les produits qui proviennent de pays
pergus favorablement sont généralement évalués de maniére positive par les

consommateurs.

2.1.2.2 - L’image du pays d’origine : un phénomene en constante évolution

L’image stéréotypée que le consommateur se fait d’un pays n’est pas figée
mais peut évoluer au fil des années (Darling et Wood, 1990). Ainsi, pour un méme
pays, la perception du consommateur peut se transformer compte tenu des divers
changements qui peuvent survenir tels que le niveau de développement économique
du pays, les activités de marketing et de promotion qui sont menées et le style de vie
(Papadopoulos et Heslop, 1993 ; Kaynak, Kucukemiroglu, Hyder, 2000).

Ainsi, les études menées par Darling et Wood (1990), Hanssens et Johansson
(1991 ; cités dans Chao, 1993) montrent que I’image associée par les consommateurs
aux produits japonais n’a cessé de s’améliorer durant ces derni€res années. Pendant
les années 50, les produits d’origine japonaise portant |’étiquette « made in Japan »
disposaient d’une image négative aupres des consommateurs des pays industrialisés.
Ces derniers les associaient directement a des imitations peu onéreuses des produits
fabriqués par les pays développés. Cette image ¢€tait donc peu valorisante aux yeux

des consommateurs des pays occidentaux.

Pour changer cela, les manufacturiers japonais ont entrepris diverses actions.
Dé¢s lors, plusieurs facteurs peuvent expliquer le succeés des entreprises japonaises a
I’international. D’une part, ces dernieres ¢taient trés attentives aux besoins et aux
exigences des marchés mondiaux. Ainsi, ils ont pu développer de nouveaux produits
plus ou moins complexes et améliorer leurs produits existants pour s’adapter aux

golits des consommateurs (Lazer, Murata et Kosaka, 1985 ; cités dans Darling et
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Wood, 1990). Le Japon s’est donc positionné comme étant des experts et des
spécialistes dans certains domaines. D’autre part, les efforts entrepris en matiere de
marketing et les bonnes pratiques de commercialisation ont contribué a améliorer
I’image-du pays tels que : une sélection soigneuse des canaux de distribution, de
bonnes campagnes publicitaires, un bon service aprés-vente... (Dentsu, 1978 ;
Morishyma, 1982 ; Demente, 1981 ; Nakanishi, 1981 ; Vogel, 1979 ; cités dans
Darling et Wood, 1990). Toutes ces raisons expliquent en partie le changement qui

s’est opéré au fil des années.

Aujourd’hui, ce pays bénéficie d'une excellente réputation mondiale dans la
mesure ou les consommateurs pergoivent tres favorablement la qualité des produits
japonais et les considérent comme une bonne alternative face a des produits
provenant d’autres pays (Darling et Wood, 1990 ; Maheswaran, 1994). Le Japon a
atteint une position concurrentielle prépondérante sur plusieurs marchés mondiaux
(Lazer, Murata et Kosaka, 1985 ; Amine, Cavusgil et Weinstein 1986 ; cités dans
Darling et Wood, 1990) et on observe a travers le monde une acceptation générale

des produits japonais.

Désormais, on attribue au label « made in Japan » comme étant des produits
synonyrhes de haute qualité, d’excellente finition et innovateurs (Lampert et Jaffe,

1998).

A partir de ce constat, on remarque que méme si des stéréotypes négatifs a
I’encontre d’un pays peuvent perdurer, ils ne sont pas inexorables. Ainsi, la publicité
et les campagnes nationales de promotion des exportations peuvent jouer un role
indéniable dans I"amélioration de I’image du produit national et de ce fait influer sur
I’image générale du pays (Nebenzahl et

Jaffe, 1991).

Enfin, nous pouvons également évoquer que les bonnes expériences de

consommation et la plus grande familiarit¢ des consommateurs avec les produits du
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pays comme par exemple ceux fabriqués en Chine peuvent aussi avoir une incidence

positive sur ’amélioration de I’image du pays (Ahmed et d’Astous, 2001).

2.1.2.3 - « Pays d’origine » et stéréotypes culturels

L’information « pays d’origine » est un attribut extrinséque qui méne a la
formation d’images concernant le produit selon la provenance d’un pays donné et
suite a cela se forme un stéréotype (Papadopoulos et Heslop, 1993). Autrement dit,
I'existence des images mene I'individu & développer des stéréotypes a I'égard de chaque

pays et de ses produits.

Les stéréotypes sont définis comme étant des images précongues, des idées
regues, des préjugés quasi partagés par I’ensemble des individus d’un pays. On peut
donc les considérer comme des dimensions subjectives. D’aprés une étude’, le
professeur Rossier affirme que « les stéréotypes constituent un phénomene culturel et
sont perpétués notamment par les médias, les oui-dire, I'éducation, 'histoire ou les

plaisanteries » (Courrier international, 2006).

Ainsi, en fonction du critéere « made in» les consommateurs associent au
produit une image positive ou négative relative a I"image qu’ils en ont du pays.
(Bilkey and Nes, 1982 ; Lillis and Narayana, 1974 ; Reierson, 1966 ; Schooler,
1965 ; cités dans Zain et Yasin, 1997).

Autrement dit, les stéréotypes que le consommateur entretient a I’égard d’une nation
particuliére sont a prendre en considération comme des facteurs explicatifs qui
influencent la perception et ’attitude des consommateurs vis-a-vis du produit selon

Murthi et Srinivasan (1999, cités dans d’Astous et Ahmed 2001) et Verlegh et

* Professeur de I'Institut de psychologie de Lausanne : Etude portant sur 49 pays ou cultures a travers

le monde, conduite par le National Institutc on Aging (NIA) de Baltimore, aux Etats-Unis et publiée

dans le magazine Science (extrait du site web :

http:/Hwww. courrierinternational. com/chronique/2006/02/27/les-stereotypes-nationaux-mis-a-nu)
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Steenkamp (1999). De plus, il faut noter que I’expérience d’achat et la connaissance
du pays d’origine des produits peuvent affecter les perceptions des consommateurs et

contribuer a former cette opinion stéréotypée.

Dans son étude, Gaedeke (1973) a constaté I’existence de stéréotypes
développés chez les consommateurs qui sont relatifs aux différents pays. Certains
pays peuvent bénéficier d’une excellente réputation pour la production de certains
biens. C’est la raison pour laquelle, les consommateurs se réferent a I’image qu’ils

ont du pays pour choisir leur produit.

Ainsi, a partir de ’origine nationale du produit, différentes recherches ont
montré que les consommateurs peuvent attribuer des domaines d’excellence a des
pays particuliers ou leur associer des caractéristiques spécifiques. Pour exemple, on
associe souvent la France avec le design, la mode, les produits de luxe (Dior,
Chanel...) ou encore comme produisant des produits alimentaires de haute qualité
(Vin, fromage...). Les Etats-Unis sont reconnus dans la production d’articles de
sports et des ordinateurs et le Japon pour ses appareils €lectroniques et ses télévisions
(Hamzaoui et Merunka, 2006). De plus, pour ce qui est de I’Allemagne, on I’associe
souvent a la technologie ou I’ingénierie (Niss, 1996) et ses produits sont pergus
comme étant fiables, chers et exclusifs d’aprés une étude de Jolibert (1979 ; cité dans
Wall, Liefeld, Heslop, 1991). Toutefois, ces images stéréotypées peuvent évoluer

dans le temps comme nous I’avons évoqué dans la partie précédente.

L’évaluation des consommateurs pour les produits en provenance des pays
industrialisés est plus positive car ils sont généralement connus pour leurs produits
de haute qualité. En effet, la réputation des vins frangais, des voitures japonaises ou

encore des chaussures italiennes ne sont plus a faire.

A contrario, les produits des pays émergents ont tendance a étre jugés de
fagon plus défavorables que ceux des pays industrialisés, et cela aussi bien par les

consommateurs des pays industrialisés que par ceux des pays €mergents. Ces
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résultats ont été¢ démontrés a travers diverses recherches (Cordell, 1992 ; Nebenzahl
et Jaffe, 1996 ; Smaoui 2010). En effet, les produits des pays en voie de
développement sont généralement associés a des stéréotypes négatifs (Gaedeke, 1973
; Bilkey et Nes, 1982 ; Chao, 1989 ; Ahmed et d’Astous, 1995, 2001) car ils sont
percus comme ¢tant de qualité inférieure, utilisant souvent une technologie dépassée

et parfois associ€s a la contrefagon ou a I’imitation.

Les recherches de Li et Monroe (1992) ont montré que les consommateurs
percoivent les travailleurs des pays économiquement moins développés comme étant
moins qualifiés et disposant de peu de compétences, par cons€quent ils ne peuvent

donc fabriquer des produits d’aussi bonne qualité que ceux des pays industrialisés.

De plus, le risque pergu des produits en provenance des pays moins
développés est considéré comme plus élevé (Hampton, 1977 cité¢ dans Bilkey et Nes,
1982). Ces effets s’accentuent lorsque le produit considéré est a forte complexité

technologique.

De¢s lors, cette image négative et limitative entretenue a I’égard des pays en
voie de développement peut nuire a la vente de I’ensemble des produits qui y sont
fabriqués. (Reierson, 1967 ; Gaedeke, 1973 ; Dominguez et Sequeira, 1991). Cela
constitue un vrai désavantage et il devient plus difficile pour eux de se faire une

place sur les marchés étrangers notamment dans les pays développés.

Cette mauvaise perception résulte en partie de I’ignorance chez certains
consommateurs quant aux progrés réalisés a I’heure actuelle dans les pays en

développement dans le domaine technologique (Kedous, 1998).

Néanmoins, certains pays peu développés détiennent une bonne réputation
pour quelques types de produits notamment dans les matiéres premicres et
deviennent d’importants exportateurs. C’est le cas par exemple pour le café du

Brésil, les produits en caoutchouc de Malaisie... (Bilkey et Nes, 1982). En effet, on
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considére quelques produits comme étant plus ethniques et plus typiques a certains
pays qu’a d'autres. Ainsi, quelques travaux ont mis en évidence des liens existants
entre les pays et les stéréotypes portant sur la désignation de catégories de produits
spécifiques (Khana, 1986 ; Obermiller et Spangenberg, 1989 ; cités dans Niss, 1996).
Des lors, certaines firmes n’hésitent pas a utiliser I'image nationale comme un outil
stratégique marketing dans le cas ou le pays d’origine bénéficie d’une image
favorable dans la catégorie de produits concernée. L’existence de ces stéréotypes
pays justifie les actions menées par certaines entreprises qui créent des associations
évidentes avec le pays d’origine a travers la communication, le nom de marque,
I’emballage... (Hamzaoui et Merunka, 2006). Cela leur permet de promouvoir leurs
produits, de valoriser la marque et de favoriser leur commercialisation a I’étranger. 1
en ressort que la gestion de l'image nationale d'un produit devient un €lément
essentiel dans le processus décisionnel des firmes internationales (Al-Sulaiti et

Baker, 1998 ; cités dans d’Astous, 2008).

Aprés avoir étudié¢ les différents concepts, dans le volet qui suit, nous nous
intéresserons a déterminer I’importance et I’intérét que le consommateur accorde au

repere pays d’origine avant de procéder a I’achat.

2.2 - IMPORTANCE ET INTERET DU CONSOMMATEUR POUR LE CRITERE
PAYS D’ORIGINE

Dans un contexte de mondialisation et d’augmentation des échanges entre les
pays, il apparait légitime que le pays d’origine devienne une information pertinente
pour le consommateur (Essoussi, 2009). En effet, on observe dans les pays tres
industrialisés un fort taux d'importation de produits manufacturés dont une grande
majorité¢ vient de nombreux pays nouvellement industrialisés qui sont des pays a
faible colts. On peut ainsi évoquer les quatre dragons asiatiques (Corée du Sud,
Hong Kong, Singapour et Taiwan) et les quatre tigres asiatiques (Thailande,

Malaisie, Indonésie et Philippines).
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De plus, Napparition de plus en plus commune de la mention « made in » (ou
« fabriqué en ») et "utilisation croissante de cette information par le consommateur a
suscité intérét de plusieurs chercheurs pour ce concept. Le consommateur étant
désormais confronté 4 une multitude de produits de provenances diverses, celui-ci

peut étre amendé a rechercher cet élément d’information dans certaines situations.

Ainsi, quelques études effectuées sur le pays dorigine supposent que les
consommateurs recherchent le pays dorigine et utilisent cet élément d’information
comme un indice saillant dans leur évaluation du produit {Lee, Yun et Lee, 2005).
Pour exemple, en avril 2010, une enguéte a été réalisée par le TNS Sofres ala
demande du ministére & propos du « fabrigué en France ». Le constat observé
I'issue de cette étude est que l'origine Frangaise des produits est un élément
important aux yeux des Frangais el est susceptible d'exercer une influence dans leurs
décisions d’achat. De plus, 95% d’entre eux estiment qu’il est important que les
entreprises indiquent "origine de fabrication de leurs produits. En effet, pour prés de
9 Frangais sur 10, la fabrication frangaise est synonyme de gualité et suggere le

respect de normes sociales et environnementales,

Dés lors, plusieurs facteurs peuvent expliquer |'importance croissante
accordée au pays d'origine et son utilisation par les consommateurs. D'une part, en
raison de la mondialisation, ce repére informationnel permet de simplifier le
processus de traitement d'information et sert d’indicateur de qualité, et d’autre part
les consommateurs se sont familiarisés progressivement avec les produits érangers

et les différences entre ces produits notamment grace aux medias.

Toutefois, selon dautres auteurs, bien souvent les consommateurs ne sont pas
portés 4 réclamer information relative au pays d'origine et n’y prétent pas
particuliérement attention {(Usunier, 2001). L'étude faite par Hugstad et Durr (1986,
cités dans Usunier, 2001) mesurant I"intérét des consommateurs américains pour
I"information sur le pays d’origine a mis en évidence que 60% d’entre-eux €prouvent

peu voire pas d'intérét & déterminer "origine nationale de leurs achats. Dans une
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autre étude effectuée par Heslop et Papadopoulos (1993), il en conclut que le pays
d’origine était évalué¢ comme un critére ayant une importance moindre que d’autres
attributs du produit aux yeux des consommateurs, suite a son enquéte menée aupres
de 2220 consommateurs. Trés peu de chercheurs sont donc parvenus a démontrer que
cet élément d’information était considéré par le consommateur comme étant

pertinent. Cela vient donc nuancer les propos précédents tenus par Lee et al. (2005).

Tous les consommateurs ne sont pas influencés de la méme fagon par le pays
d’origine (Samiee, 1994), c’est pourquoi il faut intégrer les différences dans les
facteurs individuels comme le niveau d’implication du consommateur et le contexte
situationnel lors de la décision d'achat. Ainsi, les conditions de I’influence du pays
d’origine pourraient s’expliquer si le consommateur considere ce type d’information
comme étant suffisamment important et pertinent pour faire son choix. « Le pays
d’origine » doit jouer un rbéle déterminant comparativement a d’autres éléments
d’information (prix, risque pergu, réputation du magasin). Mais ['on note
généralement que le critére « made in » est utilisé en combinaison avec d’autres
caractéristiques du produit et d’autres critéres de choix (Johansson et al, 1985) ce

qui a tendance a diluer son importance.

Par ailleurs, il faut que le consommateur soit suffisamment motivé et de ce
fait consacre du temps a rechercher cette information clé puis compare les origines
alternatives. C’est la raison pour laquelle, il est nécessaire que cet élément
d’information puisse étre trouvé facilement sur le produit ou un document qui

I’accompagne.
Certains facteurs pourraient expliquer I’intérét du consommateur a rechercher

’information « pays d’origine » et expliquer le degré d’importance qu’il accorde a

cet attribut.
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2.2.1 - Importance accordée varie en fonction du produit considéré et du risque

percu

A travers la littérature, différents auteurs ont déduit que le consommateur
accorde de I’importance & I’information « pays d’origine » notamment lorsque celui-
cl estime cet attribut comme étant pertinent pour effectuer son choix. Toutefois, il
convient de souligner que la sensibilité du consommateur au pays d’origine varie en
fonction de la catégorie de produit (Bilkey et Nes, 1982 ; Hugstad et Durr, 1986 ;
Roth and Romeo, 1992 ; Papadopoulos et Heslop, 1993 ; Samiee, 1994). Ainsi, on
remarque que dans sa prise de décision, le consommateur accorde une attention plus
importante au pays d’origine lorsqu’il s’agit de produits a forte implication et
technologiquement complexes tels que pour les ordinateurs, voitures...
comparativement aux produits a faible complexité technologique (Ahmed et al,
2002 ; cités dans d’Astous 2008). En effet, celui-ci passe plus de temps a les

comparer et a faire des choix.

D’autres auteurs ont démontré que I’'intérét du consommateur a rechercher
cette information clé qu’est le pays d’origine du produit est d’autant plus €levé si le
produit est cher car I’achat est impliquant et le risque pergu est plus important.
(Baumgartner et Jolibert, 1977 ; Hampton, 1977 ; Lumpkin, Crawford et Kim, 1985).
De plus, un produit a faible risque peut étre pergu comme un produit trés risqué si
celui-ci est fabriqué dans un pays a haut risque c'est-a-dire qui n’est pas pergu
comme un trés bon producteur dans le domaine car il ne détient pas les compétences

requises.

Et enfin, d’aprés Erickson, Johansson et Chao (1984), les consommateurs
recherchent I’information sur le pays d’origine lorsqu’un pays bénéficie d’une forte
notoriété internationale en tant que producteur pour un produit particulier ou une
catégorie de produits. Pour exemple, lorsque I’on recherche un vin de qualité, trés

souvent le consommateur va s’orienter vers un vin d’origine frangaise étant donné
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que la France est trés réputée dans la production de ce type de produit. Il en va de

méme pour le fromage.

2.2.2 - Importance accordée varie en fonction de la présence ou non d’autres

indices informationnels

Le pays d’origine présenté au consommateur comme un signal d’information
unique, en absence d’indices informationnels supplémentaires (prix, garantie,
marque...), prend une place trés importante dans la formation des évaluations des
consommateurs (Erickson, Johansson et Chao, 1984 ; Nagashima, 1970 ; Ahmed et

d’Astous, 1993) et exerce un impact significatif.

Neéanmoins, d’aprés Hastak et Hong (1991, cités dans Ahmed, d'Astous et
Mathieu, 1995), I"'importance accordée au pays d’origine tend a s’atténuer lorsque
d’autres informations sont disponibles au moment de I’évaluation et de la décision
d’achat du consommateur. Comme I’ont souligné les auteurs Johansson et al. (1985)
; Agrawal et Kamakura (1999 ; cités dans Chattalas et al., 2007) ’effet qu’exerce le
pays d’origine sur les attitudes des consommateurs se retrouve alors diluer en
présence d’autres signaux d’information. Pour illustrer ces propos, on évoquera les
résultats rapportés par Han et Terpstra (1988 ; cités dans Chao, 1993) qui indiquent
que les effets du pays d’origine sur les perceptions du consommateur vis-a-vis du

produit peuvent étre atténués par I’effet de la marque.

2.2.3 - Importance accordée varie en fonction du degré de familiarité avec le

produit

Pour les consommateurs familiers avec le produit, le pays d’origine prend de
"importance et peut étre utilisé comme une information permettant de réduire le

nombre d’éléments d'informations nécessaires pour la prise de décision.
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Toutefois, d’apres Iyer et Kalita (1997), les consommateurs qui disposent de
peu de connaissances sur la catégorie de produits seront davantage enclins a évaluer
la qualité des produits en se basant uniquement sur le repére informationnel « pays
d'origine » alors que ceux qui auront de bonnes connaissances chercheront a utiliser
toutes les informations disponibles (caractéristiques techniques du produit, la

composition du produit...).

Par ailleurs, divers auteurs tels que Bilkey et Nes (1982), Kaynak et Cavusgil
(1983), Ozsomer et Cavusgil (1991 ; cités dans Chemlali, 2005) ont mis en évidence
que pour les consommateurs qui ne sont pas familiers avec les produits ou avec la
catégorie de produits d’un pays étranger, I’image du pays d’origine peut servir de
substitut pour évaluer d’autres attributs intrinséques du produit (qualité,

performance...).

2.2.4 - Importance accordée varie en fonction du profil du consommateur

Samiee (1994) et Usunier (2001) notent que le consommateur ne s’intéresse
pas nécessairement au pays d’origine du produit. L’un des facteurs qui influe sur les
perceptions du consommateur et qui contribue a faire décroitre |’importance
accordée a I’attribut pays d’origine est la familiarité¢ du consommateur avec les pays

étrangers (Zhang, 1996).

Parmi les facteurs d’influence de I'évaluation et de I’intention d’achat relatifs
a I’image du pays, on retrouve les facteurs liés aux produits puis les facteurs

psychographiques (ethnocentrisme, patriotisme...) li€s aux consommateurs.

Neéanmoins, les préférences particulieres du consommateur pour les produits
de certaines origines peuvent étre une source de motivation et I’inciter a s’intéresser
a I'information sur le pays d’origine. Par exemple, le consommateur peut avoir une

préférence pour les produits nationaux liés au patriotisme (Han, 1988) ou a
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I’ethnocentrisme (Shimp et Sharma, 1987). Dans ce cas, il ne choisira que les
produits de son pays. Si le consommateur a une préférence pour des produits
étrangers ou alors pour des origines précises auxquelles il pergoit de maniére
favorable certains attributs, il prétera donc une attention particuliére a la mention

« made in ».

Il semble probable que les consommateurs qui ne font pas partie de ces cas-la

sont plutdt indifférents a cette clé d’ information.

Dans le paragraphe suivant, nous mettrons en évidence les effets du pays d’origine
sur le comportement des consommateurs tout en tenant compte de leurs spécificités

(culturelles, personnelles...)

2.3 - LES EFFETS DU PAYS D’ORIGINE SUR LES EVALUATIONS DU
CONSOMMATEUR

Comme nous I’avons cité précédemment, généralement, le pays d’origine
désigne le pays ou le produit a été fabriqué ou assemblé (Papadopoulos, 1993).
Plusieurs auteurs se sont intéressés a la fagon dont les consommateurs utilisent les
indices relatifs au pays d’origine au niveau du traitement de I’information (Gurhan-
Canli et Maheswaran 2000 ; Hong et Wyer 1989 ; Zhang 1997). Ainsi, I"utilisation
du repére « pays d’origine » par les consommateurs leur permet de simplifier le
processus d’évaluation notamment lorsqu’ils sont confrontés a de multiples
informations relatives au produit. De plus, si le consommateur n’est pas familier avec
la catégorie de produit ou I’entreprise de fabrication (Niss, 1996), I’influence du pays
d’origine tend & étre accentuée et d’autant plus en I'absence d’autres indices

d’information.

Il faut souligner également que les stéréotypes nationaux liés aux pays

d’origine fonctionnent comme un halo permettant au consommateur d'évaluer tous
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les produits associés a cette nation avec lesquels il est peu familier (Han, 1989 ; cité

dans Chattalas et al., 2007),

Un courant de recherche a mis en évidence que le lieu de fabrication des
produits (pays d’origine ou « made in »), considéré comme un attribut extrinséque,
exerce des effets significatifs sur les évaluations de produit des consommateurs
(Bilkey et Nes, 1982 ; Ozsomer et Cavusgil, 1991 ; Maheswaran, 1994 ; Okechuku et
Onyemah, 1999 ; Gurhan-Canli et Maheswaran, 2000 ; Pharr, 2005).

Toutefois, il faut savoir que ces effets ont tendance a étre surestimés dans les
études uni-attributs car les consommateurs accordent plus d’importance au pays

d’origine.

Comme on IP'a dit précédemment, généralement dans [esprit du
consommateur, il se forme une image de produit qui est bien souvent liée a I'image
de pays qu’il s’en fait. De ce fait, ces images peuvent avoir une influence sur sa
perception, ses attitudes et ses intentions d’achat (Papadopoulos et Heslop, 1993 ;
Samiee, 1994 ; Peterson et Jolibert, 1995 ; Niss, 1996 ; Verlegh et Steenkamp, 1999).
L’effet du pays d’origine se mesure donc au niveau de I’'impact qu’il peut avoir dans

I’orientation des choix des consommateurs.

Selon Samiee (1987 ; cité dans Elliott et Cameron, 1994), le repére « pays
d’origine » peut avoir un impact négatif ou positif sur le processus de décision
d’achat du consommateur lorsque celui-ci prend connaissance du lieu ou le produit a
été manufacturé. Ainsi, si le consommateur a une image négative du pays et de sa
population, il est susceptible de développer une image semblable vis-a-vis de ses
produits, ce qui entraine une attitude défavorable a 1’égard des biens provenant du
pays considéré (Morello, 1984 ; cité¢ dans Niss, 1996). Dans cette perspective, le pays
d’origine peut constituer une barriére immatérielle pour pénétrer de nouveaux
marchés dans le cas ol les consommateurs ont des préjugés négatifs envers les

produits importés (Wang et Lamb, 1983 cités dans Chattalas et al., 2007).
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Et inversement, on constate qu’un consommateur qui entretient des
perceptions favorables a I’égard d’un pays aura tendance a évaluer positivement les
produits en provenance de ce pays. Ainsi, les consommateurs peuvent révéler des
préférences pour certains produits de telle origine plutét que d’autres (Hong et Wyer,
1990 ; Leclerc, Schmitt et Dubé, 1994 ; cités dans Gurhan-Canli et Maheswaran,
2000).

Des lors, le pays d’origine a ¢té identifié comme un facteur influengant quatre
dimensions : la qualité du produit (Ahmed et d’Astous 2004), le prix perqu (Usunier
et al., 1993 ; Smaoui, 2003), la technologie / I’innovation pergue (Cordell, 1992 ;
Ahmed et d’Astous, 1995, 2001), et I’intention d’achat (Han, 1988 ; Crawford et
Lumpkin ,1993 cités dans Smaoui 2009).

Toutefois, d’autres études mettent en évidence 'inexistence de I’effet « pays
d’origine » et que méme s’il y a lieu, celui-ci aurait une influence mineure parmi tous
les autres facteurs d’influence sur les décisions d’achat du consommateur (Johansson
et al., 1985; Samiee, 1987; Olson et Jacoby, 1972 ; Erikson et al., 1984 ; cités dans
Elliott et Cameron, 1994). Ces affirmations remettent en cause |'importance de

I’effet du pays d’origine.

2.3.1 - Effets du pays d’origine et comportement du consommateur différent

selon les pays (développés VS émergents)

Les effets du pays d’origine sur le comportement du consommateur different
d’un pays a un autre compte tenu des diverses variables a prendre en considération, a
savoir les caractéristiques du climat politique du pays, les diftérences au niveau
économique, socioculturel et d’autres facteurs qui déterminent les intentions d’achat

des consommateurs (Essoussi, 2009).
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Ainsi, certaines études antérieures (Narayana, 1981 ; Heslop et Papadopoulos,
1993 ; cités dans Chattalas et al., 2007) ont rapporté que les effets du pays d'origine
peuvent varier selon le pays du consommateur et cela en raison de plusieurs facteurs
qui sont spécifiques a chaque culture tels que des stéréotypes nationaux qui peuvent
changer d’un pays & un autre. Dol le constat fait par plusieurs auteurs que les effets
du pays d’origine sur les évaluations du produit par le consommateur ne peuvent étre
universels (Bozell et Gallup, 1996 ; Klein et af, 1998 cités dans Gurhan-Canli et
Maheswaran, 2000).

Dans cette perspective, 'enguéte menée par Gallup et Bozell (1996, cités
dans Gurhan-Canli et Maheswaran, 2000) ont révélé d importantes différences dans
la perception existant entre les pays. Il a €té cité comme exemple que les
consommateurs européens plagaient I'Allemagne en téte de file sur le plan de la

qualité. Or, en Asie, cette place de leader de la qualité revenait au Japon.

De plus, des recherches suggérent que dans les différences culturelles existant
entre les pays et pouvant expliquer le comportement du consommateur, il faut tenir
compte de la dimension relative au type de culture. En effet selon Hofstede (1990) et
Triandis (1995 ; cités dans Gurhan-Canli et Maheswaran, 2000), les cultures peuvent
étre classées en deux catégories : collectiviste ou individualiste. De maniére générale,
les pays de I'Est ont des cultures plutét collectivistes et privilégient I'intérét collectif
alors que les pays occidentaux ont des cultures plutdt individualistes et sont souvent
guidés par I'intérét personnel. Dans cette optique, Gurhan-Canli et Maheswaran
(2000) ont observé que les cultures collectivistes ont tendance a privilégier les
produits nationaux par rapport aux produits étrangers.

La nationalité du consommalteur et I'environnement dans lequel il évolue sont donc

des facteurs essentiels 4 prendre en considération.

Par ailleurs, quelques études (Kedous, 1998 ; D'astous et Ahmed, 2001) ont
défini deux groupes distincts relatifs au niveau de développement du pays et sont
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parvenues a effectuer une distinction quant a I'influence du pays d’origine sur les

consommateurs des pays développés et sur ceux des pays émergents.

1l faut savoir que dans les débuts, la littérature sur le pays d’origine s’est
focalisée principalement sur I’influence du pays d’origine aupres des consommateurs
des pays développés et beaucoup moins sur ses effets auprés des consommateurs des
pays émergents. (Essoussi, 2009). Or, on constate que ces consommateurs des pays
en développement peuvent adopter des attitudes et des comportements différents a

I’égard d’un produit en raison des différences culturelles, économiques et sociales.

Ainsi, Nagashima (1977) fut un des chercheurs a démontré que ’image du
pays d’origine est différente en fonction de I'origine du consommateur qui évalue
donc les produits différemment. Dans la partie suivante nous développerons de

maniéere plus détaillée ce dernier point.

2.3.2 - « Pays d’origine» et préférences du consommateur : Produits nationaux

VS Produits étrangers

De nombreuses études ont montré que de fagon générale les consommateurs
ont des préférences pour les produits nationaux (Lumpkin, Crawford et Kim, 1985).
En effet, dans différents travaux de recherche sur le pays d’origine, les
consommateurs tendent & évaluer les produits domestiques plus favorablement que
les produits étrangers d’aprés Nagashima, (1970), Kaynak et Cavusgil (1983 ; cités
dans Smaoui, 2009). Cependant, I’on note une certaine variation des résultats
relativement aux segments de consommateurs et des pays ¢étudiés (Heslop et

Papadopoulos, 1993).

Cette préférence des consommateurs pour les produits nationaux peut étre
expliquée par des garanties plus étendues et un service aprés vente plus simple et

rapide en cas de probléemes mais aussi par les variables psychographiques du
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consommateur telles que le patriotisme, I’ethnocentrisme ou encore le nationalisme.

C’est une des parties que nous aborderons plus en profondeur par la suite.

Les études portant sur le role de [’image du pays d’origine dans I’évaluation
des produits importés en comparaison avec les produits domestiques ont été menées
majoritairement aupres des consommateurs des pays développés et trés peu se sont
penchées au niveau des économies émergentes. C’est la raison pour laquelle, nous
¢tudierons dans un premier temps les préférences des consommateurs des pays

développés et dans un deuxi¢me temps ceux des pays émergents.

a/ Cas des consommateurs des pays développés

Plusieurs recherches ont démontré que les consommateurs des pays
développés préferent les marques et les produits locaux soit les produit fabriqués
dans le pays d’origine (Bilkey et Nes, 1982 ; Samiee, 1994). Ainsi, dans les études
effectuées par Baumgartner et Jolibert, (1977) ; Crawford et Lumpkin (1993 ; cités
dans Smaoui 2009), celles-ci ont révélé que les consommateurs américains,
européens ou japonais tendaient a évaluer plus favorablement les produits
domestiques que les produitslimportés. Constat similaire, dans I’étude de Nagashima
(1970) qui met en évidence cette méme tendance chez les hommes d’affaires
américains et japonais. Toutefois, dans ce dernier cas, il faut prendre en
considération le fait que ce soit des personnes qui voyagent beaucoup, ils sont donc
plus ouverts d’esprit et réceptifs aux différences qui peuvent exister entre les pays et
leurs produits respectifs. C’est la raison pour laquelle, ils peuvent avoir des points de

vue et une vision différente des autres consommateurs.

Ainsi, différents travaux suggerent que les consommateurs des pays
développés ont de fortes attitudes nationalistes car ils €valuent beaucoup mieux les
produits originaires de leur propre pays qu’ils estiment de meilleure qualité

comparativement aux produits d’origine étrangere. (Herche, 1992 ; Damanpour,
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1993 ; Elliott et Cameron, 1994 cités dans Nadiri et Timer, 2010). D’aprés
Hamzaoui et Merunka (2006), cette situation peut résulter du fait que les
consommateurs des pays développés peuvent avoir tendance a sous-estimer les pays

émergents et ne pas avoir confiance en leur capacité a produire des biens de qualité.

Cependant, cette préférence générale des consommateurs des pays développés
pour les produits nationaux peut parfois étre remise en cause dans les cas ou les
produits étrangers bénéficient d'une image trés favorable sur le plan international ou
qu’ils sont vendus par des détaillants de prestige. Les consommateurs sont alors
susceptibles de modifier leur comportement d’achat en faveur des produits importés

(Niss, 1996).

b/ Cas des consommateurs des pays émergents

D’autres auteurs ont mis en évidence [’effet inverse pour le cas des
consommateurs des pays en développement qui ont des attitudes beaucoup moins
nationalistes que ceux des pays développés (Papadopoulos, Heslop et Bamossy,

1990, Okechuku et Onyemah, 1999).

En effet, chez les consommateurs des pays €mergents, les produits
domestiques sont moins bien per¢us que les prodﬁits étrangers qui bénéficient d’une
image trés favorable et particulierement les produits venant d’occident comme des
Etats-Unis ou d’Europe (Batra et al, 2000 ; Ahmed et D’Astous, 2004). Ce
phénoméne est visible notamment chez les consommateurs chinois (Wu et Delong,
2006) ou encore dans les pays en développement tels que le Vietnam (Schultz,
Pecotich, et Le, 1994 ; cités dans Batra et al., 2000), le Zimbabwe (Burke, 1996 ;
cités dans Batra et al., 2000), la Roumanie et la Turquie (Bar-Haim, 1987 ; Ger,
Belk, et Lascu, 1993 ; cités dans Batra et al., 2000), I'Ethiopie et le Pérou (Belk,
1988; cités dans Batra et al., 2000).
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Généralement, les produits occidentaux sont trés prisés dans la mesure ou
I’on associe a ces pays développés une image de progrés, un éventail de marques
célebres qui refletent le luxe et un bon statut social. Plusieurs raisons peuvent donc
€tre avancées pour expliquer la préférence des consommateurs des pays en voie de
développement pour les produits importés occidentaux. On suppose alors qu’ils
portent une plus grande confiance dans la qualité de leurs produits, que le choix
proposé est plus vaste, que le design est plus tendance, moderne et actuel. Enfin, les
produits occidentaux et les marques occidentales sont bien pergus dans la mesure ou
ils refletent et permettent d’exprimer un certain statut social et de se distinguer dans
ces sociétés (Batra et al., 2000) ou la consommation ostentatoire de ces produits
étrangers prend de I’importance (James, 1993) et serait synonyme de réussite. Selon
Batra et a/. (2000), les consommateurs des pays émergents sont fascinés et admiratifs
par les styles de vie a I'occidental qu’ils pergoivent a travers les diffusions
médiatiques car elles véhiculent une image de modernité, de glamour, de luxe et de
mode (Belk, 1988 ; Lipovetsky, 1987 ; cités dans Smaoui, 2009) tels que pour les

cosmétiques ou les marques vestimentaires.

Toutefois, selon Hamzaoui et Merunka (2006), il convient de souligner
qu’une célébre marque telle que Gucci peut étre moins bien pergue aupres des
consommateurs des pays émergents, s’ils s’apercoivent que la production est réalisée
dans un pays en développement (Maroc). L’image de la marque est alors affectée et
s’en retrouve réduite car elle apparait moins prestigieuse. Elle perd de sa valeur aux
yeux du consommateur. Méme constat mentionné pour les voitures Ford qui sont
fabriquées en Malaisie, ou les consommateurs des pays développés sont sceptiques

quant aux capacités des pays en développement a produire des biens de qualité

De maniere générale, les consommateurs des pays en développement
semblent percevoir les produits en provenance de marchés émergents comme étant
de moindre qualité, et préférent donc les produits importés des pays industrialisés
plutét que leurs produits domestiques (Batra et al., 2000; Marcoux et al., 1997;
Steenkamp et al., 2003; Wang et al., 2004).
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2.3.2.1 - Les variables psychographiques du consommateur

Outre I'image du pays d’origine qui est directement li€¢ a la perception du
consommateur relative au produit, nous présenterons dans cette partie d’autres
facteurs qui déterminent le choix du consommateur mais qui sont en relation directe
avec les caractéristiques psychologiques et personnelles du consommateur. Durant de
nombreuses années, les sentiments des consommateurs vis-a-vis des biens importés
ont ét¢ un sujet d’intérét dans les recherches conduites sur le comportement du
consommateur et sur les ventes a I’international. Des lors, nous aborderons |’effet du
patriotisme, de [I’ethnocentrisme, de I’animosité et du degré d’ouverture du
consommateur sur les cultures étrangéres qui constituent des variables
psychographiques expliquant [’attitude du consommateur & [’égard du
produit (préférence ou rejet selon I’origine du produit). Autrement dit, les
perceptions du consommateur sont influencées par les caractéristiques
démographiques et socio psychologiques (Kucukemiroglu et al., 2005 ; cités dans

d’Astous, 2007).

a/ Le patriotisme

Han et Terpstra (1988, cité dans Niss, 1996) affirment que les consommateurs
patriotiques favorisent en priorité I’achat des produits nationaux plutét que les
produits étrangers et cela en raison de leurs sentiments purement nationalistes et de
leur attachement fort envers leur patrie. Ainsi, ils évaluent plus favorablement les
produits domestiques comparativement aux produits importés ou ils estiment que la
qualité et les services qui y sont rattachées sont meilleurs.

Toutefois, le patriotisme des consommateurs peut avoir des effets variables
selon le produit considéré. En effet, tous les produits étrangers ne sont pas forcément
per¢us comme étant de qualité inférieure aux produits domestiques. Dans son étude,
Han (1989, cité dans Niss, 1996) démontre que I’effet de patriotisme sur I’image du
pays peut étre significatif pour certains biens tels que I’automobile sur la perceptjon
de sa qualité et du service apres vente alors que cet effet peut étre quasi absent pour

des biens tels que la té¢lévision.
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b/ L ethnocentrisme

Le concept d’ethnocentrisme a fait I’objet d’une large documentation chez les
sociologues qui le définissent comme la tendance qu’ont les individus & considérer
les valeurs, les croyances et les normes de son propre groupe ethnique comme étant
supérieure et a rejeter les personnes qui sont culturellement différentes. Il s’agit donc
d’une préférence exagérée pour son propre groupe et d’une aversion pour les autres

groupes.

A partir de ce principe, Shimp et Sharma (1987, cités dans Smaoui, 2009) ont
adapté et développé le construit d’ethnocentrisme du consommateur dans la
littérature marketing qui est pergu comme une notion assez proche du patriotisme. En
effet, en raison de la mondialisation et du développement croissant du libre-échange,
’ethnocentrisme du consommateur est devenu un enjeu crucial et un facteur a
prendre en considération dans le I'étude du comportement du consommateur en

marketing (Caruana, 2005 ; cité dans Nadiri et Tiimer, 2010).

Ainsi, les consommateurs ethnocentriques sont fideles aux produits locaux, ils
considérent I’achat des produits et des services importés comme un acte négatif et
socialement indésirable. En effet, dans leur esprit, acheter des produits importés
s’avére étre immoral et complétement antipatriotique dans la mesure ou cela peut
nuire & I’économie nationale et provoquer une montée du chémage (Shimp et
Sharma, 1987 ; Han, 1988 ; cités dans Nadiri et Tiimer, 2010). Dans cette
perspective, ils ont donc ’obligation morale de se tourner prioritairement vers les
biens qui ont été fabriqués localement en vue de soutenir la croissance et I’emploi
local. Ainsi, de maniére générale, les consommateurs ethnocentriques prétent un
intérét particulier au repére pays d’origine (Chattalas et a/., 2007) et ont tendance a
surévaluer les attributs et la qualité globale des produits nationaux et & sous-estimer
ceux des produits étrangers (Huddleston et al. 2001, cités dans Nadiri et Tiimer,

2010). Autrement dit, on observe, pour les consommateurs fortement ethnocentriques
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que le repére pays d’origine exerce une influence significative sur I’intention et la

volonté des consommateurs d'acheter des produits étrangers (Wang et Chen, 2004)

Par ailleurs, certaines études ont examiné la relation existant entre
I’ethnocentrisme du consommateur et [‘évaluation des produits étrangers. Beaucoup
d’entre elles, supposent que chez le consommateur ethnocentrique, les produits
étrangers provenant de pays considérés comme culturellement similaires a leur pays
d’appartenance sont préférés par rapport aux produits des pays qui sont pergus
comme étant culturellement trés différents (Crawford et Lamb, 1981 ; Wang et
Lamb, 1983 ; Heslop et al, 1998 ; cités dans Watson et Wright, 2000). Autre étude
faite par Lantz et Loeb (1996 ; cités dans Watson et Wright, 2000), qui viennent
confirmer ces propos, dans la mesure ol ils constatent que les consommateurs
fortement ethnocentriques ont des attitudes plus favorables a I’égard des produits des

pays culturellement semblables.
¢/ L' animosité

Une histoire empreinte d’événements dramatiques résultant des guerres ou
des hostilités entre deux populations peut amener le consommateur a ressentir une
certaine animosité¢ envers certains pays et cela méme dans le contexte actuel. Nous
pouvons évoquer entre autre, les frictions passées entre la Corée et le Japon a cause
de la domination japonaise, entre le peuple juif et I’Allemagne dues a la seconde
guerre mondiale, entre la Turquie et I’ Arménie ou encore entre la Chine et le Japon.
Ainsi, il est nécessaire de prendre en considération ces facteurs historiques pour
expliquer I’animosité pouvant exister entre les nations et de ce fait les répercussions
possibles sur le comportement d'achat du consommateur a I’égard des produits

étrangers.

Klein et al. (1998) proposent une définition de I’animosité comme étant le
résultat d’une certaine antipathie que peut ressentir en grande partie le peuple d’une

nation au regard des événements militaires, politiques, économiques qui sont actuels
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ou passés. Plusieurs études (Klein et al, 1998 ; Nijssen et Douglas, 2004 ; cités dans
Hamzacui et Merunka, 2006) ont démontré que ["animosité peut affecter
significativement les orientations du consommateur dans ses décisions d’achat
lorsqu’il prend connaissance de "origine du bien et cela indépendamment du
jugement porte sur la base du produit en lui-méme et de sa qualité.

Pour illustrer ces propos, il faut savoir quiune étude réalisée par Maheswaran (1994,
cité dans Gurhan-Canli et Maheswaran, 2000) a démontré que le Japon comme pays
d’origine est pergu favorablement pour la qualité de ses produits. Or, dans leurs
travaux, Klein ¢t al (1998) ont constaté qu’en dépit de cela, les consommateurs
chinois évitent d’acheter des produits en provenance du Japon en raison des
sentiments d’animosité toujours bien ancrés liés aux atrocités qui ont marqué leurs
esprits durant "occupation japonaise. 11 est difficile pour eux d’oublier et de
pardonner. Ces diverses raisons expliquent le boycott que les consommateurs

peuvent opérer sur les produits d un pays spécifique.

Et enfin, certaines recherches antéricures (Wang et Lamb, 1983 cités dans
MNiss, 1996) ont mis en évidence que les effets du pays d’origine et I"hostilité envers
les produits importés de certains pays pouvait varier selon les spécificités de chaque
culture et les caractéristiques personnelles du consommateur (caractéristiques

sociodémographiques et psychologiques).
df Degré d 'ouverture aux cultures éfrangeéres

Avec la mondialisation, les individus prennent conscience du renforcement de
la présence de certains pays sur la scéne internationale. En effet, certains plus que
d’autres parviennent a s'imposer et tirent leur épingle du jeu. Ainsi, les
consommateurs conscients de ce phénoméne qui sont plus réceptifs, ouverts d’espnt
et qui s'intéressent aux cultures étrangéres alimentent et approfondissent leurs

connaissances sur les différentes nations (Suh et Kwon, 2002).
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De plus, il faut mettre en évidence qu’il existe plusieurs genres de sociétés.
Nous notons celles qui sont trés homogeénes au niveau ethnique, du langage, de la
religion. De ce fait, ces derniéres sont trés attachées a leur culture dominante et
peuvent avoir un comportement discriminant envers ceux qu’ils considérent comme
différents de la leur. Puis, on distingue les sociétés ot il existe un certain brassage
culturel, ot plusieurs ethnies se cotoient et échangent entre elles. Ainsi, on constate
que les consommateurs appartenant a cette derniére catégorie seront moins
ethnocentriques (Shin, 1993, Sharma et al., 1995; cités dans Park, 2005) et vont avoir
un jugement beaucoup plus objectif lorsqu’ils devront différencier les produits

importés et les produits nationaux.

Howard (1989 ; cité dans Park, 2005) s’est intéressé a la notion d’ouverture
culturelle qui suggere aucun rejet de cultures, de personnes €trangéres et implique
’exposition et 1’acceptation passives des autres cultures. A travers ses travaux, il
constate que les Américains résidant sur le littoral de I'ouest (lieu ou plusieurs
cultures différentes interagissent entre elles) sont plus enclins a évaluer positivement
les produits étrangers que nationaux, ce qui n’est pas le cas chez les résidents du
Midwest (culture plus homogéne) qui sont plus ethnocentriques. !’ouverture
culturelle du consommateur est reliée négativement au comportement ethnocentrique

de celui-ci. (Sharma, Shimp et Shin, 1995)

Par ailleurs, Anderson et Cunningham (1972 ; cités dans Niss, 1996) relevent
dans leur étude que les consommateurs qui ont eu I’opportunité de faire beaucoup de
voyages a I’étranger et qui sont plus familiers avec les produits en provenance de ces
pays sont plus enclin a avoir une attitude favorable et & percevoir positivement ces
produits étrangers. Ils sont plus ouverts d’esprit. D’autres auteurs tels que Jaffe et
Nebenzahl (2001) soutiennent cette affirmation et considérent que 1’expérience d’un
consommateur sur ses voyages a I’étranger affecte leurs perceptions des produits
d’un pays. Or, selon eux, ce facteur a souvent été négligé dans la littérature sur le
pays d’origine. Johansson (1989 ; cité dans lyer et Kalita, 1997) souligne €également

que ces individus qui disposent de bonnes connaissances sur certains pays
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spécifiques seront plus confiants a I’idée d’utiliser I'indice informationnel pays
d’origine. Dans cette optique, selon Chao (1993), la confiance du consommateur
quant a la capacité du pays a produire ou concevoir des biens de qualité dépendra du

niveau de familiarité qu’il aura avec le pays en question.

Par ailleurs selon Niss (1996), un individu ayant un niveau de formation plus
¢levé et un revenu important sera plus favorable a I’achat des produits étrangers et ne
se fondera pas uniquement sur des sentiments nationalistes en achetant que des

produits domestiques.

Apres avoir pris en considération ['importance des différentes variables
psychographiques du consommateur pouvant expliquer son comportement d’achat,
nous exposerons dans le paragraphe suivant I’influence que peuvent exercer les
médias et de ['acteur tiers sur les évaluations et les attitudes de consommation des

individus.

2.3.2.2 - Influence des médias, des tiers

Aujourd’hui, en raison du développement des réseaux sociaux, des forums,
d’un acces facilité aux nouvelles technologies a un large public, le consommateur est
plus informé et se retrouve confronté a une masse d’informations véhiculées par les
médias et par de tierces personnes. Tous ces facteurs sont donc susceptibles d’agir de

maniére plus ou moins importante sur |"attitude du consommateur.

Tout d’abord, les médias peuvent exercer une influence non négligeable sur le
comportement du consommateur et notamment sur ses perceptions des pays et des
produits qui y sont fabriqués. Ainsi, on considere, a I’heure actuelle qu’avec les
diffusions médiatiques et [’influence de la publicité, les consommateurs sont
beaucoup plus familiarisés avec les produits étrangers et sont plus conscients des

différences existant entre les produits (Essoussi, 2009). Pour exemple, chez les
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consommateurs des pays €émergents, on constate une forte médiatisation valorisant
les styles de vie a I’occidental et des publicités encourageant de ce fait a la

consommation de marques occidentales (Batra et /., 2000 cités dans Smaoui, 2009).

Par ailleurs, les médias ont le pouvoir de véhiculer une image favorable ou
non d’un pays et de ses produits aupreés des consommateurs. Prenons entre autre le
cas de la Chine, a travers les médias, on remarque que ce pays est propulsé sur le
devant de la scene, considéré comme « I’usine du monde ». La Chine dégage I’image
d’une superpuissance qui commence a devancer les pays occidentaux et dispose
progressivement d’une trés bonne position a I’international (Ahmed et d'Astous,
2001). En effet, on peut parler d’un renforcement de la présence chinoise sur le plan
¢conomique et commercial dans la mesure ol on observe une quantité considérable
de produits chinois sur I’ensemble des marchés mondiaux et des consommateurs qui

se sont familiarisés avec ces produits.

Toutefois, notons que certains tapages médiatiques peuvent engendrer I’effet
inverse et nuire a l’image d’un pays. Ainsi, nous pouvons citer les scandales
successifs concernant certains produits chinois ayant engendré une mauvaise
publicité pour I’ensemble des produits fabriqués en Chine. En effet, prenons comme‘
exemple, les rappels effectués par I'entreprise Mattel en raison des deéfauts de
fabrication des jouets en Chine (intoxication) ou encore le scandale en 2008,
concernant les produits laitiers contaminés a la mélanine qui provoqua
I'hospitalisation de plusieurs milliers de nourrissons (Dupuy, 2008). Cette mauvaise
perception des produits a amené une certaine méfiance de la part du consommateur
qui peut considérer comme dangereux et risqué tous les produits en provenance de
Chine et de ce fait éviter de les consommer. Ces événements ont amené une

diminution des ventes.

Et enfin, il faut prendre en considération I’action du gouvernement qui peut
intervenir dans un souci visant a améliorer son image nationale et a accroitre les

ventes des produits nationaux. C’est |a raison pour laquelle, selon Piron (2000), il est
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important que les gouvernements nationaux tiennent compte de I'image déja existante
qui est associée a leur pays et mettent en valeur leurs points forts. En effet, il est
impossible de changer complétement une image nationale définie par des années
d'histoire pour faire adhérer les individus a la nouvelle image désirée. L action
entreprise par le Gouvernement du Royaume-Uni est un exemple en soit. En effet, la
Grande Bretagne souhaitait refondre son image a I’étranger car on la rattachait
souvent a I'aspect traditionnel et cérémonieux. Or, sa tentative visant & promouvoir
une image nationale associée a I’élégance, I’innovation et la modernité a tout
simplement €choué (Piron, 2000). D’ou [’intérét de ne pas écarter ’image

internationale de son pays qui est déja bien ancrée.

Ainsi, les effets du pays d’origine devraient étre pris en considération par tous
les gouvernements car véhiculer une image positive a I'étranger est essentielle et ne

peut étre que bénéfique pour le pays dans la promotion commerciale,

Par ailleurs, I'une des pratiques exercées par les gouvernements et pouvant
influencer le comportement des consommateurs est d’encourager |'achat des produits
domestiques. L’objectif étant de soutenir le développement de I’économie locale et
d’éviter la menace liée aux produits importés. Pour cela, les gouvernements prennent
certaines mesures et mettent en place des campagnes publicitaires pour inciter les
individus a consommer les produits nationaux (Elliott et Cameron, 1994). Nous
pouvons également évoquer les résultats d’une enquéte réalisée par le TNS Sofres, en
avril 2010, qui s’est intéressée plus particulierement au point de vue des
consommateurs frangais. Il en ressort que pour une grande majorité¢ des Frangais
(85%), I'intervention de I’Etat semble tout a fait légitime. En effet, ces derniers
considerent que I’Etat doit entreprendre des actions en vue d’inciter les entreprises a
produire en France par les aides a la relocalisation et par la création d’un label «
made in France ». Cela permettra entre autre de soutenir la croissance et ’emploti au

sein du pays.
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2.3.3 - La relation entre I’image du pays d’origine et le prix

Maintenant, dans cette partie, nous montrerons la relation existant entre

I’image du pays d’origine et le prix.

Généralement, des stéréotypes négatifs sont associés a ’image des produits
en provenance des pays en voie de développement (Kaynak, 1989 ; Dzever et
Quester, 1999 ; Ahmed et D’ Astous, 2001) comparativement aux produits originaires

des pays développés.

Ainsi, trés peu d’études se sont intéressées a rechercher I'effet de causalité
entre le pays d’origine et la formation du prix. Or, il est important de préter une
attention particuliere a I’influence qu’exerce I’image du pays d’origine sur la
formation des prix auprés des consommateurs. En effet, I’estimation du prix que [’'on
sous entend comme le prix d’acceptabilit¢ moyen chez les consommateurs est
différente en fonction du lieu de production du produit. Ainsi, pour les pays qui sont
pergus positivement comme les pays industrialisés (Allemagne, USA, France..), on
remarque que le consommateur aura tendance a attribuer un prix plus élevé par
rapport aux produits fabriqués dans les pays en voie de développement (Malaisie,
Thatlande, Chine...) dont les cofits de production sont censés étre moins élevés en
raison des bas salaires (Johansson et Nebenzahl, 1986 ; Usunier, 1994).

Toutefois, a travers quelques recherches, le prix a été identifié comme une
variable pouvant permettre d’atténuer [’image négative relative au pays d’origine du
produit. Ainsi, dans ces travaux, Reierson (1967) a démontré que si le prix d’un
produit était propos€ a un prix inférieur, le consommateur serait disposé a acheter un
produit fabriqué dans les pays en voie de développement par rapport & un produit

fabriqué dans un pays bénéficiant d’une image plus favorable (pays industrialisés).
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2.3.4 - La relation entre I'image du pays d’origine et la qualité

Ce paragraphe s’intéressera a exposer une nouvelle relation a savoir le lien

existant entre I’image du pays d’origine et la qualité.

Lors du processus de traitement de I’information, le pays d’origine est
souvent utilisé comme un indicateur de qualité des produits d’aprés les auteurs
Nebenzahl, Jaffe et Lampert (1997, cités dans Lee et al., 2005) et Wall et al. (1991 ;
cités dans Chattalas et al. 2007).

Ainsi, dans une situation ol peu d’informations sont disponibles, le
consommateur peut se référer uniquement a I’attribut pays d’origine pour évaluer la
qualité d’un produit (Iyer et Kalita, 1997). De plus, si dans I’esprit du consommateur
il existe un lien fort entre le pays d’origine et la qualité du produit, celui-ci limitera
I’effort cognitif et peut ne pas rechercher d’autres informations.

Toutefois en présence d’indices informationnels supplémentaires, on constate
que le pays d’origine a une portée moindre en tant que signal de qualité (Erickson,
Johansson et Chao, 1984 ; Johansson et a/., 1985; cités dans Ahmed, D'Astous et
Mathieu, 1995).

De nombreuses études ont examiné I’influence qu’exerce l'origine nationale
dans I’évaluation de la qualit¢ du produit faite par le consommateur (Peterson et
Jolibert, 1995 ; Niss, 1996 ; Verlegh et Steenkemp, 1999 ; Jaffe et Nebenzahl, 2001).
Généralement, les produits en provenance des pays développés sont considérés
comme ¢tant de meilleure qualité que les produits originaires des pays €mergents
(Cordell, 1992 ; Usunier et al., 1993 ; Okechuku et Onyemah, 1999 ; Ahmed et
D’ Astous, 2004).

Par ailleurs, si le consommateur accorde une grande confiance dans la qualité
du produit d’un pays spécifique, il est possible que celui-ci pergoive favorablement et

généralise ses croyances positives portées sur la qualité a un plus vaste ensemble de
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produits provenant de ce pays. On parle dans ce cas d’un effet de « Halo » (Erickson,
Johansson et Chao, 1984 ; Han 1989 ; Hanssens et Johansson, 1991 ; cités dans Chao
P, 1993).

L’image du pays d’origine affecte donc les perceptions du consommateur
quant a la qualité du produit en provenance de ce pays (lyer et Kalita, 1997 cités dans
Ahmed et d’Astous, 2001). Selon Lee et al (2005), cet attribut pays d’origine
devient un mécanisme de distinction dans la mesure ou |'image stéréotypée qu’il

aura du pays et donc de ses produits I’aidera plus facilement a prendre une décision.

En définitive, le pays d’origine reste un repére informationnel important dans
les évaluations faites par le consommateur sur la qualité et la valeur des produits
(Papadopoulos et Heslop, 1993 ; Tse et Lee, 1993 ; Ulgado et Lee, 1993 ; cités dans
lyer et Kalita, 1997).
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CHAPITRE III - LE MODELE CONCEPTUEL

Apres avoir passé en revue les différents concepts et les principes théoriques traitant
de la relation entre le pays d’origine et le comportement du consommateur, sur ce qui
suit, nous présenterons notre cadre conceptuel et les différentes variables de notre
¢tude. Dans un premier temps, nous exposerons le modéle et les questions de
recherche et dans un second temps, nous présenterons chacune de nos variables et les

hypothéses qui y sont rattachées.
3.1 - PRESENTATION DU MODELE ET DES QUESTIONS DE RECHERCHE

Au terme de cette revue de littérature, nous proposons d’adopter un modéle
de recherche simplifié permettant de répondre concrétement a notre question de
recherche qui consiste a déterminer les effets du pays d’origine d’un produit sur les
perceptions et ’intention d’achat du consommateur vis-a-vis de ce produit. Ainsi,
notre étude se centrera principalement sur |'influence qu’exerce la variable pays
d’origine sur le comportement du consommateur. Le pays d’origine sera retenu

uniquement sous la forme de pays de fabrication.

L’apport de cette étude sera intéressant dans la mesure ou les principales
recherches dans ce domaine se sont portées globalement dans les pays développés et
relativement peu d’études ont examiné I’attitude des consommateurs dans les pays en
développement et les nouvelles économies émergentes (Al-Sulaiti et Baker, 1998 ;
Kaynak et Kara 2002 ; Maiksteniene et Auruskeviciene 2008 cités dans Nadiri et
Timer, 2010).

Ainsi, I’objectif de cette recherche visera & comparer les comportements des
consommateurs frangais, québécois et chinois qui appartiennent a des
environnements culturels différents et dont le niveau de développement économique

des pays différe les uns des autres.
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A partir de cette problématique générale de recherche, plusieurs questions
spécifiques ont été posées en vue d’orienter notre étude de maniére plus précise :
Comment les produits étrangers sont-ils pergus par rapport & un méme produit local ?
Par ailleurs, quelle est I’influence de I’image du pays d’origine sur la qualité pergue
du produit ? De méme, quelle est ’influence de I’image du pays d’origine sur le prix
pergu du produit? Son impact sur [originalit¢ per¢cue du produit par le
consommateur ? Et enfin, quel est I’effet de I’image pergue du pays d’origine par le

consommateur sur son intention d’achat ?

1l faut savoir que I’identification des différentes variables qui ont été prises en
considération a €té puisée principalement dans les écrits Ahmed et d’Astous (1995,
2001, 2004), Chao (1998) et Smaoui (2009) afin d’élaborer le cadre conceptuel de
notre recherche qui s’inscrit dans une logique hypothético-déductive. En effet, celle-
ci est formalisée car apreés avoir procéder & une recension de la documentation et
identifier les différents ¢léments pertinents, nous avons élaboré notre cadre
conceptuel (Petterson, 2011). Le raisonnement déductif est un cheminement qui
consiste a valider des connaissances théoriques et des affirmations générales déja
évoquées dans de précédentes recherches. L’objectif étant de vérifier si cela est
toujours vrai et d’actualité dans notre présente recherche. On parle du cheminement

de la preuve (Gauthier, 2009).

Ainsi, nous présenterons ci-dessous un schéma synthétique de notre modele
de recherche et les variables que nous avons choisies d’intégrer dans cette présente
étude :

- une variable indépendante : I’image du pays d’origine
- des variables dépendantes: la qualité percue du produit, le prix pergu, la

technologie/originalité pergue et I’intention d’achat du consommateur.
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Figure 3 : Mod¢le de recherche

Origine du répondant Qualité pergue du produit

Y

(Variable modératrice) (Variable Dépendante)

R Prix pergu
Image du « pays ] (Variable Dépendante)
d’origine » Y
(Variable Indépendante) Technologie / Originalité pergue

A\ 4

(Variable Dépendante)

Intention d’achat

\4

(Variable Dépendante)

Sources : Modéle adapté de d’Astous et Ahmed (2001, 2004), Smaoui (2009)

3.2 - PRESENTATION DES VARIABLES ET LES HYPOTHESES DE
RECHERCHE

Dans cette partie, nous exposerons les principales dimensions de notre
modele de recherche puis nous émettrons les différentes hypotheses de recherche qui

sont liées a chacune de nos variables.

3.2.1 - Image du pays d’origine (variable indépendante)

Les idées générales sur le pays d’origine, les préjugés ou encore les
stéréotypes culturels qui se manifestent dans I’esprit du consommateur I’influencent
dans ses évaluations et ses intentions d’achat lorsqu’il prend connaissance du pays
d’origine du produit. Autrement dit, le consommateur utilise I'image du pays

d'origine comme un attribut extrinséque pour évaluer un produit car les attributs
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intrinseques sont difficiles a apprécier (qualité, performance, goit...) (Kaynak et
Cavusgil, 1983 ; Han et Terpstra, 1988 ; Ozsomer et Cavusgil, 1991 ; cités dans
Chemlali, 2005). Cela est d’autant plus visible dans les situations ou le

consommateur est peu familier avec les produits (Iyer et Kalita, 1997).

De plus, la perception du consommateur relative a un pays peut résulter de
ses expériences passées comme par exemple durant ["utilisation du produit en
question. Ainsi, qu’elles soient bonnes ou mauvaises, le consommateur peut alors y
associer des images positives ou négatives selon le pays. En général, le produit qui
est fabriqué dans les pays industrialisés est pergu plus favorablement que si celui-ci
était fabriqué dans les pays moins industrialisés. Le repére pays d’origine est souvent

considéré comme un indicateur de qualité du produit.

Les études antérieures ont également mis en évidence les attitudes des
consommateurs entre produits domestiques et étrangers tout en tenant compte de
l'origine du consommateur a savoir ci celui-ci appartient a un pays développ€ ou un
pays émergent (Crawford et Lumpkin, 1993 ; Samiee, 1994 ; Batra et al., 2000 ;
Ahmed et d'Astous, 2004 ; Steenkamp et a/., 2003).

Et enfin, selon Samiee (1994), les effets du pays d’origine sont modérés par le
degré de complexité technologique du produit. En effet, lorsque le consommateur
doit évaluer un produit complexe qui comporte plusieurs caractéristiques, il sera
davantage enclin a s’appuyer sur I'image du pays d’origine du produit pour choisir
son produit. Nous pouvons citer I’étude réalisée par Ahmed, d’Astous et Lemire
(1997) qui ont constaté que les effets du pays d’origine sont plus importants pour les

automobiles que pour les magnétoscopes.

Par ailleurs, il est important de souligner que I’origine du répondant a été
considérée comme une variable modératrice de I’image pergue du pays d’origine et
doit étre pris en considération dans les évaluations faites par les participants de

I"étude.
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Ainsi, a travers cette littérature, nous pouvons formuler les hypothéses suivantes :

HI-1: les consommateurs des pays développés évaluent plus favorablement les
produits nationaux par rapport aux produits étrangers (provenant des pays

émergents)

HI-2 : les consommateurs des pays émergents évaluent plus favorablement les
produits étrangers (provenant des pays développés) par rapport aux produits

nationaux

H2 : les consommateurs évaluent plus favorablement les compétences de fabrication
des produits des pays développés (fortement industrialisés) par rapport a celles des

pays émergents (faiblement industrialisés)

3.2.2 - Image du pays d’origine et qualité pergue

La qualité pergue désigne le niveau de qualité d’un produit tel qu’il est pergu
par le consommateur de maniére plus ou moins subjective. Ainsi, Zeitham! (1988)
parle de qualité subjective ou de qualité pergue et la définit comme « un jugement
personnel sur ’excellence ou la supériorit¢ d’un produit ou d’un service ». Le
jugement du consommateur se forme selon la situation lorsqu’il effectue des

comparaisons entre différentes options/ alternatives ou différentes marques.

De nombreuses recherches ont été réalisées sur le pays d’origine du produit et
son effet sur la qualité pergue (Hong et Wyer, 1990 ; Peterson et Jolibert, 1995 ;
Verlegh et Steenkemp, 1999). Ainsi, les produits provenant de pays développés sont
mieux percus en termes de qualité et d’image globale que les produits des pays

émergents (Usunier et al., 1993; Ahmed et D* Astous, 2004).
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A partir de ce constat, I’hypothése que nous posons quant a I’influence du
pays d’origine sur la perception consommateur vis-a-vis de la qualité du produit est
la suivante :

H3 : Les consommateurs pergoivent la qualité des produits en provenance des pays

développés comme étant supérieure a ceux provenant des pays émergents.

3.2.3 - Image du pays d’origine et prix pergu

En fonction de la valeur pergue du produit, le consommateur fixera un prix
d’acceptabilité¢ soit une valeur d’achat. Le prix joue un role dans le processus de
décision d’achat du consommateur et peut ’influencer dans son intention d’acheter le
produit. (Zeithaml, 1988 ; cité dans Smaoui, 2009). 1l faut savoir cependant qu’un
prix élevé peut signifier pour le consommateur comme une indication de haute
qualité¢ méme s’il représente aussi un sacrifice plus important pour obtenir le bien en

question d’aprés Dodds, Monroe et Grewal (1991; cités dans lyer et Kalita, 1997).

Ainsi, Usunier, et a/. (1993) dans leurs travaux sont parvenus a établir une
relation entre le prix et Iattribut pays d’origine. En effet, lorsque I’information pays
d’origine leur est donnée, ils sont en mesure d’y associer un prix en fonction des

différents pays.

De plus, Johansson et Nebenzahl (1986 ; cités dans Smaoui, 2009) ont mis en
¢vidence que le changement de lieu de production d’un produit d’un pays
industrialisés vers un pays moins industrialisés s’accompagne d’une dévaluation du

prix pergu par le consommateur.
Lorsque le consommateur associe a un pays une image défavorable, cela

augmente le risque per¢u du produit par le consommateur, qui n'acceptera alors qu'un

faible risque financier pour ce produit (Usunier et a/, 1993).
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Nous pouvons donc poser I’hypothése suivante :

H4 : Les consommateurs pergoivent le prix des produits en provenance des pays

développés comme étant supérieurs a ceux provenant des pays émergents.

3.2.4 - Image du pays d’origine et originalité/technologie percue

Les pays industrialisés ont tout un long passé qui expliquent la
reconnaissance et la réputation qu’ils détiennent non seulement en matiére de
fabrication des produits mais aussi en innovation (Cordell, 1992). En effet, si I’on se
réfere a "histoire, bien souvent ces pays sont associés a des domaines d’expertise en
raison de leur niveau élevé de compétences, de connaissances et de savoir faire. Pour
exemple, la France est associée a la mode (création de vétements et accessoires de
luxe) ou encore I’Allemagne est associée a la technologie avancée (autmobiles...)

(Hamzaoui et Merunka, 2006).

De ce fait, dans ces sociétés plus développées, on incite, stimule et forme les
individus a créer de nouveaux produits, a faire preuve d’innovation et d’originalité
(éducation, formation en €cole...). Ainsi, on observe que dans la majorité des cas, les

pays industrialisés sont cités comme étant les lieux de conception des produits.

Les pays moins industrialisés sont beaucoup plus cités comme étant des lieux
de fabrication. De maniére générale, les produits des pays en voie de développement
sont généralement associés a des stéréotypes négatifs (Chao, 1989 ; Ahmed et
d’Astous, 1995 ; Ahmed et d’Astous, 2001) comme utilisant souvent une technologie
dépassée et parfois associés a la contrefagon ou a I’imitation (Chine). On en deduit
donc que les consommateurs leur associent une image beaucoup moins prestigieuse

comme étant des pays moins innovants et faisant preuve de peu d’originalité.
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Dans cette perspective, nous pouvons formuler I’hypothése suivante :

H5 : Les consommateurs pergoivent l'originalité/technologie des produits en
provenance des pays développés comme étant supérieure a ceux provenant des pays

émergents.

3.2.5 - Image du pays d’origine et intention d’achat

L’intention d’achat désigne la disposition d'un consommateur a se déclarer
favorable a I'achat d'un bien ou d'un service. Ainsi a travers leurs travaux, Peterson et
Jolibert (1995) et Verlegh et Steenkamp (1999) ont étudi¢ l'effet du pays d'origine

sur l'intention d’achat du consommateur.

Par ailleurs, Li and Wyer (1994 ; cités dans Piron, 2000) ont souligné que
dans une situation ou le consommateur doit effectuer I’achat d’un produit important a
forte implication, celui-ci prenait des décisions d’achat plus réfléchies et accordait

plus d’importance au repere pays d’origine.

Certaines ¢tudes démontrent |’effet supérieur de [’origine de pays
industrialisés sur I’intention d’achat de produits aupreés de consommateurs de pays
développés et de pays émergents (Crawford et Lumpkin 1993).

Ainsi, on se propose de formuler les dernieres hypotheses comme suit :

H6 : Plus le degré de complexité technologique du produit est élevé, plus le
consommateur considérera l'achat du produit comme étant davantage important et

impliquant.

H7 : L'intention d’achat des produits de pays industrialisés est supérieure a celle des

produits de pays émergents.

H8 : Plus la perception du consommateur des produits du pays considéré est

Javorable. plus ['intention d’achat vis-a-vis des produits de ce pays sera forte.
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CHAPITRE 1V - METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Apre€s avoir exposé notre modele de recherche, ce présent chapitre présentera
la méthodologie qui sera appliquée afin de répondre a notre question de recherche.
Ainsi nous évoquerons, en premier lieu, les raisons pour lesquelles nous avons choisi
ce type de recherche, puis nous présenterons I’échantillonnage et la méthode de
collecte de données qui sera déployée. Par la suite, nous aborderons
I’opérationnalisation des variables qui seront étudiées. Et enfin, nous exposerons les

différentes parties du questionnaire utilisé et le traitement des données statistiques.

4.1 - CHOIX DU TYPE DE RECHERCHE

L’objectif de cette étude vise a la compréhension du comportement du
consommateur lorsqu’il prend connaissance de la donnée « made in » soit le pays
d’origine d’un produit durant le processus d’achat. Ainsi, dans cette partie, nous
chercherons a évaluer I’impact qu’exerce I’image du pays d’origine d’un produit sur
les perceptions et I’intention d’achat des consommateurs appartenant a des pays aux
caractéristiques différentes que ce soit au niveau culturel, social, politique et avec un
degré de développement économique distinct. Autrement dit, on procédera a une
¢tude comparative des comportements des consommateurs dans les contextes

interculturels.

Pour cela, nous recueillerons des données auprés d’un échantillon non-
probabiliste afin de mesurer I'influence du repére « made in» dans le processus
d’achat du consommateur. Cette recherche permettra de comparer et de mettre en
évidence les similitudes et les différences existantes entre les consommateurs de trois
populations ciblées situées dans diverses zones géographiques: France, Canada,

Chine.
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A partir des résultats obtenus, les entreprises devraient étre alors en mesure de

mettre en place des stratégies adaptées.
4.2 - CHOIX DES PAYS ET CHOIX DES PRODUITS

Plusieurs facteurs expliquent les différences de perceptions qui peuvent
exister dans les évaluations du produit comme par exemple la réputation
internationale du pays qui peut étre plus ou moins bonne mais aussi la catégorie de

produit considéré.

a/ Choix des pays de ’étude

Cette étude a été menée dans trois pays différents a savoir: la France, la
Chine et le Canada. Les sites de collecte de données que nous avons choisis nous
semblent intéressants car ces pays sont situés dans diverses zones géographiques
(zone américaine, zone européenne et zone asiatique) et différent au niveau de leur

développement économique et de leur environnement socioculturel.

En effet, la France et le Canada sont des pays développés, membres du G8
(association et partenariat économique de huit pays : Etats-Unis, Japon, Allemagne,
France, Royaume-Uni, [talie, Canada et Russie ) qui exposent une croissance
économique plus faible que les économies émergentes a I’heure actuelle. Ce sont des
états démocratiques qui ont une longue tradition des principes de libre-échange.
Néanmoins, la France se différencie du Canada sur le plan culturel dans la mesure ou
celle-ci est plus imprégnée par la culture européenne en raison de sa situation
géographique alors que les Canadiens, et notamment les Québécois en dépit de la
pratique de la langue frangaise, sont trés influencés par la culture américaine.

(Vétements, musique, médias, alimentation « fast food »)
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Par opposition, la Chine est un pays émergent en plein développement
économique connaissant une forte croissance au cours de ces derniéres années. 1l
comporte des ressources importantes compte tenu de la densité de sa population qui
constitue un fort potentiel en main d’ceuvre et permet de produire a des coiits peu
¢levés. Ce pays, a l'origine communiste, a adopté une stratégie d’ouverture trés
progressive de son économie en raison du contexte de mondialisation. De plus, il faut
savoir que la Chine appartient (plusieurs ententes, accord..) au BRICS (association
des pays Brésil, Russie, Inde, Chine, Afrique du Sud) et au Chindia (coopération
économique et commerciale entre Ja Chine et I’Inde). Ce pays dispose aujourd’hui
d’une position prédominante en tant que fabricant a I'échelle internationale et on le
qualifie souvent comme étant « I’usine du monde ». Il fabrique prés de 75% des

jouets, 50% des chaussures ou encore 25% des ordinateurs au monde.

Ainsi, il semble pertinent d’étudier comment ces pays sont pergus par les
consommateurs relativement a leurs capacités de fabrication des produits de

consommation.

b/ Choix des produits de | ’étude

Dans cette étude nous avons choisi d’évaluer trois catégories de produits
ayant un niveau de complexité technologique différent et avec un risque pergu
différent (Ahmed et d’Astous, 1993), ce qui suppose donc un degré d’implication

différent pour le consommateur.

Les trois produits de consommation spécifiques qui ont été retenus sont les
suivants : I’automobile, le four a micro-ondes, les chaussures. Le fait de considérer
trois catégories de produits bien distinctes plutdt qu’une facilite la généralisation des
résultats. L’automobile suggére un niveau d’implication €levé de la part du

consommateur, le four & micro-onde peut étre considéré comme un produit de
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moyenne implication et enfin la paire de chaussures représente un niveau

d’implication faible.

[l faut noter que deux de ces produits ont déja été utilisés dans des études
antérieures conduites par d’Astous, Ahmed et Mathieu (1995) et par Kedous (1998).
Seul le second produit, soit le four a micro-ondes, est venu remplacer le
magnétoscope. En effet, nous avons supposé qu’en raison des diverses évolutions
technologiques, ce produit pouvait étre devenu obsoléte, il nous semblait donc plus
appropri¢ de choisir un produit courant représentant un niveau d’implication moyen
comme le four a micro-ondes d’autant plus que celui-ci est largement utilisé par une

grande majorité d’étudiants.

4.3 - ECHANTILLONNAGE

A travers la littérature, on observe principalement I'utilisation de deux types
d’approche en matiere d’échantillonnage (Beaud, 2009 ; cité dans Gauthier 2009). Il
s’agit alors des échantillons de type probabilistes et des échantillons de type non
probabilistes. Il faut savoir que dans une approche probabiliste, la constitution de
I’échantillon est basée sur le principe du hasard et du tirage au sort. Or dans notre
¢tude, nous avons opté pour une approche non probabiliste pour des raisons de colts
et de temps limité. Ainsi, dans un échantillonnage de type non probabiliste, les
¢léments de I’échantillon sont choisis et sélectionnés de maniere méthodique de telle
sorte qu’ils correspondent a la cible recherchée. De ce fait, la constitution de notre
¢échantillon sera basée uniquement sur le principe du volontariat des répondants et
composée d’étudiant(e)s utilisant le web originaires du Canada, de la France et de la
Chine. Nous avons choisi cette procédure car via internet il devient aujourd’hui plus

facile et pratique de joindre les répondants potentiels.

La méthode d’échantillonnage qui se préte le mieux a notre étude est donc

I’échantillonnage de convenance. Pour cela, j’ai eu recours a mon réseau d'amis et de
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connaissances susceptibles de se préter a I'étude. En effet, étant une étudiante
frangaise inscrite a PUQTR, je bénéficie déja de plusieurs contacts dans diverses
universités frangaises qui peuvent collaborer et je suis entrée en contact avec les
¢tudiants québécois pour qu'ils participent a [I'étude. Parallélement, Monsieur
William Menvielle, mon directeur de ce projet de recherche a procédé a I’envoi du
questionnaire électronique a ses listes d’étudiants québécois de I’Université du

Québec a Trois-Riviéres.

Par ailleurs, notons toutefois que le recours a la méthode d’échantillonnage
boule de neige doit également étre pris en considération. Cette approche consiste a
faire appel a des personnes considérées alors comme des sources permettant
d’identifier d’autres personnes (participants) qui puissent correspondre a la
population ciblée (Pettersen, 2011). En effet, afin d’accélérer la collecte de données,
Monsieur Menvielle a pris contact avec ses confréres situés en France et au Canada
pour qu’ils administrent le questionnaire a leurs listes d’étudiants de ces pays en
question. Autrement dit, grice aux relations personnelles de Monsieur Menvielle,
nous avons pu joindre d’autres participants ayant le profil adéquat pour notre étude.
De plus, de mon coté, j’ai utilisé mon réseau personnel (amis, camarades de
promotion, entourage...) pour qu’ils me mettent en relation avec d’autres répondants
potentiels (Frangais, Québécois et Chinois) qui peuvent correspondre a notre cible. Et
enfin, j’ai procédé a I’envoi de courriel auprés des professeurs, des directeurs de
département (vu dans le bottin) et des secrétaires de I'UQTR pour solliciter leur aide
en diffusant mon lien a leurs listes étudiantes respectives afin d’optimiser la collecte

des données.

‘ Pour la collecte des données aupres des étudiants. chinois, j’ai pris Iinitiative
de demander de {’aide auprés de mes contacts qui bénéficient d’un bon réseau en
Chine. Entre autre, j’ai fais appel a mon amie chinoise, une étudiante bilingue
Frangais/Chinois (en Chine), membre d’une association étudiante, qui est en relation
avec plusieurs étudiants et professeurs dans son université. Ainsi, elle a procédé a

I’envoi du lien du questionnaire €lectronique aupres de son entourage (réseau d'amis,
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connaissances, étudiants inscrits) et a usé de ses relations personnelles (corps
professoral) pour élargir le nombre de répondants. Par ailleurs, j’ai également pris
contact avec une professeure de chinois qui s’est assurée de transférer le lien du
questionnaire en ligne a la liste de ses étudiants et est entré en contact avec d’autres
professeurs de l'université chinoise pour qu’ils diffusent le lien auprés de leurs

étudiants susceptibles de participer a notre sondage.

Et enfin, je me suis adressée a des associations étudiantes chinoises via
internet (envoi d’un courriel) afin qu’ils procédent a la diffusion de mon lien aupres

de leurs étudiants chinois inscrits a I'université.

L’envoi du questionnaire & notre ¢chantillon et I’analyse des données

recueillies, nous permettrons alors de confirmer ou d’infirmer nos hypothéses.

4.4 - LA COLLECTE DE DONNEES

La méthodologie de recherche que nous avons décidé de retenir est de nature
quantitative. Dans notre étude, la collecte de données est effectuée aupres d’une
population étudiante d’origine culturelles diverses : Chinoise, Frangaise et
Québécoise. Ce choix s’explique dans la mesure ou I'on dispose d'un bon réseau dans
différents milieux universitaires (France, Québec, Chine). Ainsi, les données ont été
recueillies aupres de 149 étudiants des universités québécoises (UQTR, UQAM), 145
étudiants d'universités frangaises (Université de la Réunion, Université de Paris 12,
Université Paris Sorbonne, Université de Poitiers) et 101 étudiants d'universités
chinoises (L'Université de Nottingham a Ningbo, 'Institut des Langues Etrangéres du

Sichuan & Chengdu).

Notre choix s’est porté pour la méthode d’administration du questionnaire en
ligne via internet et nous utiliserons les relations personnelles afin de faciliter le

processus de collecte de données. Ainsi, notre questionnaire électronique a été
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hébergé sur le site Web Qualtrics et les données ont été collectées auprés de notre
échantillon de 395 répondants. Celui-ci s’adressait uniquement & trois populations

cibles. (Québec, France et Chine).

Concernant la protection du sondage, pour éviter que certains répondants puissent
compléter plus d’une fois le sondage, nous avons activé ’option « empécher les
résultats répétés ». Autre option qui fut activée étant le « bouton retour » afin de
permettre au répondant de revenir a la page précédente dans le cas ou si par faute

d’inattention celui-ci pensait avoir oubli¢ de répondre a une question.

Ainsi, cette technique de collecte de données via Internet a été privilégiée
pour des raisons d’ordre budgétaire (économique) et pour sa dimension pratique et
simple contrairement & d’autres méthodes plus contraignantes, nécessitant des délais
plus importants comme les enquétes par voie postale. En effet, cette méthode
présente plusieurs avantages notamment pour son cOté économique (aucun frais
d’envol) et cela permet de joindre un grand nombre de répondants rapidement qui
sont situés sur différents continents (Pettersen, 2011). De plus, dés que les
participants ont fini de remplir le questionnaire, nous pouvons recueillir leurs

réponses instantanément.

Pour cela, I’adresse URL de notre questionnaire a été mise en ligne sur le site web
Qualtrics. Ainsi, la démarche a été la suivante : Notre questionnaire a €t¢ mis en
ligne sur le site web gratuit de collecte des données Qualtrics. Puis, nous avons
contacté les répondants potentiels directement en envoyant un courriel dans leur
boite de messagerie (e-mail ou sur le réseau social Facebook) en y indiquant
I’adresse URL du questionnaire en ligne. Cela s’est fait entre le 1< Avril et le 1 Mai
2012. Ainsi, le but était de les inviter a participer a I’étude en complétant le sondage.
Parmi les personnes sollicitées, si aucun retour n’avait eu lieu, nous procédions a des

relances par e-mail.
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Toutefois, il faut savoir qu’avant de mener I’enquéte, nous avons effectué au
préalable un pré-test aupres d’un petit groupe d’¢tudiants frangais, québécois et
chinois. Pour cela, nous avons sollicité 15 personnes dans chacune des populations
retenues a répondre & notre questionnaire soit un total de 45 étudiants. Ces derniers
répondaient aux mémes caractéristiques que notre population cible.

Ainsi, ce pré-test avait pour objectif de vérifier si la formulation de nos
questions étaient claires, précises et bien comprises de tous, suite aux réponses qui
ont été données par les enquétés. Le but étant d’éviter toute erreur d’interprétation,
tout risque d’incompréhension de la part des participants et de vérifier que notre
questionnaire répondait bien aux objectifs de notre étude.

Aprés avoir recueillies les données, nous avons réalisé des analyses
statistiques a partir du logiciel SPSS pour valider notre démarche. Les résultats
obtenus étant convenables, nous avons donc poursuivi la collecte de données en

diffusant le sondage en ligne via plusieurs courriels.

4.5 - L’OPERATIONNALISATION DES VARIABLES

Les variables de recherche identifiées dans notre modeéle conceptuel seront définies a
partir de manifestations observables et mesurables appelés indicateurs (Pettersen,
2011). De plus, la détermination des échelles de mesure qui seront utilisées pour
notre étude, ont été extraites des différentes documentations traitant sur ce sujet.
Toutefois, elles ont été puisées principalement des travaux réalisés par Kedous
(1998) et Ahmed et D’Astous (1995, 2001) étant donné que celles-ci ont déja été

validées.

a/ la variable indépendante

L’image du pays d’origine a été définie comme variable indépendante et peut €tre

évaluée de plusieurs fagons.
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Dans cette étude, ['image du pays d’origine sera retenue uniquement sous la
dimension : perception du pays de fabrication (ou d’assemblage). Ainsi, en nous
inspirant des études de Kedous (1998) et Ahmed et d’Astous (1995, 2001), nous
¢évaluerons les perceptions des consommateurs (Chinois, Québécois, Frangais)
concernant |4 pays d’origine (France, Canada, Etats-Unis, Japon, ltalie, Allemagne,
Espagne, Chine, Corée du Sud, Inde, Brésil, Maroc, Thailande, Mexique)
relativement a leurs capacités de fabrication des produits de consommation. Les pays
que nous avons sélectionnés pourront étre classés en deux grandes catégories en

raison de leur niveau d’industrialisation.

De plus, nous évaluerons par la suite aupres des répondants de ces trois pays
en question (France, Canada, Chine), I'influence du pays d’origine sur leurs
perceptions face a trois dimensions du produit concernant trois produits spécifiques
ayant un degré de complexité technologique différent (chaussures, four a micro-
ondes, voiture). Cela suppose alors un niveau d’implication et de risque financier
différent pour le consommateur. Ainsi, tout comme les auteurs cités précédemment,
nous avons opté pour une échelle de Likert en 9 points allant de (1) médiocre a (9)

excellent.

b/ La variable modératrice

Il est important de souligner que dans notre €tude, nous avons retenu "origine
du_répondant comme étant une variable modératrice de I’image pergcue du pays
d’origine. Cette derniére sera donc étre prise en considération dans les évaluations
faites par les participants.

¢/ Les variables dépendantes

Et enfin, quatre variables dépendantes ont ¢été identifiées dans notre cadre

conceptuel :

89



Variables perceptuelles (3)

Concernant ’évaluation des différentes perceptions du consommateur vis-a-vis d’un
produit en provenance de plusieurs pays, nous nous sommes intéressés
essentiellement & 3 dimensions perceptives du produit a savoir : la qualité pergue, le
prix pergu et la technologie/originalité pergue. Pour le choix des échelles de mesure,
nous nous sommes basés sur I’é¢tude de Kedous (1998) et Ahmed et d’Astous (1995,

2001)

La qualité percue sera mesurée par les quatre indicateurs suivants :

De mauvaise qualité / De grande qualité

Ordinaires / De grande classe

Mal faits / Bien faits

Durée de vie courte / Durée de vie longue

Ces indicateurs seront €valués par des échelles bipolaires comportant neuf échelons.
Le score moyen de I’ensemble de ces échelles pour la dimension qualité pergue

variera de (1) mauvaise qualité a (9) trés bonne qualité.

Pour mesurer le prix percu, nous utiliserons également quatre indicateurs :

Chers / pas chers

Prix trop élevés / prix raisonnables

Coliteux / économiques

Chers a entretenir / pas chers a entretenir

Ces indicateurs seront évalués par des échelles bipolaires comportant neuf échelons.
Le score moyen de I’ensemble de ces échelles pour la dimension prix pergu variera

de (1) peu économique a (9) trés économique.

Pour mesurer la dimension originalité/technologie percue, nous aurons recours a cing

indicateurs :

Technologiquement désuet / Technologiquement avancé
Une imitation / Une innovation

Commun / Distinctif

Quelconque / Ayant du style

Choix limités d’options et de modéles / Choix variés d’options et de modeles
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Ces indicateurs seront évalués par des échelles bipolaires proposant 9 échelons. Le
score moyen de I’ensemble de ces échelles pour la dimension originalité/technologie

pergue variera de (1) peu original a (9) trés original.

Variable intention d’achat (1)

Pour mesurer intention d’achat, les items que nous avons utilisés ont été formulés

essentiellement & partir des travaux d’Ettenson et Klein (2005), Dodds et al. (1991).

J achéterais sans aucun doute ...

1l est probable que j’achéte dans le futur ...

J’accepterai I’idée d’acheter ...

Ainsi ces 3 items seraient mesurés sur une échelle de Likert a 5 points allant de (1)

en total désaccord a (5) tout a fait d’accord

4.6 - LE QUESTIONNAIRE

Pour cette présente recherche, nous avons décidé d’élaborer un questionnaire
fermé en utilisant les échelles de mesure. Ce type de questionnaire permettait ainsi
aux répondants de le remplir plus facilement et rapidement dans la mesure ou on leur

proposait au préalable un éventail de choix de réponses.

Notre questionnaire visait a mesurer les effets du pays d’origine sur les
perceptions et I’intention d’achat d’un produit. Ainsi, nous serons en mesure
d’évaluer les pays ayant une image favorable auprés de nos trois groupes de
répondants. Puis nous allons mesurer ’influence du pays d’origine sur les
perceptions du consommateur quant aux attributs du produit a savoir les dimensions
suivantes : la qualité¢ pergue, le prix percu et la technologie/originalité per¢ue. Et
pour finir nous allons mesurer I’impact de repere « made in» sur les intentions
d’achat du consommateur. Notons, qu’a ¢6té de cela, nous chercherons a déterminer
si I'implication du consommateur envers le produit considéré influence de maniére

significative ses décisions d’achat lorsqu’il a connaissance du repere « made in ».
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Le questionnaire est distribué aux trois groupes cibles de notre étude a savoir
les €tudiants Québécois, Frangais qui auront un questionnaire rédigé en frangais et les

¢tudiants Chinois a qui on soumettra un questionnaire rédigé en chinois simplifig.

Notre questionnaire se divise en 5 sections :
-La premiére section s’intéressera au comportement d’achat du consommateur
-La deuxiéme section portera sur |’évaluation des consommateurs sur 14 pays
énoncés comme é€tant des lieux de fabrication des produits. L’objectif étant de
déterminer les pays ayant une image favorable et défavorable et savoir a quels
secteurs d’activités ils peuvent étre associés (réputation nationale)
- La troisieme section cherchera a mesurer les perceptions des participants en se
limitant aux trois pays de [’étude et portant uniquement sur trois catégories de
produit spécifique.
- Dans la quatrieme section, les consommateurs devront évaluer les produits
fabriqués au Canada, Chine et France par rapport a trois dimensions du produit
(qualité pergue, prix pergu, originalité/technologie pergue) et cela en se référant a
I"utilisation de 13 échelles bipolaires.
- Dans la cinqui¢me section, les questions viseront & évaluer le niveau d’implication
du consommateur envers le produit et son intention d’achat.

- Dans la sixiéme section, on s’intéressera au profil du répondant.

Comme nous ’avons évoqué, notre étude porte sur trois populations cible :
France, Canada, Chine. A partir des différentes données recueillies nous pourrons
ainsi procéder a une étude comparative entre ces pays concernant leur comportement

d’achat.

Le questionnaire a été écrit en francais en vue de sonder les étudiants
québécois et frangais, puis il a été traduit en chinois avec caracteres simplifiés (forme
de sinogramme la plus utilisée dans la majeure partie de la Chine) afin de pouvoir
sonder les étudiants chinois (traduction double). Les différentes versions du

questionnaire de la présente recherche se trouvent a I'annexe.
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II' convient également de souligner que dans le cadre d’une recherche
internationale, selon Welkenhuysen-Gybels (2003; cité dans Renée Zauberman,
Lieven Pauwels, 2008) « I’un des plus grand défis dans la conduite d’une enquéte a
I’international est peut-étre I’invariance des instruments de mesure (c’est a dire le
questionnaire de l’enquéte) a travers toutes les sous-populations étudiées (par
exemple pays, langues ou groupes culturels) ». En effet, le risque de biais peut étre
présent en raison par exemple d’une mauvaise traduction du questionnaire ou de

existence de différences interculturelles.

4.7 - TRAITEMENT DES DONNEES STATISTIQUES

Suite a I'obtention du certificat éthique auprés du comité d’éthique de la
recherche scientifique de I’Université du Québec a Trois-Riviéres* (UQTR), nous
avons réalisé un sondage en ligne sur le site d’hébergement Qualtrics. Notre
recherche vise a analyser et comparer les perceptions et I’intention d’achat de trois
groupes de consommateurs vis-a-vis des produits en provenance de divers pays. Cela
en vue d’étudier Iinfluence du «made in» sur les comportements des

consommateurs.

Pour cela, afin d’analyser I’ensemble de nos données, nous avons opté pour
I’utilisation du logiciel SPSS (Statical Package for the social science) qui est une
référence pour les analyses quantitatives. De plus, ce choix s’explique car la totalité
des données recueillies a partir du site web Qualtrics durant le sondage en ligne ont

pu étre exporté directement et aisément sous SPSS.

Ainsi, cet outil s’avére trés utile pour exploiter les informations et effectuer
les calculs statistiques adéquats afin de répondre a nos diverses questions de

recherche. La manipulation des données sous SPSS nous permet de mettre en

* Certificat portant le numéro CER 12-178-06.18 et dont la validité s’étend du 16/03/2012 au
16/03/2013.
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évidence les points saillants de notre étude en vue de procéder a I’interprétation des

résultats.

Le chapitre suivant consiste a présenter les résultats de la recherche afin de
déterminer la validité de nos hypothéses. La participation des répondants a notre

enquéte est basée uniquement sur le volontariat.
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CHAPITRE V - PRESENTATION ET INTERPRETATION DES
RESULTATS DE LA RECHERCHE

Dans ce présent chapitre de notre recherche, nous présenterons les résultats
qui découlent des diverses analyses de données statistiques qui ont été effectuées a

partir du logiciel SPSS.

Pour commencer, nous dresserons le profil sociodémographique de notre
échantillon total et suite a cela nous analyserons de maniere plus spécifique les
profils de chacune des populations de notre étude a savoir les Frangais, les Chinois et

les Québécois.

Il faut savoir que progressivement durant notre analyse nous procéderons a
des comparaisons entre nos trois échantillons. En effet, cela nous permettra de
souligner les distinctions et les similitudes qui peuvent subsister entre ces trois
populations relativement a leur comportement d’achat lorsqu’ils prennent

connaissance du repere informationnel « pays d’origine ».

L’analyse approfondie de cette étude visera a répondre a nos objectifs de
recherche portant sur la perception et I’intention d’achat des consommateurs vis-a-
vis du pays d’origine du produit. Ainsi, des conclusions intéressantes pourront étre

apportées lors de I’interprétation des résultats.

Dans cette perspective, nous chercherons dans un premier temps a vérifier la
validité interne des échelles de mesure pour lesquelles nous avons opté. Dans un
deuxiéme temps, nous allons déterminer a partir des résultats si les hypotheses

é¢mises dans notre modele de recherche sont valides ou doivent étre rejetées.
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5.1 - LES CARACTERISTIQUES GENERALES DES REPONDANTS

Dans cette section, nous présenterons les résultats des analyses descriptives.
Ainsi, nous éludierons tout d’abord les caractéristiques générales des répondants de
notre échantillon global en dressant leur profil sociodémographique puis nous
procéderons & une analyse plus spécifique en effectuant des comparaisons entre nos
trois groupes de consommateurs : Frangais, Québécois, Chinois.
Pour commencer, il convient d'indiquer la taille de notre échantillon global qui se
compose de 395 répondants comprenant 145 Frangais (36,7%), 149 Québécois
(37,7%) et 101 Chinois (25,6%)

Tableau 2 : Répartition de I'échantillon global selon le pays d’origine

Pavs d'origine Fréquence Pourcentage

* France « 145 * 36,7%
* Canada * 149 * 37, 7%
* Chine = 101 » 25.6%
* Total * 395  100%

Ainsi, on constate que 132 hommes (39.9%) ont répondu & notre
questionnaire alors que les femmes ont été plus nombreuses 4 y répondre soit 229
(60,1%). Notons é¢galement que 14 individus ont omis ou n’ont pas souhaité répondre
a la question sur le genre,

En analysant de maniére plus détaillée, on observe que I'échantillon frangais
est composé de 63 hommes (43,4%) et 82 femmes (56,6%). L échantillon québécois,
quant a lui, se compose de 54 hommes (36,2%) et 95 femmes (63,8%). Et enfin

["échantillon chinois est constitué de 35 hommes (40,52%) et 52 femmes (59,8%).
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Tableau 3 : Taux de réponses selon le genre

Francais Québécois Chinois

(n=145) (n=149) (n=101)

82 (56,6%) 95 (63,8%) 52 (59,8%) 229 (60,1%)

Total "
valide '

M\ ETIOTTRETIES 14 personnes

Concernant I’age des participants, les résultats indiquent que les répondants
de notre étude sont majoritairement compris dans la tranche d’4ge allant entre 21 et
24 ans soit prés de 61,2% de notre échantillon global.

Ainsi, en y regardant de maniére plus précise dans cette tranche d’age
uniquement, on observe que les répondants 4gés de 23 ans (22,3%) occupent la
premiére place. Puis nous avons les répondants dgés de 24 ans (13,6%), de 22 ans
(13,3%) et de 21 ans (12%) qui se suivent et occupent respectivement une place plus
ou moins importante dans la tranche d’age des 21-24 ans.

Par ailleurs, on remarque également que la tranche d’dge des plus de 25 ans
est trés présente car elle comprend plus de 23% des répondants. Et enfin suivent les

répondants 4gés de 25 ans (7,0%), 20 ans (6,0%), 19 ans (1,4%) et 18 ans (0,8%).

97



Tableau 4 : Taux de réponses selon ’dge

Francais Québécois Chinois Total
(n=145) (n=149) (n=101) (n=395)

19 ans C2(1,4%) 3.(2,2%) 0(0%) 5 (1,4%)

20 ans

JETT  15(104%)  16(1L7%)  13(149%) 44 (12,0%)

XETTIE 37 (25,7%) 20 (14,6%)  25(28,7%)  82(22,3%)
o .
16 (11,1%) 7(5,1%) 3(3,5%) 26 (71,0%)

[+ de 25

ans|

Total

144(100%) 137 (100%) 87 (100%) 368 (100%)

valide

Manquant

Par la suite, en analysant nos données, il nous semble intéressant de présenter
les résultats relatifs au comportement du consommateur afin de mieux cerner les

attitudes et caractéristiques de notre échantillon global.

Pour cela, nous leur avons posé d’une part la question suivante : « En général, je
recherche I’information « made in» (soit le pays d’origine) avant d’acheter un
produit : ... » (une réponse possible parmi les cinq suggérées)

- Jamais ou rarement

- Occasionnellement

- Souvent

- Habituellement

- La plupart du temps
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Ainsi on constate que pour la recherche du repére informationnel « pays d’origine »,
les résultats mettent en évidence de fagon générale que I’indice « made in » n’est pas
nécessairement considéré comme une information saillante et importante pour les
consommateurs lorsqu’ils doivent prendre une décision. En effet, ces derniers ne
recherchent pas absolument a prendre connaissance du pays de provenance du
produit avant de procéder a l’achat d’un produit. Ainsi, on constate que la majorité
des répondants de notre échantillon soit prés de 43% des consommateurs regardent
« occasionnellement » I’information pays d’origine et 24,1% des répondants disent

ne « jamais ou rarement » se référer au repére pays d’origine.

Cependant, il faut préciser que nous avons tout de méme 17,3% des
participants de notre échantillon qui estiment faire « souvent » appel a cet indice
informationnel avant d’acheter un produit. Et pour finir 9,6% des répondants et 5,6%
d’entre  eux disent respectivement regarder cet élément d’information

« habituellement » et « la plupart du temps ou toujours ».

Les pourcentages liés aux différents éléments de réponses propos€s sont
sensiblement les mémes pour les consommateurs frangais et québécois. Quant aux
consommateurs chinois, les résultats indiquant le caractére occasionnel ou fréquent
(souvent) dans la recherche de cet information sont proches des Frangais et
Québécois. Toutefois, on remarque que le pourcentage de participants chinois ayant
répondu « habituellement » est de 18% soit beaucoup plus que les Frangais (6,3%) et
les Québécois (7,4%). De plus les Chinois sont 12% a avoir répondu « jamais ou

rarement » contre 27,6% des frangais et 28,9% des québécois.

Ainsi, cela peut s’expliquer par le fait que la Chine est un pays émergent qui a
procédé a I’ouverture des marchés beaucoup plus récemment que les pays
occidentaux. Dans cette perspective, les consommateurs chinois sont beaucoup plus
enclins et intéressés a connaitre le pays de provenance des produits qu’ils
consomment. En effet, ils accordent beaucoup plus d’importance a I’origine des

produits pour diverses raisons. Les produits de certains pays détiennent une image
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trés favorable chez les Chinois notamment ceux en provenance de ['occident car ils
peuvent refléter un certain statut social. Mais la raison de cette attention portée i
I"indice pays d’origine peut étre autre, soit due au sentiment fortement patriotique

d’une partie des chinois et au refus de consommer des produits étrangers.

Tableau 5: Répartition de I'échantillon relative 4 au comportement des
consommateurs quant i la recherche de I'information « made in »

Frangais OQuéhécois Chinois Total
(n=145) (n=149) (n=101) (n=395)

Jamais ou
raremcent

Oeccasionnellement 64 m% 61 ‘E.lm 46 “Jm 171 ‘3;‘”

9 11

souvent

18 180% 38

Habituellement

La plupart du
temps ou toujours

145 100% 149 100% 100 100% 394 100%

D’autre part, nous avons souhaité déterminer si I'intérét porté a I'information
pays d’origine par les consommateurs est plus importante selon certaines catégories
de produits.

C’est la raison pour laquelle, nous leur avons posé la question suivante :
« Parmi les catégories de produits suivantes, sélectionnez celles pour lesquelles vous
serez enclin & vous intéresser a I"information « pays d’origine » (made in) avant de
procéder & I'achat : ... »
- Produits alimentaires biologiques
- Produits alimentaires non biclogiques
- Articles d habillement et chaussures

- Ameublement
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- Petits équipements ménagers (gaufrier, grille pain, produits d’entretien courant...)
- Gros équipements ménagers (Réfrigérateurs, congélateurs, lave-vaisselle...)
- Equipements technologiques (ordinateur, télévision, appareils photo...)

- Transport (voitures, moto...)

Ainsi, si I’on se réfere a nos résultats totaux, on constate que de maniére
générale nos répondants s’intéressent a I’origine du produit dans le domaine
alimentaire soit 56,7% de notre échantillon global se sont accordés a dire qu’ils
regardent cet €lément pour les produits alimentaires biologiques et 46,7% s’y
intéressent pour les produits non biologiques. Puis, nous notons que 48,40 % des
répondants s’intéressent au pays d’origine pour les articles d’habillement et de
chaussures, 48,10% le font pour les transports comme par exemple lors de 1’achat
d’un véhicule ou d’une moto et 47,10% font appel a cette information pour les
équipements technologiques. Et enfin, viennent en fin de classement les gros
équipements ménagers avec 32,9% des répondants, puis I’ameublement avec 26,3%

et les petits équipements ménagers avec 24,6%.

Cependant, si I’on s’intéresse maintenant a chacun de nos échantillons, on
constate que les consommateurs chinois ont tendance a se référer davantage au
repere pays d’origine pour ’achat des équipements technologiques (72,3%), pour le
transport comme par exemple durant ’achat d’une moto ou encore d’une voiture

(48,5%) et enfin pour les articles d’habillement et chaussures (45,5%).

En ce qui concerne les consommateurs québécois, on constate que ces
derniers prétent une grande attention a I’information pays d’origine pour les produits
alimentaires que ce soit biologiques (63,1%) ou non biologiques (59,1%), pour le

transport (50,3%) et pour les articles d’habillement et de chaussures (47,7%).

Et pour ce qui est des consommateurs frangais, il en ressort que le repere pays

d’origine fait I’objet d’un intérét particulier durant |’achat des produits alimentaires
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biologiques (65,5%) et non biologiques (56,6%) mais également pour les articles
d’habillement et chaussures (51%) et les transports (45,5%).

A partir de cette analyse, on constate que les Frangais et Québécois ont des
attitudes quasiment similaires dans la mesure ol les quatre premiéres catégories de
produit pour lesquelles ils s'intéressent au pays d’origine sont les mémes. Or, du coté
des chinois, on observe une attitude bien différente. En effet, ces derniers font plus
souvent appel a cet élément d'information pour ['achat d’équipements
technologiques (72,3%) alors qu’ils y prétent un intérét moindre lorsqu'ils doivent
procéder & 1'achat de produits alimentaires biologiques (34,7%) et non biologiques
(17,8%)

Figure 4 : Intérét pour l'information pays d'origine selon les catégories de
produits

Transport

Equipements technologiques

Gros aguipements ménagers

|total (n=395)
Petits équipements ménagers W Chinols (n=101)
@ Canadiens (n=149)
Ameublemeant W Francais (n=145)

Articles d'habillement at
chaussures

Produits alimentaires non
hiologigues

Produits alimentaires
biologiques
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Suite a cela, nous avons souhaité déterminer a quels secteurs d’activités
principaux les répondants rattachent chacun des pays de I’étude. Pour cela, nous
avons posé une question type en modifiant a chaque fois le pays [Canada / France /
Chine] :

« A quel(s) secteur(s) d’activités principal(aux) (ou domaine(s) de spécialisation)
associez-vous ...[Pays]... parmi les propositions suivantes : (vous pouvez cocher une
ou plhsieurs réponses) »

- Secteur d’exploitation des ressources miniéres et naturelles (gaz, bois...)

- Secteur de I’industrie de luxe (cosmétiques, parfums, produits de mode, vins)

- Secteur du textile et de I’habillement

- Secteur de I’industrie agroalimentaire

- Secteur de I’industrie aéronautique et spatiale

- Secteur de Iindustrie automobile

Dans cette perspective, nous avons donc analysé les fréquences obtenues dans
chaque secteur afin de découvrir ’opinion globale des répondants par rapport aux

pays suivants : France, Canada, Chine.

Ainsi, on constate que la majorité des répondants associent la France a
Iindustrie de luxe (91,90%) qui est réputée pour ses produits haut de gamme
(Chanel, Dior...). Toutefois, beaucoup de répondants ont également rattaché la
France au secteur du textile et de I’habillement (40,80%) et au secteur de I’industrie

aéronautique et spatiale (36,20%).

En ce qui concerne le Canada, les participants de notre étude ont en grande
partie associé ce pays au secteur d’exploitation des ressources minieres et naturelles
(82,80%). En effet, le Canada est trés reconnu a I’échelle mondiale pour ses énormes
richesses en ressources naturelles. Puis, beaucoup de répondants ont également
rattaché ce pays au secteur de I’industric agroalimentaire (57,7%) et a I’industrie

aéronautique et spatiale (30,60%).
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Et pour finir, la majorité¢ des répondants ont associé¢ la Chine au secteur du
textile et de I’habillement (90,40%).Ce constat semble 1égitime dans la mesure ou la
Chine domine le marché mondial du textile et il est considéré comme le plus gros
exportateur mondial de tissu d’habillement. Notons tout de méme que la Chine est
trés reconnue aussi dans les secteurs de I’industrie automobile (40,80%) et I’industrie

agroalimentaire (40,80%).

Figure 5 : Résultats des principaux secteurs d’activités associés a chaque pays

Secteur de 'industrie automobile

Secteur de I'industrie aéronautique et
spatiale

Secteur de I'industrie agroalimentaire ® Chine
u Canada
) o i France
Secteur du textile et de I'habillement
Secteur de I'industrie de luxe
Secteur d’exploitation des ressources B ...B2,80% | :
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Et enfin, dans cette partie nous visons a €valuer les opinions de nos trois
groupes de consommateurs en ce qui concerne le niveau d’importance des pays de

I’étude (France, Canada, Chine) sur la scéne internationale.
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La question posée fut la suivante : « Comment jugeriez-vous |’importance de ces
trois pays sur la scéne internationale : (cocher le chiffre qui correspond le mieux a

votre opinion) »

France | Peu présente Trés présente

Canada | Peu présente Tres présente

Chine Peu présente Tres présente

Ainsi, nous avons réalis¢ un tableau d’ANOVA qui consiste a faire une évaluation
des moyennes qui sont calculées sur des échelles a 9 échelons allant de « peu
présente » (1) a « trés présente » (9). Cette technique statistique va permettre de

comparer les moyennes entre nos trois populations.

Il en ressort que nos trois groupes de consommateurs a savoir les Frangais, les
Chinois et les Québécois sont unanimes en attribuant a la Chine la téte du classement
quant a leur présence sur la scéne internationale qui est trés forte (8,31).

Toutefois en ce qui concerne la 2°™

place quant a I"importance du pays sur la
scene internationale, celle-ci est attribuée a la France avec une moyenne générale de
6,44, Ainsi méme si on remarque que les Frangais (6,34) et les Chinois (7,07) jugent
la France comme exergant un bon rayonnement a I’échelle mondiale, on constate que
cet avis n’est pas réellement partagé aupres des Québécois qui estiment la présence

du Canada sur la scéne internationale comme étant plus importante que celle de la

France.

Et inversement, les Frangais (4,84) et les Chinois (6,21) considérent que le
Canada est le pays qui semble le moins présent sur la scéne internationale
comparativement aux deux autres pays de I’étude (France, Chine). Le Canada se

place donc en derni¢re position avec une moyenne générale de 5,70.
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Tableau 6 : Evaluation des pays quant & leur importance sur la scéne
internationale selon nos trois groupes de consommateurs

Francais Québécois Chinois

(n=145) (n=149) (n=101)

.valuation
quant a
I'importance du
pays sur la scéne
internationale

France 6,34 502 7,07 6,44
Canada = 4,84 6,05 6,21 5,70
Chine 8,36 8,40 8.17 831

Dans une optique de détailler davantage notre analyse et afin de soutenir nos
propos, nous présenterons les analyses de la variance qui ont élé réalisées sur les
données pour nos trois variables 4 expliquer relatives au niveau de présence de
chague pays sur la scéne internationale (France, Canada, Chine). Ces données
mettent en exergue les différences significatives observées entre nos trois
échantillons. Dés lors, le tableau ANOVA indique que deux résultats sur trois sont
significatifs au seuil de 0,05. Cela concerne I'importance de la France et du Canada

sur la scéne internationale.

Tableau 7 : L'importance des pays de I'étude sur la scéne internationale selon
nos trois groupes de consommateurs : résultats des analyses ANOVA

Variables F de Fischer Signification

Niveau de présence de la > 12.486 0,000

France

Niveau de présence du 2 23.150 0.000

Canada

aneau de présence de la 2 1.286 0,278
| Chine

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.
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Toutefois cette analyse de variance ne nous précise pas ol sont situées ces
différences. C’est la raison pour laquelle, nous avons effectué un test post-hoc avec

la comparaison de Bonferroni.

Alinsi, a partir du tableau de comparaisons multiples nous pouvons déceler

plus précisemment entre quels échantillons ils existent des différences significatives.

En ce qui a trait au niveau de présence de la France a !’international, on
observe des différences de perceptions trés significatives entre les Frangais et
Chinois (0,006 < 0,01) et les Canadiens et Chinois (0,000 < 0,001). En effet, les
Chinois considérent la présence de la France comme étant plus importante sur la
scéne internationale par rapport aux Frangais eux-mémes et par rapport aux

Québécois ou I’on constate que la différence est beaucoup plus significative.

Et pour finir, concernant le niveau de présence du Canada & I’international, on
constate des différences de perceptions hautement significatives entre les Frangais et
Québécois. (0,000 < 0,001) et les Frangais et Chinois (0,000 < 0,001). En effet, les
Frangais estiment que la présence du Canada a |’international est beaucoup moins
importante contrairement aux ¢valuations faite par les Chinois et les Canadiens eux-
mémes. Cela signifie qu’aux yeux des Frangais, le Canada ne fait pas assez parler de

lui et devrait communiquer davantage pour affirmer sa présence a |’international.
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Tableau 8 : L'importance des pays de I'étude sur la scéne internationale selon
nos trois groupes de consommateurs ; résultats du test Post-Hoe de Bonferroni

Variable ay Pays Différence de

dépendanie ; d’origine (J) movennes (I-J) SR
Miveau de France Canada 424 . 07
présence de la Chine - 125 006
France Canada France - 424 107
| Chine -1,148° ,000
Chine France 725 . D06
’ Canada 1,148 000
Niveau de Canada ETTY 000
. France . »

présence du Chine -1,373 000
Canada Canada France 1,214 000

) Chine -, 159 1,000
Chine  France 1,373 L000

Canada 159 1,000

Miveau de Erance Canada -, 038 1,000
présence de la | Chine 94 .59

Chine Canada France L3R [,000
) Chine 232 J68
Chine . France 1 - 194 | , 594
Canada -,232 68

*_La différence moyenne est significative au niveau 0.035,

5.2 - TESTS DE VALIDITE INTERNE DES VARIABLES DE NOTRE MODELE

Dans cette partie, nous vérifierons la validité interne des échelles de mesure
utilisées dans notre modéle de recherche. Pour cela, nous allens recourir auw
coefficient alpha de Cronbach qui est « un test mathématique permettant de vérifier
la validité interne de notre outil de mesure » d’aprés Menvielle (1999 ; cité dans
Karine Desaulniers, 2011). Autrement dit, le calcul des alphas de cronbach
permettent d'évaluer la cohérence interne de chaque facteur de notre étude. Ainsi,

nous allons réaliser ce test sur diverses échelles de mesure.
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Tout d’abord, nous évaluerons I’échelle liée a la perception générale du
consommateur vis-a-vis des produits ayant diverses origines (France, Canada,
Chine). Ensuite, nous vérifierons plus particuliérement les échelles qui sont lides aux
perceptions du consommateur par rapport a trois dimensions spécifiques des produits
telles que la qualité, le prix et Poriginalité¢/technologie. Puis, ce test s’effectuera
également pour valider I'échelle importance/ implication du consommateur au niveau
de trois produits distincts. Et enfin, nous ferons appel au coefficient de cronbach pour
tester la validité de notre échelle mesurant I’intention d’achat des consommateurs par

rapport aux produits frangais, québécois et chinois.

5.2.1 - Analyse de fiabilité des échelles de mesure de la perception du produit

Pour commencer, nous allons analyser la validité des échelles de mesure li¢es

aux perceptions des consommateurs vis-a-vis des produits aux origines diverses.

Ainsi les échelles de mesure concernant les perceptions du produit évaluées
par le consommateur peuvent étre réparties selon les trois dimensions suivantes : la
dimension qualit¢ (4 items), la dimension prix (4 items) et la dimension
originalité/technologie (5 items). Il convient de préciser que les items suggérés a
I’ensemble des répondants ont été exactement les mémes lorsqu’il devait procéder a
I’évaluation des produits frangais, puis des produits canadiens et enfin des produits

chinois.

De ce fait, nous observerons précisément les alphas de cronbach relatifs aux
trois dimensions de ces produits : la qualité, e prix et |’originalité/technologie

Concernant les produits d’origine frangaise, si nous regardons les cronbach
pour chaque dimension relatives aux produits frangais, on obtient un coefficient de
I’alpha de cronbach au score de 0,875 pour la dimension qualité¢ pergue, puis un
cronbach de 0,778 pour la dimension prix pergu et enfin un cronbach s’élevant a

0,848 pour la dimension originalité/technologie pergue.
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Concernant les produits d’origine canadienne, si nous nous penchons sur les
cronbach de chague dimension relatives aux produits canadiens, on observe un
coefficient de I'alpha de cronbach de I'ordre de 0,819 pour la dimension qualité
pergue, puis un cronbach de 0,769 pour la dimension prix pergu ¢t enfin un cronbach

s'élevant 4 0,736 pour la dimension originalité/technologie pergue.

Et enfin, concernant les produits d’origine chinoise, si nous nous intéressons
au cronbach de chague dimension relatives aux produits chinois, on constate un
coefficient de I'alpha de cronbach s'élevant 4 0,900 pour la dimension qualité
pergue, puis un cronbach de 0,746 pour la dimension prix pergu €t enfin un cronbach

s'elevant a 0,737 pour la dimension originalité/technologie perque.

Pour conclure, les valeurs de tous nos coefficients de cronbach liés a la
perception sont jugées trés acceptables si on se référe aux écrits de Nunnally (1978).
En effet, ces derniers sont élevés et supérieurs au seuil minimum requis soit 0,70 qui
est considéré comme une référence auprés de la communauté scientifique. On déduit
donc que les regroupements d’échelles sont cohérents. Ainsi, nous pouvons dire que
I’ensemble de ces items mesurant les perceptions relatives aux diverses dimensions
du produit (gualité, prix, originalité/technologie) suggérent une cohérence interne
satisfaisante. Nous considérons donc comme étant raisonnable la fiabilité de ces

indicateurs et nous estimons que ces différentes échelles de mesure sont vahides.

Tableau 9 : Statistique de fiabilité de I'échelle de mesure de la perception du
produit

Dimension

Dimension Dimension
Alpha de Cronbach Technologie/
qualité Prix
originalité
Produits francais 0,875 0,778 0,848
Produits canadiens 0,819 0,769 0,736
Produits chinois 0,900 0,746 0,737
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Apres avoir analysé la perception des consommateurs vis-a-vis des produits ayant
des origines diverses, dans le paragraphe qui suit nous faisons une analyse de

fiabilité¢ de I’importance-implication de |I’achat.

5.2.2 - Analyse de fiabilité de ’échelle de mesure de la variable importance -

implication de I’achat selon le produit considéré

La variable importance-implication de [’achat comprend [’importance
accordée a I'achat du produit considéré, le niveau de recherche d’information et le
degré d’implication dans [’achat. Ainsi, un coefficient de cronbach a été réalisé en
regroupant les trois attributs énoncés qui ont été repris a partir des travaux de Kedous
(1998).

De ce fait, ce test a été effectué au niveau de trois produits distincts pour
valider I’échelle importance/ implication du consommateur.

On observe donc un coefficient de cronbach de I’importance-implication de I’achat
d’une voiture qui est égal a 0,744.
Puis, un coefficient de cronbach de I’importance-implication de I’achat d’un four a
micro-ondes qui est égal a 0,807.
Et enfin, un coefficient de cronbach de I’importance-implication de I’achat d’une

paire de chaussures est égal a 0,793.

Ces coefficients sont jugés comme €tant fiables et acceptables dans la mesure
ou ils ont une valeur qui est supérieur au seuil d’acceptation minimum qui est 0,7
(Nunnally, 1978). Nous pouvons ainsi dire que les items mesurant |’importance-

implication de I’achat du consommateur selon le produit considéré sont cohérents.
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Tableau 10: Statistique de fiabilité de I’échelle de mesure de la variable
importance-implication de I'achat selon le produit considéré

Alpha de Cronbach Importance/implication de 'achat
Voiture 0,744
Four & micro-ondes 0,807
Chaussures 0,793

Sur ce qui suit, nous allons déterminer la fiabilité de I'échelle de mesure de

I"intention d’achat.

5.2.3 - Analyse de fiabilité de I'"échelle de mesure de I'intention d’achat selon les

produits d’origine différente

L'échelle de mesure de I'intention d’achat est composée de trois items qui
sont « J'achéterais sans aucun doute...», « Il est probable que j'achéte dans le
futur...» et « Jaccepterai I'idée d’acheter...». Ainsi, nous avons testé la fiabilité de
notre instrument de mesure grice au coefficient de 1"alpha de Cronbach. Cela s'est
fait a trois niveaux en fonction du pays de provenance des produits & évaluer,

L 'objectif étant de mesurer la cohérence de nos items.

Ainsi, I"analyse de fiabilité pour I'intention d’achat des produits d'origine
frangaise est de 0,895, L'alpha de Cronbach concernant I'intention d’achat des
produits d'origine canadienne est égal a 0,922. Et enfin I"alpha de Cronbach lié &

intention d'achat des produits d’origine canadienne est de "ordre de 0,878.

Ces alphas de Cronbach sont supérieurs & celui rapporté par Janouri et Gharbi
(2008 cités dans Ba, 2011) qui est de 0,866. Ainsi, ont peut affirmer que notre
¢chelle de mesure de I'intention d’achat est raisonnable et a une cohérence interne

Jugée trés satisfaisante.



Tableau 11 : Statistique de fiabilité de I'échelle de mesure de I'intention d’achat

selon les produits d’origine différente

Alpha de Cronbach Intention d*achat

Produits frangais

Produits canadiens ' 0,922

Produits chinois 0,878

5.3 - VALIDATION DES HYPOTHESES DE RECHERCHE

Dans cette partie, nous allons analyser les divers résultats et ainsi vérifier si

les hypothéses émises dans notre étude peuvent étre validées ou rejetées.

Ainsi, nous vérifierons premiérement 'influence du pays d'origine sur les
perceptions des consommateurs frangais, québécois et chinois quant aux
compétences de fabrication de chaque pays. Puis, nous vérifierons plus précisément
I"tmpact du pays d’origine sur les évaluations des capacités de fabrication des pays
au niveau de trois produits étudiés : automobiles, fours & micro-ondes, chaussures.

Deuxiémement, nous vérifierons 'impact du pays d'origine sur les
évaluations faites par les consommateurs concernant plusieurs dimensions du produit
a savoir @ la qualite, le prix, 'originalité/technologie.

Troisiémement, nous vérifierons si un degré de complexité plus élevé du
produit  suggére chez le consommateur un niveau plus élevé de
I'importance/implication accordée a I"achat en question.

Pour terminer, nous vérifierons I"influence de la perception du consommateur
du pays sur I"intention d’achat des produits en provenance de ce pays.

Toutefois, il faut souligner que durant toute notre analyse, nous réaliserons

des comparaisons entre chacun de nos échantillons : France, Canada, Chine.
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5.3.1 - Impact du pays d’origine sur les perceptions des consommateurs relatives

aux capacités de fabrication de chaque pays

Dans cefte section, nous souhaitons déterminer les attitudes des
consommateurs ainsi que leurs évaluations quant aux compétences de fabrication de

plusieurs pays.

Tout d’abord, nous effectuerons une évaluation des moyennes relatives a nos
trois groupes de consommateurs, qui sont calculées sur des échelles a 9 échelons
allant de médiocre (1) a excellent (9). Puis nous présenterons les résultats des
analyses de variance (ANOVA) afin de voir s’il existe des différences significatives
entre les groupes et enfin nous exposerons le test post-hoc en vue de déterminer ou se

situent ces différences significatives.

a/ Perceptions des consommateurs sur les compétences de fabrication de 14 pays
d’origine

Dans un premier temps, les pays choisis pour notre étude ont pu étre scindés
en deux groupes distincts : D’un ¢6té les pays fortement industrialisés et de |'autre

les pays nouvellement industrialisés.

Ainsi, en observant de maniére globale on constate que les pays fortement
industrialisés sont généralement beaucoup mieux évalués par les consommateurs que
les pays nouvellement industrialisés. Cela vient conforter les résultats évoqués dans
de nombreux travaux (Kedous, 1998 ; D’Astous et Ahmed, 2001). En effet, les
recherches de Li et Monroe (1992) ont montré que les consommateurs pergoivent les
travailleurs des pays économiquement moins développés comme étant moins
qualifiés et disposant de peu de compétences, par conséquent ils ne peuvent donc

fabriquer des produits d’aussi bonne qualité que ceux des pays industrialisés.
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Toutefois, on remarque que les consommateurs chinois sont beaucoup plus
séveres dans leur notation envers les pays fortement industrialisés (6,68) par rapport
aux Québécois (7,04) et aux Frangais (6,88). A contrario, ils sont plus souples dans
leur notation vis-a-vis des pays nouvellement industrialis€s (5,34) comparativement
aux Québécois (4,72) et aux Frangais (4,85). De plus, les Chinois attribuent
particulierement une meilleure évaluation que les Frangais et Québécois aux pays
émergents qui sont proches d’eux géographiquement a savoir I’Inde, la Thailande et

la Corée du Sud.

Parmi les pays proposés, on constate que !'Allemagne arrive en téte du
classement avec une moyenne de 7,64 puis vient en seconde place les Etats Unis
avec une moyenne de 7,20 et enfin le Japon avec 7,07. Cette observation est peu
surprenante dans la mesure ou les stéréotypes associé€s a ces pays sont trés positifs,
car ils véhiculent une image de qualité, de fiabilité, de technologie avancée (Niss,

1996 ; Lampert et Jaffe, 1998 ; Hamzaoui et Merunka, 2006).

Notons que dans I’ensemble les répondants s’accordent a évaluer
favorablement les compétences de fabrication de I’Allemagne. Ainsi, les meilleures
évaluations pour ce pays ont €té attribuées par les Frangais et les Québécois alors que
la Chine place I’Allemagne au deuxiéme rang derriére les Etats-Unis. Par ailleurs, les
pays industrialisés de notre étude a savoir la France et le Canada arrive

respectivement en 4°™ et 5™ place d’aprés les résultats.

En ce qui a trait aux perceptions des consommateurs vis-a-vis des pays
émergents, on constate que la Corée, le Brésil et la Chine se démarquent dans la
mesure ou ils sont mieux évalués que les autres dans ce groupe de pays. La position

de la Chine reste quand méme sujet a débat.

En effet, il est important de souligner que I’on constate de fortes attitudes

nationalistes chez I’ensemble de nos trois sous groupes. Ainsi, les Frangais évaluent

2éme

trés favorablement leur pays (7,29) se plagant ainsi en position et considérant
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leurs compétences de fabrication comme étant supérieures a ceux des Etats-Unis et
du Japon. 1l en est de méme chez les Québécois qui évaluent leur pays trés fortement
avec un 7,70, s’attribuant également la 2°™ place mais estimant toutefois que leurs
competences sont quasiment équivalentes a I"Allemagne qui est située en | place
(7,713, Et enfin, on observe chez les Chinois un fort biais nationaliste car ils ont
tendance & surévaluer leurs compétences de fabrication (6,78) si 'on compare aux
notations faites par les Frangais (4,70) et les Québécois (4,40). Les chinois place leur
pays en 4°™ position derriére I'Allemagne, les Etats-Unis et le Japon mais considére

leur pays comme étant meilleur que la France et le Canada.

Tableau 12 : Scores moyens des compétences de fabrication percues de 14 pays
d’origine

Francais Québécois Chinois

(n=145) (n=149) (n=101)

Pays

fortement

industrialisés bk aveus laaeain la Ak N, 3
Allemagne 7,71 7,71 7,40 7,64
Etats-LUnis 7,13 6,96 7,74 7,20
Japon 1,16 6,91 7,20 7.07
France 7,29 6,90 6,65 6,99
Canada 6,61 7,70 6,11 6,92
Italie 6,45 6.96 6,09 6,57
Espagne 5,83 6,12 5,60 5,89
Moyenne 6,88 7,04 6,68
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Francais Québécois Chinois Total
(n=145) (n=149) (n=101) (n=395)
Pays
nouvellement
w5 S RS IR . (S ST
Corée du Sud 5,84 4,92 6,13 5,54
Brésil 5 5,30 5,40 5,26
Chine 4,70 4,40 6,78 5,08
Mexique 4,62 4,61 5,05 4,71
Maroc 4,51 4,94 4,30 4,63
Inde 4,60 4,37 5,06 4,61
Thatlande 4,55 4,52 4,68 4,57
Moyenne 4,85 4,72 5,34

Par ailleurs, afin d’approfondir notre analyse et de vérifier leur significativité

sur le plan statistique, nous présenterons les résultats des tests ANOVA qui sont

relatives aux perceptions des consommateurs quant aux compétences de fabrication

de ces 14 pays. Ces données mettent en évidence les différences significatives

observées entre les trois groupes de consommateurs. Dés lors, le tableau ANOVA ci-

dessous indique que neuf résultats sur quatorze sont significatifs au seuil de 0,05.

Cela concerne les compétences de fabrication pergues des Etats-Unis, de la France,

du Canada, de I’ltalie, de I’Espagne, de la Corée du Sud, de la Chine, du Maroc et de

PInde.
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Tableau 13: Effet de I'image du pays d’origine sur les évaluations des
consommateurs des compétences de fabrication de 14 pays d’origine : résultats
des analyses ANOVA

" o e LT Th I il
Cptce fab Allemagne 2 1,477 0,23
Cptce_fab_Etats-Unis 2 8.807 0
Cptce fab Japon 2 1,065 0,346
Cptee_fab_France 2 5,165 0,006
Cptce fab Canada 2 40,366 0
Cptce_fab_ltalie 2 9,229 0
Cptce_fab_Espagne 2 33 0,031
Cptce_fab_Coree Sud 2 13,248 0
Cptce_fab_Bresil 2 1.215 0,298
Cptce_fab Chine 2 43,768 0
Cptce_fab_Mexique 2 2,356 0,096
Cptece_fab_Maroc 2 4,508 0,012
Cptce_fab_Inde 2 3,852 0,022
Cpice_fab_Thailande 2 0,218 0,804

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.

MNéanmoins, cette analyse de variance ne nous précise pas ol sont situées ces
différences. C'est la raison pour laquelle, nous avons effectué un test post-hoc avec

la comparaison de Bonferroni.
Ainsi, 4 partir de ce tableau de comparaisons multiples nous pouvons

discerner plus précisemment entre quels groupes il existe des différences

significatives.
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Globalement, il en ressort que les différences de perception significatives se
situent souvent entre la Chine et les deux autres pays industrialisés de I’étude (France

et Canada).

En effet, si I’on s’intéresse dans un premier temps aux perceptions vis-a-vis
des pays industrialisés, on constate que les Chinois pergoivent tres favorablement les
compétences de fabrication des Etats Unis par rapport aux Frangais [P(0,004) < 0,05]
et aux Québécois [P(0,000) < 0,05].

Toutefois, lorsque ['on observe les résultats relatifs aux autres pays
industrialisés, on note que les Chinois les évaluent plus séverement que les Frangais
et les Québécois. Ainsi, les différences de perception s’avérent trés significatives
entre les Chinois et les Québécois concernant I’évaluation des compétences de
fabrication de ['ltalie [P(0,000) < 0,05], du Canada [P(0,000) < 0,05] et de I’Espagne
[P(0,031) < 0,05]. Elles s’averent aussi tres significatives entre les Chinois et les
Frangais concernant [’évaluation des compétences de fabrication de la France

[P(0,006) < 0,05].

Dans un deuxi¢me temps, si I’on observe les différences de perceptions entre
nos sous-groupes vis-a-vis des pays nouvellement industrialisés, on remarque que les
Chinois évaluent significativement plus favorablement [es compétences de
fabrication des pays émergents qui sont proches d’eux géographiquement par rapport
aux Québécois. C’est le cas de I’Inde [P(0,018) < 0,05] et de Ja Corée du Sud
[P(0,000) < 0,05]. Notons également une différence significative entre les Frangais et
les Québécois concernant la Corée du Sud, les Québécois ayant tendance a attribuer
une évaluation plus stricte quant aux compétences de fabrication de ce pays
[P(0,000) < 0,05]. Cette situation peut s’epliquer en raison d’une connaissance
moindre de la part des Québécois sur I’environnement Coréen par rapport aux

Frangais et aux Chinois.
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Pour finir, Iallusion aux fortes attitudes nationalistes de nos 3 sous-groupes
évoquées précédemment se vérifie dans la mesure ou I’on constate de fortes
significativités dans nos résultats. Dans le cas de la France, les Frangais pergoivent
les compétences de fabrication de leur pays trés favorablement par rapport aux
Chinois [P(0,006) < 0,05]. Pour ce qui est des Québécois, on constate qu’ils
percoivent tres favorablement les compétences de fabrication du Canada
comparativement aux Frangais [P(0,000) < 0,05] et aux Chinois [P(0,000) < 0,05]. Et
enfin, dans le cas de la Chine, les Chinois pergoivent de maniére trés significative
beaucoup plus favorablement les compétences de fabrication de leur pays par rapport

aux Frangais [P(0,000) < 0,05] et aux Québécois [P(0,000) < 0,05].

Ces différences de perceptions sont trés visibles notamment pour le cas de la
Chine ou 'on observe un foss¢. En effet, en dépit de la montée en puissance de la
Chine a I’échelle mondiale et de la plus grande familiarité des consommateurs avec
les produits en provenance de ce pays, on constate que les Frangais et surtout les
Québécois pergoivent moins favorablement les compétences de fabrication de la
Chine d’ou leurs notations plus sévéres. Cela peut s’expliquer par I’influence des
médias qui ont transmis les nombreux incidents qui sont survenus (intoxication...) ou
par les mauvaises expériences qu’ont pu avoir les consommateurs avec les produits
fabriqués en Chine comportant par exemple des défauts de fabrication.
L’amélioration de I’image nationale de la Chine et de ses produits aupres des autres

nations reste donc un enjeu important pour ce pays.
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Tableau 14 : Comparaisons multiples des compétences de fabrication percgues de
14 pays d'origine : Test Post Hoc Bonferroni

Variable Pays d'fni::ne Différence de Signification
dépendante d’origine (I) ) moyennes (I-J)
Pays fortement
industrialisés
Cptce_fab_Etats- | Erance Canada 166 941
Unis Chine |-,613 ,004
Canada France -.166_ B4
Chine -,779 000
Chine France ._,613: 004
Canada 1719 000
Cptee_fab France Erance Canada J82 L1100
Chine | 639 006
Canada France | -, 382 100
Chine 257 L0634
Chine  |France [ ~639° 006
Canada -,257 634
Cptee fab Canada Erance Canada -1 ,ﬂ%il' L000
Chine ,498 ,029
Canada France I,ﬂ34: 000
Chine 1,582 L000
Chine France -, 498" ' J29
Canada -1,582 00
Cptce fab [Italie Canada 506 017
o France e 359 270
Canada | France 506 017
Chine B65 ,000
Chi France -,359 ,270
"¢ [Canada YA 000
Cptce_fab_Espagne Canada -,290 06
France I Chiine 235 760
Canad: France L2090 306
T [Chine 524" 031
France =235 L, 160
Chine Canada -,524° 031




Pays

Variable Pays P orieing Différence I.|f.". Sienification
dépendante d’origine (1) “j maoyennes (1-1) i '
Pays nouvellement
industrialisés
Cptee_fab Coree France Canada 91 8 000
Sud Chine -,292 806
Canada France -018 000
Chine -1,211° ,000
Chine | France L292 806
Canada 21 ,000
Cptce_fab_Chine France Canada 298 621
Chine 2,083 ,000
Canada France -, 298 621
Chine -2,381" ,000
Chine France 2,083 ,000
Canada 2,381 000
Cptce fab Maroc France Canada -,427 093
Chine 210 1,000
Canada France A27 L093
Chine 637 016
Chine France =210 1,000
Canada -,637 016
Cptee_fab Inde France Canada 230 868
Chine [ -462 203
Canada France -, 230 B68
Chine -,691 018
Chine France 462 .203
Canada 691 018

*. La différence moyenne est significative au niveau 0L.05.

b/ Perceptions des consommateurs sur les compétences de fabrication de chague

pays de [ 'étude vis-a-vis de trois tvpes de produits

Dans cette section, nous nous intéresserons plus particuliérement aux

évaluations des consommateurs en ¢e qui a trait aux compétences de fabrication de

chague pays (France, Canada, Chine) relatives a trois types de produits de
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complexité technologique différente a savoir : les voitures, les fours & micro-ondes et

les chaussures.

Pour commencer, nous analyserons les évaluations faites par chacun de nos
échantillons en étudiant les moyennes qui ont été calculées sur des échelles a 9
échelons allant de médiocre (1) a excellent (9). Suite & cela, nous présenterons le
tableau ANOVA pour identifier la présence de diftérences significatives entre les
groupes et enfin nous exposerons le test post-hoc afin de voir ol se situent ces

différences significatives.

D’aprés les résultats correspondants aux moyennes, on remarque que les
consommateurs frangais estiment que les compétences de fabrication de leur pays
sont fortement supérieures a celles du Canada et de la Chine concernant la
fabrication des voitures et des chaussures mais beaucoup moins en ce qui concerne la
fabrication des fours & micro-ondes ot ils s’accordent une é€valuation légerement
supérieure (6,66) par rapport a ceux fabriqués au Canada (6,08) et en Chine (6,27).
Notons toutefois que les Frangais évaluent mieux les produits en provenance du
Canada par rapport aux produits chinois excepté pour la fabrication des fours a

micro-ondes.

Au niveau des consommateurs québécois, on remarque qu’ils considerent les
voitures et les fours a micro-ondes fabriqués au Canada comme étant meilleurs que
ceux qui sont fabriqués en France et en Chine. Néanmoins, pour ce qui est de la
fabrication des chaussures, ces derniers reconnaissent les compétences de fabrication

de la France (7,57) comme étant meilleures que leur pays (7,35).

Et enfin, les Chinois accordent une meilleure évaluation a leur pays en ce qui
a trait a la fabrication des fours a micro-ondes et des chaussures. Toutefois, en ce qui
concerne la fabrication des voitures, ils estiment que les compétences de fabrication
de la France (6,93) dans ce domaine sont largement supérieures a leur pays (6,10) et

au Canada (6,07). De maniére générale, les Chinois évaluent mieux les produits
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fabrigués en France par rapport 4 ceux fabriqués au Canada. Cela peut s'expliquer
car les Chinois sont beaucoup plus familiers avec les produits frangais qui sont plus
largement représentés sur le marché par rapport aux produits canadiens. En effet, la
reconnaissance de certains produits frangais auprés des chinois n'est plus 4 faire
notamment pour certaines catégories telles que les produits de luxe (mode...). les

cosmétiques, les vins ou encore la gastronomie frangaise.

I'ableau 15: Scores moyens des compétences de fabrication pergues de trois pays
d'origine concernant trois types de produits de complexité technologigue
différente

Origine France Origine Canada Origine Chine
Perceptions
relatives & E 5 5 g 38 g g 2
la ] = ] =
fabrication: = s 3’ < " -
e e TR L PR — = (IS TS Lo

De voiture 17 642 693 579 7,00 6,07 572 549 6,10

Defourd 666 637 638 6,08 693 7 647 686
e 6, 6, 6,29 6,2 6,

De 7,38 7,57 667 633 735 612 600 592 747

chaussures

De plus, si I'on se référe maintenant aux résultats du test statistique ANOVA,
on constate que les données mettent en évidence des différences significatives
observées entre les trois groupes de consommateurs. Ce tableau qui suit, nous montre
que six résultats sur neuf sont significatifs au seuil de 0,05, En effet, les évaluations
des consommateurs quant aux compétences de fabrication de chaque pays divergent
significativement a propos des voitures fabriquées en France et au Canada, mais
également concernant les fours a micro-ondes fabriqués au Canada et enfin les

chaussures fabriquées en France, au Canada et en Chine.
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Tableau 16 : Effet de D'image du pays d'origine sur les évaluations des
consommateurs des compétences de fabrication de trois pays d’origine
concernant trois types de produits de complexité technologique différente :
résultats des analyses ANOVA

Variables Dddl F de Fischer Signification
Compétence dF ﬁabricatior} 2 7.828 0,000
pergue des voitures frangaises
Compétence de fabrication 7 22.379 0,000
percue des voitures canadienne
Compétence de fabrication 2 2352 0,097
percue des voitures chinoises
Compétence de fabrication 2
pergue des fours 4 micro-ondes 1,233 0,293
frangais
Compétence de fabrication
pergue des fours & micro-ondes 2 8,613 0,000
canadiens
Compétence de fabrication
pergue des fours & micro-ondes 2 2,604 0,075
chinois
Compétence de fabrication 2 9,227 0,000
pergue des chaussures frangaises
Compétence de fabrication
pergue des chaussures - 19,568 0,000
canadiennes | - |
Compétence de fabrication y) 16,985 0,000
percue des chaussures chinoises

* La différence moyenne est significative au niveau .05,

Cest la raison pour laquelle afin de déterminer o se situent ces différences,
nous avons réalisé un tableau présentant les significations qui ont €€ obtenues suite a

un test post-hoc avec la comparaison de Bonferroni.

Ainsi, on constate que dans les évaluations relatives aux compétences de
fabrication des voitures d’origine frangaise et canadienne, il existe des différences de
perceptions significatives entre nos trois groupes. En effet, les Frangais tendent &

évaluer de fagon trés significative plus favorablement les compétences de fabrication
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de leur pays par rapport aux Québécois [P (0,0007 = 0,05] et inversement les
(Juébécoils ont tendance a évaluer de fagon trés significative plus favorablement les
compélences de fabrication du Canada par rapport aux Frangais [P (0,000} < 0,05] et
aux Chineis [P (0,000) < 0,05].

Par ailleurs, on note également que les Québécois pergoivent globalement de
maniére significative plus favorablement les fours & micro-ondes fabriqués dans leur

pays par rapport aux Frangais [P (0,000) < 0,05] et aux Chinois [P (0,026) < 0,05].

Et enfin en ce qui concerne les compétences de fabrication des chaussures, il
en ressort que les Chinois évaluent significativement plus sévérement les chaussures
fabriquées en France comparativement aux Frangais [P (0,000) < 0,05] et aux
Québécois [P (0,003) < 0,05], or ils ont tendance & surévaluer de fagon trés
significative les chaussures fabriquées dans leur pays comparativement aux Frangais
[B {00007 = 0,05] et aux Québeécois [P (0,000) = 0,05]. Autre comportement
similaire de la part des Québécois, qui a leur tour, tendent a surévaluer
significativement les chaussures fabriquées au Canada par rapport aux Frangais
[P {0,000} < 0,05] el aux Chinois [P (0,000) < 0,05]

Tableau 17 : Comparaisons multiples des compétences de fabrication pergues de
trois pays d'origine concernant trois fyvpes de produits de complexite
technologique différente ; Test post-hoc Bonferroni

Variable Pays d’origine  Pays d'origine  Différence de

dépendante (1) SIERIEL IS

Compétence de ) Canada [,735 Q00
fabrication pergue France  Chine 238 845
des voitures France s 1000
frangaises Canada | Chine 516 060
_ France =238 B45

Chine | Canada 516 060
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Compétence de Canada -1,309 ,000
fabrication pergue France Chine -280 688
S:;;d"lgr‘:;eess . France 1309 1000
anadd  IChine 1,029° ,000
Chi France ,280 ,688
e Canada 1,029 1000
Compétence de Canada -,842" ,000
fabrication pergue France Chine -209 1.000
des fours & micro- ekl .
ondes canadiens Canada France ’842_ 000
Chine ,634 ,026
Chi France ,209 + 11,000
ine Canada -.634" ,026
Compétence de Canada -,196 ,893
fabrication pergue France Chine 708" 003
des chaussures = ‘196 ’893
frangaises rance : d
Canada e 905" ,000
Chi France -, 708" ,003
e Canada -905° ,000
Compétence de Canada STk ,000
fabrication pergue France Chine 203 1,000
des chaussures France Lozl 000
canadiennes e -
Canada  rpe 78 ,000
Chi France -,203 1,000
e Canada I ,000
Compétence de Canada ,082 1,000
fabrication pergue France Chine AT .000
Sﬁisni:ggsssures d France -,082 1,000
Canada e 1,554 1000
Chi France 1,473 ,000
e Canada 1,554 ,000

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.

Pour conclure, on observe globalement que les consommateurs de nos trois
échantillons sont ethnocentriques dans la mesure ou ils évaluent mieux les
compétences de fabrication de leur pays par rapport aux autres pays. Ces résultats

viennent valider I’hypothése HI1-1 étant donné que les consommateurs des pays
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développés jugent plus favorablement les produits nationaux par rapport aux produits

étrangers et notamment ceux provenant des pays émergents.

Toutefois dans le cas présent, notre hypothése H1-2 qui est la suivante : « les
consommateurs des pays émergents évaluent plus favorablement les produits
étrangers (provenant des pays développés) par rapport aux produits nationaux » peut
étre rejetée. En effet, on observe que les consommateurs chinois évaluent
généralement mieux leurs produits domestiques que les produits en provenance de
France et du Canada si I’on se réfere aux résultats de notre étude. Toutefois, méme si
une petite nuance peut &tre apportée pour les produits plus complexes tels que les
voitures ou I’on constate que les Chinois ont attribué un meilleur score & la France
par rapport a leur pays, on remarque que sur le plan statistique il n’existe pas de

réelles significativités,

Et enfin, notre hypothése H2 peut étre validée étant donné que de maniere
générale les consommateurs évaluent plus favorablement les compétences de
fabrication des produits des pays développés (fortement industrialisés) par rapport a

celles des pays €émergents (faiblement industrialisés).

5.3.2 - Impact du pays d’origine sur les perceptions des consommateurs
francais, québécois et chinois concernant les dimensions qualité, prix,

originalité/technologie

Dans cette section, nous cherchons a analyser les perceptions moyennes des
consommateurs frangais, québécois et chinois des produits en provenance des trois
pays de I’étude et relatives a trois dimensions du produit a savoir : la qualité, le prix,
’originalité/technologie.

Ainsi, nous avons réalisé un tableau résultant du test ANOVA qui présente les
évaluations moyennes par rapport aux trois dimensions et qui sont calculées sur des

échelles a 9 échelons allant de médiocre (1) a excellent (9).
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a/ Perceptions relatives a la qualité

Sujets francais : Les Frangais pergoivent trés favorablement la qualité de leurs
produits locaux (6,70) qu’ils considérent supérieure aux produits canadiens (5,78).
En ce qui concerne les produits fabriqués en Chine, ces derniers ne jouissent pas

d’une trés bonne image auprés des Frangais du point de vue de la qualité (3,39).

Sujets québécois : Les Québécois considerent la qualité des produits frangais et des

produits canadiens comme étant quasiment similaire avec toutefois une évaluation
légérement plus positive pour leurs produits nationaux (6,72) par rapport aux
produits fabriqués en France (6,67). Or, les produits chinois détiennent une image
fortement négative (3,21) et sont pergus par les Québécois comme n’étant pas trés

bien faits et de qualité contestable.

Sujets chinois : Contrairement aux Frangais et aux Québécois, les sujets chinois
pergoivent plus positivement la qualité de leurs produits nationaux (4,45), méme si
ces derniers estiment tout de méme que les produits occidentaux sont de bien
meilleur qualité. On observe alors qu’ils évaluent la qualité des produits fabriqués en

France (6,49) un peu plus fortement que les produits fabriqués au Canada (6,08).

Si on observe globalement, on remarque que les meilleures évaluations concernant la
qualité des produits sont accordées aux pays occidentaux avec la France se plagant en
premiére position suivie de prés par le Canada alors que la Chine se place en fin de

classement obtenant des évaluations plus négatives.
b/ Perceptions relatives au prix
Sujets francgais : En ce qui a trait au prix, les Frangais jugent plus sévérement leurs

propres produits (3,54). En effet, ils les considerent comme étant plus chers par

rapport a ceux qui proviennent du Canada et de la Chine. Ainsi, ce sont les produits
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chinois qui sont évalués plus favorablement comme étant plus accessibles et bon

marché (7,10), et les produits canadiens sont pergus comme €tant plus chers (4,45).

Sujets québécois : les Québécois apprécient plus sévérement les produits frangais

(3,48) car ils estiment que ces derniers sont beaucoup plus chers et plus coliteux que
leurs produits nationaux (4,26). Par opposition, du point de vue des prix, les produits
chinois sont trés bien pergus par les consommateurs québécois (7,29) qui les évaluent
comme ¢étant facilement abordables et beaucoup moins chers que les produits

occidentaux (France, Canada).

Sujets chinois : Les Chinois également considérent les prix de leurs produits locaux
comme étant moins chers que les produits fabriqués en France et au Canada.
Toutefois leur évaluation (6,19) concernant le prix des produits fabriqués localement
est moins positive comparativement aux appréciations faites par les Frangais (7,10)
et les Québécois (7,29) qui pergoivent les produits chinois comme étant tres
abordables et vraiment pas chers. Cela peut s’expliquer car le pouvoir d’achat des
chinois et notamment des étudiants s’avére plus faible que celui des occidentaux,
d’oul la raison pour laquelle le prix de leurs produits leur semble plus élevés. Par
ailleurs, les Chinois pergoivent les produits frangais (3,73) comme étant des produits

beaucoup plus coiteux que les produits canadiens (5,08).

Ainsi, on constate que de maniere générale I’ensemble des consommateurs de nos
trois sous-groupes sont unanimes dans leurs évaluations relatives a la perception des
prix. En effet, les produits frangais sont pergus comme étant les plus chers, viennent
ensuite les produits canadiens. Les produits chinois, quant a eux, bénéficient d’une
image trés positive sur le plan international car ils sont reconnus sur le marché
comme fabriquant des produits peu coliteux, pas chers et aux prix trés abordables par
rapport aux produits occidentaux. L’explication réside notamment au niveau des

faibles codts de la main d’ceuvre dans ce pays.
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¢/ Perceptions relatives a l'originalité/technologie

Sujets francais : Concernant les perceptions liées au. caractére originalité/technologie
des produits, on constate que les Frangais évaluent trés positivement les produits
domestiques (6,39) qu’ils estiment étre de mani¢re générale de bonne technologie,
innovants et plus originaux comparativement aux produits canadiens (5,39) et aux

produits chinois (4,40).

Sujets québécois : Les Québécois s’accordent avec les Frangais en ce qui concerne le

caractére original et technologique des produits frangais (6,42) qu’ils jugent bien
meilleurs que leurs produits nationaux (5,99). Et tout comme les Frangais, les
produits chinois sont pergus par les Québécois comme étant moins originaux et de

moins bonne technologie. (4,36)

Sujet chinois : Et enfin les Chinois évaluent trés favorablement les produits fabriqués
en France (6,57) puis les produits fabriqués au Canada (5,69). Or, en ce qui concerne
’originalité et la technologie de leurs produits fabriqués localement, ils attribuent
une plus faible évaluation (4,79) mais qui reste néanmoins moins sévére que les

notations émises par les Frangais et les Québécois.

De mani¢re générale, on observe une unanimité dans les évaluations faites par les
groupes de consommateurs au niveau de ['originalit¢ / technologie pergue des

produits

Ainsi, nos trois groupes de consommateurs s’accordent a dire que les produits
fabriqués en France sont les meilleurs et dominent sur la dimension
originalité/technologie, suivi des produits fabriqués au Canada. Or, les produits
fabriqués en Chine sont évalués plus négativement et sont pergus comme é€tant les
moins originaux et les moins bons au niveau technologique. Cette perception peut
s’expliquer en raison des stéréotypes qui sont rattachés a la Chine, reconnue

notamment pour ses imitations et ses produits contrefaits. ..
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Tableau 18: Scores moyens des perceptions de nos trois groupes de
consommateurs relatives a trois dimensions du produit en provenance de
différents pays d'origine

Origine France Origine Canada Ovrigine Chine

Perceptions e e S, "
des produits E"z“? e {8 EE}' £ 85 8¢ 2% 83
BiaRd L 8L 6L fr 31 6L Fr 2 81
ur ; 73 - -y i il ye

Qualite 6,70 6,67 649 578 672 608 339 321 445

Prix 354 348 3,73 445 426 508 7.0 729 6,19
Originalit¢ /639 642 657 539 599 569 440 436 479
Technologie

De plus, afin de vérifier la validité de nos hypothéses, nous nous intéresserons
aux scores globaux des perceptions relatives a I'ensemble des consommateurs, et ce,

indépendamment du lieu d’origine de nos répondants.

Ainsi, si I'on se référe aux scores globaux de qualité pergue, on remarque que
les meilleures évaluations concernant la qualité des produits sont accordées aux pays
occidentaux avec la France se plagant en premiére position (6,64) suivie de prés par
le Canada (6,21 )alors que la Chine se place en fin de classement (3,56) obtenant

généralement des évaluations plus négatives.

En ce qui concerne les scores globaux de prix pergu des produits résultant de
I"'ensemble des répondants, on constate que les produits frangais sont pergus comme
étant les plus chers (3,56), viennent ensuite les produits canadiens (4,52). Les
produits chinois, quant a eux, bénéficient d'une image trés positive (6,97) sur le plan
international car ils sont reconnus sur le marché comme fabriquant des produits peu
coliteux, pas chers et aux prix trés abordables par rapport aux produits occidentaux.

L’explication réside notamment au niveau des faibles coilts de la main d'ceuvre dans

ce pays.
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Et enfin, de maniere générale, en ce qui a trait aux scores globaux issus de
I’ensemble des répondants concernant I’originalité / technologie pergue des produits,
on remarque que les produits fabriqués en France sont les mieux évalués (6,44) et
dominent sur la dimension originalité¢/technologie, suivi des produits fabriqués au
Canada (5,69). Or, les produits fabriqués en Chine sont évalués plus négativement
(4,47) et sont pergus comme étant les moins originaux et les moins bons au niveau
technologique. Cette perception peut s’expliquer en raison des stéréotypes qui sont
rattachés a la Chine, reconnue notamment pour ses imitations et ses produits

contrefaits...

Tableau 19 : Scores globaux des perceptions relatives a trois dimensions du
produit en provenance de différents pays d’origine

Origine France Origine Canada Origine Chine
Z:::g;:::s Total Total Total
fre (n=395) (n=395) (n=395)
Qualité 6,64 6,21 3,56
Prix 3,56 4,52 6,97
Originalité /
4,47
Technologie i 5,69 :

Par ailleurs, afin d’approfondir notre analyse, nous présenterons les résultats
des tests ANOVA qui sont relatives aux perceptions des consommateurs par rapport
a trois dimensions du produit d’origine différente  (qualité, prix,
originalité/technologie). Les données du tableau ANOVA mettent en exergue les
différences significatives observées entre les trois groupes de consommateurs. Celui-
ci indique que cing résultats sur neuf sont significatifs au seuil de 0,05. Cela
concerne la qualité per¢ue des produits canadiens et chinois, ainsi que le prix pergu
des produits canadiens et chinois et enfin la dimension originalité/technologie pergue

des produits d’origine canadienne.
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Tableau 20: Effet de I’image du pays d’origine sur les évaluations des
consommateurs concernant trois dimensions du produit : résultats des analyses
ANOVA

Variables F de Fischer Signification
Qualité pergue des produits 2 0,760 0,468
frangais
Qualité pergue des produits 2 29,080 0,000
canadiens
Qualité pergue des produits 2 19,683 0,000
chinois _ .
Prix per¢u des produits frangais 2 0,896 0,409
Prix pergu des produits 2 12,299 0,000
canadiens
Prix pergu des produits chinois 2 17,843 0,000
Technologie/originalité pergue 2 0,568 0,567
des produits frangais
Technologie/originalité pergue 2 10,809 0,000
des produits canadiens
Technologie/originalité pergue 2 2,524 0,081

des produits chinois

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.

Néanmoins, afin de déterminer ol sont situées ces différences, nous avons
effectué un test post-hoc avec la comparaison de Bonferroni.

Ainsi, & partir de ce tableau de comparaisons multiples nous pouvons
distinguer plus précisemment entre quels groupes il existe des différences

significatives.

Dans un premier temps, si [on s’intéresse aux perceptions des
consommateurs quant a la qualit¢ des produits, on constate que les Québécois
évaluent de fagon trés significative plus favorablement la qualit¢ des produits
canadiens comparativement aux Frangais [P(0,000) < 0,05)] et aux Chinois
[P(0,000) < 0,05)]. Méme constat chez les consommateurs chinois, qui attribuent une
¢évaluation signficativement plus favorable pour la qualité de leurs produits nationaux
comparativement aux Frangais [P(0,000) < 0,05)] et aux Québécois

[P(0,000) < 0,05)].
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Par ailleurs, en ce qui a trait a la perception des consommateurs quant aux
prix des produits, on remarque que les Chinois pergoivent de maniere tres
significative le prix des produits canadiens comme étant onéreux comparativement
aux évaluations faites par les Frangais [P(0,001) < 0,05)] et les Québécois [P(0,000)
< 0,05)]. De plus, les Chinois évaluent significativement le prix de leurs produits
nationaux comme étant plus chers par rapport aux Frangais [P(0,000) < 0,05)] et aux

Québécois [P(0,000) <0,05)] qui les considérent comme étant plus abordables.

Et enfin, il existe une différence de perceptions significative entre les
Frangais et les Québécois concernant ’originalité/technologie des produits d’origine
canadienne. En  effet, les Québécois  évaluent plus  favorablement
I’originalité/technologie de leurs produits nationaux comparativement aux Frangais

[P(0,000) < 0,05)].
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Tableau 21 : Comparaisons multiples des perceptions relatives a trois
dimensions du produit en provenance de différents pays d’origine : Test Post-

Hoc Bonferroni

Variable dépendante

Pays
d’origine

Pays
d’origine

Différence de
moyennes (1-

Signification

(1)

(1)

(Jualité pergue des France Canada - 93874 000
produits canadiens Chine -,29558 137
Canada France 93874 000
. Chine 64316 L0000
Chine France 29558 137
Canada -,64316 00
Qualité pergue des France Canada 17698 ,943
produits chinois Chine -1,06176 ,000
Canada | France -, 17698 943
Chine -1,23873" ,000
Chine France 1,06176" ,000
Canada 1,23873 000
Prix pergu des produits | France Canada . 8202 H24
canadiens Chine -,63392 001
Canada France -, 18202 624
Chine -,81594° ,000
Chine France 63392 ,001
Canada ,81594° 000
Prix pergu des produits | France Canada -, 18544 J58 |
chinois Chine 90870 ,000 |
Canada | France L8544 158
Chine 1,09415 000
Chine France -,90870° ,000
Canada -1,09415 000
Technologie/originalité | France Canada -,60195" 000
pergue des produits Chine - 30078 147
canadiens Canada France 60195 | 000
_ Chine S0117 138
Chine France S0078 147
Canada - 30117 38

* La différence moyenne est significative au niveau 0.05.
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Pour conclure, au regard des diverses analyses de notre étude, on constate que
nos trois hypothéses H3, H4 et H5 peuvent étre validées a savoir :
H3 : Les consommateurs pergoivent la qualité des produits en provenance des pays
développés comme étant supérieure a ceux provenant des pays émergents.
H4 : Les consommateurs pergoivent le prix des produits en provenance des pays
développés comme étant supérieurs a ceux provenant des pays émergents.
H5 : Les consommateurs pergoivent ’originalité/technologie des produits en
provenance des pays développés comme étant supérieure a ceux provenant des pays

émergents.

5.3.3 - Impact du pays d’origine des produits sur ’intention d’achat des

consommateurs frangais, québécois et chinois

Dans cette section, avant de se centrer sur I’impact du pays d’origine sur
I’intention d’achat des consommateurs, nous avons choisi d’analyser la variable
importance-implication de I’achat qu’accordent les consommateurs en vue de vérifier
la validité de notre hypothése H6 qui est la suivante : le consommateur considérera
I’achat du produit comme étant davantage important et impliquant lorsque le degré

de complexité technologique du produit s’éléve.

a/ Variable importance-implication de [ 'achat vis-a-vis de trois types de produits

Ainsi, des évaluations moyennes sur les trois critéres (importance accordée a
I’achat du produit considéré, niveau de recherche d’information et degré
d’implication dans I’achat) formant la variable importance-implication de I’achat ont
été effectuées pour chacun des produits au degré de complexité technologique
différente. Puis, ces données ont été regroupées dans un tableau d’ANOVA et ont fait
I’objet d’une analyse de variances selon les trois groupes de consommateurs. Il est a

noter que les produits retenus dans notre étude sont les suivants :
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- la voiture qui est un produit a forte complexité technologique

-le four & micro-ondes qui pergu comme un produit & complexité moyenne sur le plan
technologique.

- les chaussures qui sont considérées comme des produits & faible complexité

technologique.

Chez nos trois groupes de consommateurs, on constate que les moyennes
liées a I’axe importance-implication de ’achat d’une voiture sont trés élevées, cela
signifie que les consommateurs s’impliquent beaucoup, sont attentifs et prétent un
grand intérét lorsqu’ils doivent procéder a I’achat d’une voiture. Ainsi, on observe un
score légérement plus €levé chez les Québécois (8,08) et les Frangais (8,07) et un peu

plus faible chez les Chinois (7,95).

Par ailleurs, [’analyse des moyennes concernant |’importance-implication de
I’achat d’un four a micro-ondes a mis en évidence de maniére globale peu d’intérét et
peu d’importance accordée par les consommateurs frangais (3,81) et québécois (3,27)
lorsqu’ils doivent procéder a I’achat de ce produit. Or, on constate que ce score est
plus €lévée chez les Chinois (4,26) qui considérent cet acte comme ¢tant plus

important et plus impliquant.

Et enfin, on constate globalement que les consommateurs frangais (4,77) et
québécois (4,43) considerent I'importance et I’implication de I’achat d’une paire de
chaussures comme étant plus forte que ’achat d’un four & micro-ondes, alors qu’en
théorie ce produit est considéré comme étant de plus faible complexité. Ainsi, cette
situation est visible chez les consommateurs des pays industrialisés mais s’avére
différente chez les consommateurs chinois qui considérent quant a eux, I’achat d’une
paire de chaussures comme étant moins important et moins impliquant (3,60)

comparativement a I’achat d’un four a micro-ondes.

Pour résumer, les trois groupes de consommateurs s’accordent a positionner
les voitures en premiere place quant au niveau d’importance et d’implication de
I’achat. Toutefois, concernant les deux autres produits, des distinctions peuvent étre
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faites entre les groupes. En effet, chez les Frangais et les Québécois, le niveau
d'importance/implication accordé a I"achat d’un four & micro-ondes est plus faible
compare a I'achat d’une paire de chaussures. Or, cefte tendance s imverse chez les

consommateurs chinois,

51 I'on s”intéresse maintenant au score total concernant chaque catégorie de produit
el ce. sans tenir compte du pays d'origine de nos répondants, on remarque que le
niveau dimportance/implication est globalement plus élevé chez le consommateur
pour I'achat d'une voiture (produit & forte complexité technologique), puis pour
I"achat d'une paire de chaussures (produit & faible complexité technologique) et enfin
pour ["achat d’un  four a micro-ondes (produit 4 complexité moyenne

technologiquement).

Tableau 22: Scores moyens des évaluations des consommateurs concernant
I'importance-implication de [1"achat relatif a4 trois types de produits de
complexité technologique différente

Importance-implication de I'achat

Frangais Québécois Chinois Total

(n=145) (n=149) (n=101) (n=395)
_lv’u':ture 807 5.08 795 | 8,04
Four 4 micro- 3,81 3,27 4.26 3,78
USRS | TR AWIELT, o T | i e e ) MG | el B T e
Chaussures 4,77 4,43 3.60 4,27

Atin d’approfondir notre analyse, nous avons réalisé des tests ANOVA
concernant "axe importance-implication de "achat de trois produits de complexité
technologique différente. Ce tableau ANOVA présente les différences significatives
observées entre les trois groupes de consommateurs et nous indigue que deux
résultats sur trois sont significatifs au seuil de 0,05 Cela concerne le niveau

d importance-implication du four & micro-ondes ainsi que celul des chaussures.
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Tableau 23 : Effet du type de produit considéré sur le niveau d'importance-
implication de I'achat accordé par le consommateur : résultats des analyses
ANOVA

- Variables Ddl F de Fischer Signification

Niveau implication Voiture 2 LA87 615
Niveau implication four a
micro-ondes 2 10,223 000
Ni e

iveau implication 5 9,378 1000

Chaussures

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.

Toutefois, en vue de déterminer ol sont situées ces différences, nous avons

effectué un test post-hoc avec la comparaison de Bonferroni.

Ainsi, concernant le niveau d'importance-implication accordée a |'achat
d’une voiture, on ne constate pas de différences significatives dans les évaluations
faites par nos échantillons [P(0,615) > 0,05] car les moyennes sont relativement les
mémes chez nos trois groupes de consommateurs. Ainsi, ils ont tous conscience gue
I'achat d’une voiture est une décision qui ne doit pas étre prise a la légere car elle
implique beaucoup d'argent et nécessite par la suite des colts élevés d'entretien et de
réparation. C'est la raison pour laquelle, en régle générale, ils recherchent beaucoup

d’informations et s"implique fortement durant |"achat de ce produit.

Néanmoins, des différences significatives sont notables entre les différents
groupes de consommateurs [P(0,000) < 0,05] concernant |"importance-implication de
I"achat d’un four & micro-ondes. L'analyse avait révélé des scores plus faibles chez
les consommateurs frangais et québécois par rapport aux consommateurs chinois
quant au niveau d'importance-implication accordée a I'achat d'un four & micro-
ondes. D'un point de vue statistique, les résultats montrent que les Québécois
évaluent I"achat d'un four a micro-ondes comme étant un acte significativement
moins important et moins impliquant que les Frangais [P(0.015) < 0,05] et que les
Chinois [P(0,000) < 0,05].
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Et enfin, en ce qui concerne I'importance-implication de 1'achat d'une paire

de chaussures, des différences significatives peuvent étre soulignées [P(0,000) <

0,05] entre les consommateurs des pays développés (France, Canada) et les

consommateurs des pays émergents (Chine). L'analyse avait révélé des scores

largement plus élevés chez les consommateurs frangais et québécois par rapport aux

consommateurs chinois quant au niveau d’importance-implication accordée durant

I’achat d'une paire de chaussures. Autrement dit, les Chinois évaluent |'achat d'une

paire de chaussures comme €tant un acte significativement moins important et moins

impliquant que les Frangais [P{0,000) < 0,05] et que les Québécois [P(0,006) < 0,05]

Tableau 24 : Comparaisons multiples des évaluations des consommateurs
concernant 'importance-implication de I"achat relatif & trois types de produits
de complexité technologigue différente : Test Post-Hoc¢ Bonferroni

Pays Pays

DifMMérence de
moyennes (1-J)

Variable

i d'origine d’ orizine
dépendante % -

Signification

i | PN (J)

ﬁivc_au _ France Canada -, 01605 1,000
implication Chine 02578 1,000
voiture France L1605 1,000
Canada I e 14183 1,000

Chine France - 12578 1,000

Canada -, 14183 1,000

Niveau France Canada 54198 015
implication Chine -,44307 150
four a micro- France -,54198 15
ondes Canada I Chine - 98505 000
Chine France ,d43ﬂ3 150

Canada 98505 000

I}Iiverau _ France Canada .33!‘.]3'?:‘ ,466
implication Chine 1,16944 ,000
chaussures France -,33039 ,466
Canada  IChine 83904" 006

Chine France -1,1 6944: ,000

Canada -,83904 006

* La différence moyenne est significative au niveau 0.05.
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Notre hypothese H6 peut étre rejetée, a savoir « Plus le degré de complexité
technologique du produit est élevé, plus le consommateur considérera I’achat du
produit comme étant davantage important et impliquant ». En effet, lorsque I’on se
référe a chaque score total issus de I’ensemble de nos répondants concernant le
niveau d’importance/ implication de I’achat relatif a chaque catégorie de produits, on

constate que cette hypothése n’est pas valide.

Ainsi, en y regardant de plus prés, méme si celle-ci semble étre vraie au
niveau des évaluations faites par les consommateurs chinois, elle ne s’applique pas
chez les consommateurs frangais et québécois. En effet, ces derniers accordent une
plus grande importance-implication a I’achat d’une paire de chaussures qui est un
produit a faible complexité technologique alors qu’ils prétent un moindre intérét
lorsqu’ils doivent acheter un four & micro-ondes qui a un degré de complexité

technologique plus élevé.

De ce fait, plusieurs explications peuvent étre évoquées pour interpréter les résultats
liés a cette étude :

- D’une part, I’achat d’un four & micro-ondes s’aveére €tre un investissement
important pour les étudiants chinois, d’ou leur niveau d’intérét plus éleve, alors que
cet acte d’achat semble s’étre démocratisé chez les étudiants frangais et québécois
qui accordent donc moins d’importance et une implication moindre lors de ’achat de
ce produit. Ce phénoméne peut s’expliquer en raison des différences de situation
économique existantes entre les étudiants chinois et les étudiants frangais et
québécois.

-D’autre  part, ['importance/implication relativement importante des
consommateurs frangais et québécois a I’achat d’une paire de chaussures peut
s’expliquer en raison de la tendance, notamment chez les étudiants, & préter une
grande attention a leur apparence. En effet, on remarque a I’heure actuelle des effets
de mode ou encore la montée en puissance des marques (Havaianas, Nike, All star

...). Par ailleurs, cette plus grande implication peut étre due au désir du
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consommateur de rechercher une paire de chaussures durable et confortable méme si

parfois ils doivent y mettre le prix.

b/ Influence de la perception du pays d origine des produits sur ['intention d'achat

des consommateurs

Maintenant, nous allons nous intéresser a I’impact du pays d’origine sur
I’intention d’achat des consommateurs et cela relativement a trois types de produit
(voiture, four & micro-ondes, paire de chaussures). Ainsi, les évaluations moyennes
présentées dans le tableau issu du test ANOVA, ont été calculées sur des échelles & 5
échelons allant de « en total désaccord » (1) a « tout a fait d’accord » (5). Puis, elles

ont fait I’objet d’une analyse de variances selon nos trois groupes de consommateurs.

L’objectif étant de vérifier la validité de notre hypothése H7 qui est la
suivante : L’intention d’achat des produits de pays industrialisés est supérieure a

celle des produits de pays émergents.

D’apres les résultats, on remarque que les consommateurs frangais ont une
trés bonne opinion de leurs produits nationaux. Ainsi, en s’appuyant sur les
¢valuations moyennes, on observe qu’ils ont une plus forte intention & acheter les
voitures, les fours a micro-ondes et les chaussures d’origine frangaise plutdt que les
produits en provenance du Canada ou de la Chine. Toutefois, notons que dans
I’ensembile les Frangais sont plus enclins a acheter les produits d’origine canadienne
par rapport aux produits d’origine chinoise et cela quelque soit le degré de

complexité technologique du produit.

Au niveau des consommateurs québécois, on remarque qu’ils s’accordent a
orienter leur achat envers les voitures, les fours a micro-ondes et les chaussures
fabriqués au Canada en premier lieu puis les produits qui sont fabriqués en France et
enfin ceux qui viennent de Chine. Néanmoins, une petite exception peut étre

soulignée car on observe chez les Québécois une tendance a opter pour I’achat d’un
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four & micro-ondes d'origine chinoise (3,84) plutdét qu'un four & micro-ondes
d'origine frangaise (3,77). Ce résultat peut s’expliquer car on a pu noter chez les
Québécois un niveau d'importance/implication faible face & "achat de ce produit. De
ce fait, 1ls seront plus sensibles au prix et les produits chinois étant en général moins
coliteux que les produits frangais, leur choix se portera davantage sur I"achat d’un
four & micro-onde d’origine chinoise considérant que cela semble intéressant

concernant le rapport qualité/prix

Et enfin, les Chinois ont généralement une intention d’achat plus élevée pour
les produits de leurs pays a savoir les fours & micro-ondes et les chaussures.
Toutefois, en ce qui concerne "achat d’une voiture, ces derniers sont plus enclins &
favoriser "acquisition d’une wvoiture d’origine frangaise (3,59) par rapport aux
voitures fabriquées dans leur pays (3,16) ou au Canada (3,13). En effet, la voiture
étant un produit 4 forte complexité technologique, ils se sentent plus impliqués dans
I'achat de ce produit qui s’avére trés coidfeux. On suppose que les Chinois
considérent que les compétences de fabrication des Frangais sont plus élevées dans la
production de ce type de produit complexe, c’est la raison pour laguelle ils
recherchent davantage la qualité et opteront en premier lien pour 'achat d’une

voiture d’origine frangaise plutét qu’une voiture dorigine chinoise ou canadienne.

Tableau 25: Scores movens des évaluations de nos trois groupes de
consommateurs concernant intention d’achat de trois types de produits de
complexité technologique différente et en provenance de pays différents

Origine France Origine Canada Origine Chine

e @ 85 ¢S 3% 88 ¢S5 8% 3% ¢S

ntention E 3 % gs £ 2% s 83 - ]

d’achat: T L gé 5é Eé ég ﬁjé E,_r{-‘-, &L ﬁé

| d'une 4,18 3,23 3,59 3,57 4,00 3,15 271 2,74 3,16

| woiture -

dunfoura 420 377 347 396 416 347 3,54 384 382
micro- 9 b Boa e o & L e T |

' d'uﬂ; paire 446 4,18 3,58 4,20 438 354 374 371 384
g2 _ |




De plus, afin de vérifier la validité de notre hypothése H7, nous nous
intéresserons aux scores globaux relatifs a I’intention d’achat de I’ensemble des

consommateurs, et ce, indépendamment du lieu d’origine de nos répondants.

Ainsi, si I'on se référe aux scores globaux concernant I’intention d’achat
d’une voiture, on remarque les consommateurs sont plus enclins a acheter une
voiture fabriquée dans un pays occidental avec la France se plagant en premiére
position (3,67) suivie du Canada (3,58) alors que la Chine se place en fin de

classement (2,87) obtenant généralement des évaluations moins favorables.

En ce qui a trait & Iintention d’achat d’un four a micro-ondes, si I’on
s’intéresse aux scores globaux, on constate que les fours a micro-ondes d’origine
canadienne obtiennent un score plus élevé (3,86) de la part de I’ensemble des
consommateurs puis viennent les fours a micro-ondes d’origine frangaise (3,81)

suivie de pres par les fours a micro-ondes d’origine chinoise (3,73).

Et enfin, en ce qui concerne I’intention d’achat d’une paire de chaussures, si
’on observe les scores globaux issus de I’ensemble des répondants, on remarque de
fagon générale que les consommateurs sont plus disposés a acheter en premier lieu
des chaussures fabriquées dans un pays industrialisés. La France obtenant un
meilleur score (4,07) suivi des chaussures fabriquées au Canada (4,04) et enfin la

Chine se positionnant en fin de classement (3,76).

L’intention d’achat des consommateurs est fortement influencée par la
perception qu’ils ont vis-a-vis du pays d’origine du produit et des stéréotypes qui
peuvent subsister dans son esprit. Ainsi, on observe globalement que les
consommateurs ont une intention d’achat plus élevée pour les produits en provenance
des pays industrialisés a savoir la France et le Canada alors que les produits d’origine
chinoise obtiennent, quant a eux, un score total d’intention d’achat moins élevé de la

part des répondants sur I’ensemble des produits soumis a I’évaluation.
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Tableau 26 : Scores globaux des évaluations concernant Iintention d’achat de

trois types de produits de complexité technologique différente et en provenance
de pays différents

Origine France

Origine Canada

Origine Chine

Intention Total Total Total
d'achat : (n=395) (n=395) (n=395)
d'une voiture 3,67 358 2,87 |
d'un four & r
o | 3,81 3,86 3.73
ol i 4,07 4,04 376
chaussures B - ' ’

Par ailleurs, afin de détailler davantage notre analyse, nous présenterons les

résultats des tests ANOVA qui portent sur I'intention dachat des consommateurs par
rapport & trois types de produits et en provenance de différents pays. Ainsi, les
données du tableau ANOVA mettent en évidence les différences significatives
observées entre nos trois échantillons et nous indigue que huit résultats sur neuf sont

significatifs au seuil de 0,05.

Tableau 27 : Effet du type de produit considéré et de son origine sur le niveau

d’intention d’achat accordé par les consommateurs :
ANOVA

résultats des analyses

Variables F de Fischer Signification
Intention d*achat voiture 000
francaise
Intention d’achat voiture 2 32.630 000
canadienne
Intention d'achat voiture 2 5,271 006
chinoise
Intention d'achat four & 2 23,354 ,000
micro-ondes francais
Intention d'achat four & 2 22,351 .000
micro-ondes canadien
Intention d'achat four 4 2 3,946 ~.020 |
micro-ondes chinois




Variables F de Fischer Signification

Intention d achat 2 24,683 .
chaussures frangaises

Intention d'achat 2 35.058 000
chaussures canadiennes

Intention d"achat 2 374 688
chaussures chinoises

*, La différence moyenne est significative au niveau 0.05.

Ainsi, afin de déterminer ol sont situées ces différences, nous avons effectué
un test post-hoc avec la comparaison de Bonferroni.
A partir de ce tableau de comparaisons multiples, on constate des différences
significatives entre les trois groupes en ce qui concerne I’intention d’achat d’un

produit en provenance d’un pays donné.

En observant globalement les résultats, on remarque dans un premier temps
que lorsque I'intention d’achat fait référence & un produit d'origine francaise que ce
soit pour les woitures, les fours a micro-ondes et les chaussures, il existe des
différences hautement significatives entre les groupes. Ainsi, les Frangais tendent 4
favoriser grandement ['intention d'achat des produits d'origine frangaise
comparativement aux Québécois [P(0,000) < 0,05] et aux Chinois [P(0,000) < 0,05].

En ce qui concerne les produits d'origine canadienne, le constat est le méme
chez les Québécois qui privilégient fortement 'achat de leurs produits nationaux
comparativement aux Frangais et aux Chinois [P < 0,05]. Notons tout de méme que
ces différences de comportement relatives a I'intention d’achat des produits
canadiens sont beaucoup plus importantes et accentuées entre les Québécois et les
Chinois.

Et enfin, concernant les produits d'origine chinoise, on observe chez les
consommateurs chinois que leur intention d'achat d'une wvoiture chincise est
signficativement plus élevée par rapport aux Frangais [P(0,008) < 0,05] et aux
Québécois [P(0,015) < 0,05]. Cependant, les résultats ne sont pas significatifs et
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visibles pour les autres produits de I’étude a savoir les fours & micro-ondes et les
chaussures d’origine chinoise. Autre élément d'information a souligner, concerne
I"intention d’achat des fours a micro-ondes d’origine chinoise. En effet, on constate
que les Québécois sont significativement plus enclins a acheter un four & micro-

ondes chinois par rapport aux Frangais [P(0,028) < 0,05].

Tableau 28: Comparaison multiples des évaluations des consommateurs
concernant D'intention d’achat de trois types de produits de complexité
technologique différente et en provenance de trois pays différents

Variable Pays d'origine Pays d’origine Différence de

i ; ; Sionification
dépendante {0 N movennes (1-J) ;

Intention France Canada 948 000
d’achat voiture Chine 597" 000
frangaise Canada France :.,_943' ,000
Chine -&5‘0- 006

Chine France -,597 000

Canada ,350° 006

Intention France Canada - 440 000
d’achat voiture Chine 417 000
canadienne Canada France 440° J000
Chine 857" 000

Chine France -NT L000

Canada -857° 000

Intention France Canada -,030 1000
d"achat voiture Chine -, 450" | 008
chinoise Canada France 030 1000
Chine -,420° 015

Chine France A50° ,008

Canada 420° D15

Intention France Canada 4247 000
d’achat four a Chine 729" 000
micro-ondes Canada France -424° 000
frangais Chine 305 018
Chine France -729° 000

Canada =305 018

Intention France Canada =203 069
d’achat four a Chine 496" 000
micro-ondes Canada France 203 D69
canadien Chine 698" 000
Chine France - 496 000

Canada -698° L000




Intention France Canada -,302 ,028
d’achat four a Chine -,282 121
micro-ondes Canada France 302" ,028
chinois Chine ,020 1,000
Chine France ,282 21

Canada -,020 1,000

Intention France Canada 284" ,005
d’achat Chine ,880° ,000
chaussures Canada France 234" ,005
frangaises Chine ,596 ,000
Chine France - 250" ,000

Canada -,596° ,000

Intention France Canada - 172 ,139
d’achat Chine ,663° ,000
chaussures Canada France A72 ,139
canadiennes Chine ,835° ,000
Chine France -,663" ,000

Canada -,835 ,000

Intention France Canada ,029 1,000
d’achat Chine -,092 1,000
chaussures Canada France -,029 1,000
chinoises Chine 122 [,000
Chine France ,092 1,000

Canada ,122 1,000

Pour conclure, on observe globalement que les consommateurs de nos trois
échantillons sont trés ethnocentriques dans la mesure ou ils seront plus enclins a
acheter d’abord les produits de leur pays par rapport aux autres pays. Par ailleurs, on
constate généralement que I’intention d’achat envers les produits d’origine frangaise
est plus forte puis viennent les produits d’origine canadienne et enfin les produits

d’origine chinoise.

Ces résultats viennent valider partiellement I’hypothése H7 suggérant que les
consommateurs et notamment ceux des pays développés (Frangais, Québécois)
seront plus enclins a acheter des produits en provenance des pays industrialisés plutt
que ceux en provenance des pays émergents. Toutefois des exceptions ont pu étre

noté a savoir chez les Chinois pour leur tendance a favoriser I’achat des fours a
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micro-ondes et des chaussures d’origine chinoise plutdt que d’acheter ces produits

fabriqués en France ou au Canada, qui sont pourtant des pays développés.

5.3.4 - Impact de la perception globale des compétences de fabrication du pays

d’origine sur ’intention d’achat

Généralement, dans [P’esprit du consommateur, il se forme une image de
produit qui est bien souvent liée & I’image de pays qu’il s’en fait. Ainsi, ces images
peuvent avoir une influence sur les perceptions globales du consommateur mais
¢galement sur ses intentions d’achat (Papadopoulos et Heslop, 1993 ; Samiee, 1994 ;
Peterson et Jolibert, 1995 ; Niss, 1996 ; Verlegh et Steenkamp, 1999). C’est la raison
pour laquelle les consommateurs peuvent avoir tendance a privilégier des produits de

telle origine plutét que d’autres.

Dans ce qui suit, nous chercherons donc a déterminer s’il existe une réeile
relation entre les perceptions globales du consommateur quant aux compétences de
fabrication d’un pays et son intention d’achat vis-a-vis des produits du pays en
question. Pour cela, nous avons décidé de faire une analyse de régression de
’intention d’achat sur les perceptions globales des compétences de fabrication du
pays d’origine. L’intention d’achat étant une variable unidimensionnelle, cette
analyse nous permettra de vérifier [’impact des perceptions globales du
consommateur (variable indépendante) sur son intention d’achat (variable
dépendante). L’analyse de régression réveéle que les perceptions globales relatives
aux compétences de fabrication d’un pays agissent significativement sur |’intention
d’achat du consommateur des produits de ce pays.

Ainsi, nous avons effectué une analyse de régression pour chaque pays de I’étude

(France, Canada, Chine) :
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Pour les produits d’origine frangaise, les perceptions globales relatives aux
compétences de fabrication de la France saisissent 87% de la variance de I’intention
d’achat des produits frangais. (R-deux = 0,87 et le R-deux ajusté = 0,85). Par ailleurs,
I’analyse de régression montre que le modéle global est significatif étant donné que
la statistique de F est égale a 35,029 avec une signification de 0,000 (soit inférieur a

0,05). Cette relation est statistiquement significative

En ce qui concerne les produits d’origine canadienne, les perceptions globales
relatives aux compétences de fabrication du Canada saisissent 11,2% de la variance
de I'intention d’achat des produits canadiens. (R-deux = 0,112 et le R-deux ajusté =
0,110). Par ailleurs, I’analyse de régression montre que le modele global est
significatif étant donné que la statistique de F est égale a 45,595 avec une
signification de 0,000 (soit inférieur a 0,05). Cette relation est statistiquement

significative.

Et enfin, en ce qui a trait aux produits d’origine chinoise, les perceptions
globales relatives aux compétences de fabrication de la Chine saisissent 11,2% de la
variance de I’intention d’achat des produits chinois. (R-deux = 0,112 et le R-deux
ajusté = 0,110). Par ailleurs, ["analyse de régression montre que le modele global est
significatif étant donné que la statistique de F est égale a 45,550 avec une
signification de 0,000 (soit inférieur a 0,05). Cette relation est statistiquement

significative.

Les analyses de régression révelent que les perceptions globales agissent

significativement et positivement sur |’intention d’achat.

Pour conclure, nous pouvons dire que les perceptions globales des
compétences de fabrication d’un pays prédisent significativement I’intention d’achat
des produits de ce pays. Il y’a donc un effet significatif des perceptions sur

I’intention d’achat. L'hypothése H8 peut étre validée a savoir : « Plus la perception
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du consommateur des produits du pays considéré est favorable, plus I’intention

d’achat vis-a-vis des produits de ce pays sera forte ».

Les résultats de la recherche viennent confirmer la plupart des études qui se
sont intéressées aux perceptions des consommateurs et a I’intention d’achat. Ainsi, il |
serait judicieux pour les marketeurs et les gestionnaires d’entreprises de véhiculer
une image positive sur les compétences de fabrication du pays de production de leurs
produits et de mettre en place une stratégie visant a intéresser et rassurer le
consommateur sur la qualité des produits afin qku’ils procedent a ['achat. Cela

favorisera I’augmentation des ventes.
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Pour résumer cette partie, nous avons réalisé un tableau qui synthétise I’ensemble des

résultats obtenus. L’objectif étant de mettre en évidence de maniére claire les

hypotheses de I’étude qui ont été validées et rejetées.

Tableau 29 : Syntheése des résultats obtenus

Hypothéses

Enoncés

- Validation

des

hypotheses

HI1-1

les consommateurs des pays développés évaluent
plus favorablement les produits nationaux par
rapport aux produits étrangers (provenant des pays

émergents)

acceptée

Hi-2

les consommateurs des pays émergents évaluent
plus  favorablement les produits étrangers
(provenant des pays développés) par rapport aux

produits nationaux

rejetée

H2

les consommateurs évaluent plus favorablement
les compétences de fabrication des produits des
pays développés (fortement industrialisés) par
rapport a celles des pays émergents (faiblement

industrialisés)

acceptée

H3

Les consommateurs pergoivent la qualité des
produits en provenance des pays développés
comme étant supérieure a ceux provenant des pays

émergents.

acceptée

H4

Les consommateurs pergoivent le prix des
produits en provenance des pays développés
comme étant supérieurs a ceux provenant des pays

émergents.

acceptée
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Validation

Hypothéses Enoncés des
hypothéses
Les consommateurs pergoivent
I’originalité/technologie des produits en )
H5 acceptée
provenance des pays développés comme étant
supérieure a ceux provenant des pays émergents.
Plus le degré de complexité technologique du
produit est ¢élevé, plus le consommateur o
H6 _ rejetée
considérera |’achat du produit comme étant
davantage important et impliquant.
L’intention d’achat des produits de pays
H7 industrialisés est supérieure a celle des produits de acceptée
pays émergents.
Plus la perception du consommateur des produits
du pays considéré est favorable, plus I’intention )
H8 acceptée

d’achat vis-a-vis des produits de ce pays sera

forte.
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CHAPITRE VI - LIMITES, IMPLICATIONS MANAGERIALES ET PISTES
DE RECHERCHE

Dans ce présent chapitre, nous évoquerons premi¢rement les diverses limites
liges a notre recherche. Deuxiémement, nous mettrons en lumiére les contributions
managériales de cette étude. Et troisiemement, nous discuterons des pistes de

recherche futures.

6.1 - LIMITES

Dans la collecte de données, nous avons eu recours & une approche non
probabiliste avec un échantillonnage boule de neige qui consiste a obtenir d’autres
participants potentiels par le biais de nos relations personnelles.

En dépit du fait que nous avons effectué¢ une démarche rigoureuse pendant notre
recherche, il faut tout de méme admettre que la méthodologie suivie présente

certaines limites.

En effet, I’étude a été conduite uniquement dans trois zones géographiques
(France, Chine, Canada) pour mesurer les effets du pays d’origine sur les perceptions
et I’intention d’achat du consommateur. Or, il faut reconnaitre qu’il est possible que
les consommateurs des autres milieux (pays, régions) agissent différemment de ceux
étudiés. On se posera donc la question de savoir si les consommateurs des autres

zones géographiques auront le méme comportement vis-a-vis du pays d’origine.

Par ailleurs, la taille modeste de notre échantillon en raison d’un manque de
temps ainsi que la sélection de notre échantillon qui est essentiellement restreinte a
une population étudiante issue d’un milieu académique limitent la généralisation des

conclusions. Ainsi, I’enquéte par sondage en ligne a été menée aupres de 395
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¢tudiants au total dont 149 originaires du Québec, 145 originaires de France et 101
originaires de Chine.
Ces divers facteurs peuvent étre pergus comme une entrave a la validité externe de

notre recherche.

En d’autres termes, mé&me si les résultats de cette recherche semblent trés pertinents,
il sera difficile de généraliser ces résultats a I’ensemble des consommateurs en raison
de notre échantillon et du fait que I’étude s est concentrée uniguement sur trois zones
géographiques (Québec, France, Chine) pour mesurer les perceptions et I’intention

d’achat des consommateurs relatives au pays d’origine du produit.

Autre limite pouvant étre citée serait notamment la longueur de notre
questionnaire. En effet, celui-ci est composé de 6 sections dont chacune contenant
plusieurs questions. Ainsi, certains répondants de I’enquéte ont exprimé une certaine
réticence quant a leur participation volontaire a la recherche. Cette réaction des
répondants s’explique car le temps nécessaire qu’il devait consacrer pour répondre a
notre sondage en ligne €tait estimé & environ 20 minutes. Ainsi, des relances ont été

effectuées afin d’obtenir le nombre requis de répondants pour notre étude.

De plus, cette recherche est axée sur le repére unique pays d’origine. Les
répondants n’ont pas été soumis a des indices informationnels supplémentaires tels
que le prix, la marque, la garantie... qui auraient pu atténuer |’effet du pays d’origine
sur les perceptions. En effet, des études antérieures ont mis en évidence que la
présence d’autres attributs du produit (prix, marque, ...) peut diluer ’effet du pays
d’origine dans les évaluations du produit faites par les consommateurs. Par ailleurs,
dans cette étude nous n’avons pas pris en compte les variables contrdles telles que
I’animosité, I’ethnocentrisme, le degré d’ouverture aux cultures étrangéres... Ainsi, le
simple fait de mesurer I’image du pays d’origine comme une variable indépendante
sans prendre en considération les autres variables ne refléte pas une situation réelle

d’achat.
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Et enfin, notons également des limites entourant le choix des catégories de
produits. En effet, il faut admettre que certaines catégories de produits relatives a
I’étude sont plus fortement associ¢es a des pays plutt qu’a d’autres. C’est le cas
notamment de I’automobile qui est davantage associée a des pays comme la France

que la Chine.

Par ailleurs, I’étude a considéré un nombre limité de produits appartenant a
trois catégories spécifiques allant du bas de gamme au haut de gamme (chaussures,
micro-ondes, voitures) et supposant un niveau d’implication différent chez le
consommateur. Or, ces catégories peuvent sembler plus vagues qu’elles n'y
paraissent pour les consommateurs qui peuvent considérer par exemple pour la
catégorie voiture soit une voiture de luxe ou une voiture bas de gamme ou encore des
chaussures de sport ou des chaussures haut de gamme. Cela suggere une limite

supplémentaire de cette recherche.

En ajoutant aussi qu’il n’est pas certain que ces trois catégories de produits
choisies représentent bien les autres produits de complexité technologique différente.
Les résultats ne peuvent donc pas étre généralisés de fagon Iégitime pour d’autres

catégories de produits.

En définitive, compte tenu de ces diverses limites, les résultats présentés dans
cette étude doivent étre interprétés avec prudence.
6.2 - LES IMPLICATIONS MANAGERIALES

Aprés avoir souligné les diverses limites de cette recherche, il est maintenant

important de mentionner les implications de cette étude pour la gestion.

Cette étude s’avére pertinente pour aider les dirigeants d’entreprises ou les

responsables marketing international a améliorer les ventes de leurs produits car elle
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prend en considération les spécificités des consommateurs appartenant a trois zones
géographiques différentes. En effet, la vaste littérature (Jaffe et Nebenzahl, 2001 ;
Verlegh et Steenkamp, 1999) ainsi que les résultats soumis dévoilent I"impact de
’attribut « pays d’origine » sur les évaluations du produit par les consommateurs,
I’image qu’ils ont de plusieurs pays et la relation existante entre I’image du pays et la

catégorie de produits.

Dans cette perspective, une compréhension approfondie du comportement des
consommateurs devient un outil intéressant pour les dirigeants de PME compte tenu
de la mondialisation. En effet ils pourront analyser les attitudes des consommateurs a
I’égard des produits nationaux et étrangers ou encore mesurer leur niveau

d’ethnocentrisme. ..

Ainsi, en prenant connaissance des différents résultats propres aux
consommateurs de chaque pays (France, Canada, Chine), les gestionnaires seront
mieux a méme d’évaluer les avantages potentiels et les risques éventuels de leurs
décisions. De¢s lors, ils pourront élaborer des décisions stratégiques
d'internationalisation efficaces, des stratégies de marques, de communication et
mettre en place de bonnes pratiques marketings qui seront sensibles aux différences
culturelles entre les pays afin d’assurer leur succes. Une stratégie qui peut étre
utilisée pour essayer d’obtenir la confiance des consommateurs serait pas exemple la

mise en valeur des noms de marque et des lieux de conception réputés.

Selon Yun, Lee, et Sego (2002 ; cités dans Lee, Yun et Lee, 2005), pour
attirer I’attention du consommateur, les marketeurs cherchent a démarquer leurs
produits par rapport & la concurrence. De ce fait, ils ont recours a diverses techniques
notamment aux éléments faisant référence au pays d’origine. D’une part, dans leur
stratégie, I’allusion au pays d’origine peut étre exprimé par I’étiquette « made in »
qui vise a informer le consommateur des lieux de production réputés. D’autre part, ils
peuvent essayer d’associer le produit a un pays plus prestigieux en utilisant des

slogans publicitaires en langue étrangére ou encore en choisissant un nom de marque
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a consonance €trangere comme par exemple a connotation occidentale afin de créer
une image favorable du produit (Leclerc et al., 1994). Il faut mettre en place une
bonne stratégie de communication, mettre en valeur le pays d’origine et chercher a

rassurer le consommateur sur la qualité des produits.

De plus, les gestionnaires pourront entre autre choisir de développer des
produits dans des créneaux particuliers ou décider de délocaliser leur production a

I’étranger comme par exemple dans les pays du BRIC.

A partir de cette étude, ils seront également en mesure de choisir de maniére
Jjudicieuse les pays qui interviendront dans le processus de fabrication de leurs
produits (lieu de conception, lieux de fabrication, fournisseurs des piéces...) en
évaluant avec une grande attention les diverses alternatives pour choisir ces
partenaires d'alliance stratégique (Chao, 1993). L’entreprise peut donc tirer profit de
la planification stratégique de sa production globale. Ainsi, il devient essentiel pour
les gestionnaires de déterminer les images globales et les compétences spécifiques
qui sont associés aux pays puis de mesurer leur influence sur le comportement des
consommateurs. Un pays développé sera préféré pour la conception du produit
compte tenu de ses capacités et des stéréotypes fortement positifs qu’il bénéficie aux
yeux des consommateurs. L’entreprise peut tirer avantage de ce partenaire en
désignant dans sa stratégie de communication le pays de conception. Cela permettrait
également de réduire la méfiance et la résistance de certains consommateurs pour le

produit.

Par ailleurs, de nombreuses entreprises choisissent d’investir dans les pays a
bas salaires (Chine, Thailande, Mexique...) pour la fabrication de leur produit afin
d’étre compétitif et de se lancer dans des activités d’exportation. Toutefois, les
résultats de cette recherche suggerent que la fabrication des biens dans un pays
émergent peut avoir des répercussions négatives sur les perceptions et les attitudes du

consommateur vis-a-vis de ces produits. D’ou I’intérét de mettre en place une bonne
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communication et insister par exemple sur le pays de conception pour contrebalancer

I’image négative associée au pays de fabrication.

Ces choix éclairés pris par les gestionnaires leur fourniront un avantage
concurrentiel et leur permettront de prendre des décisions stratégiques optimales.

(Hamzaoui et Merunka, 2006).

Par ailleurs, selon certains auteurs, une bonne gestion de 1’image nationale
peut donner aux entreprises du pays un véritable avantage concurrentiel sur les
marchés internationaux. En effet si un pays dispose d’une bonne réputation a
I’international et des stéréotypes positifs auprés des autres nations, cela peut
favoriser les ventes de I’entreprise a I’échelle mondiale. Cela est d’autant plus vrai
pour les firmes qui fabriquent des biens pour lesquels les consommateurs associent
ce créncau comme étant le domaine d’excellence propre a ce pays. Dans ce cas, il est
important d’insister sur le pays d’origine du produit au niveau de la communication.
En effet, en dépit du prix qui est plus élevé, les consommateurs sont enclins a
préférer par exemple la mode italienne a la finlandaise, les voitures allemandes par
rapport aux chinoises ou encore les biens électroniques japonais plutdt que ceux

d’origine mexicaine.

D’ou I’intérét pour les entreprises d’utiliser a bon escient les stéréotypes
nationaux attribués au pays pour influer sur les perceptions du consommateur
(Chattalas et al., 2007). Ainsi, une stratégie de positionnement qui s’appuie sur
I’image nationale permet d’attirer I’attention du consommateur et stimule son intérét
pour le produit. Cette stratégie d’image est utilisée a des fins de promotion

internationales.

Pour conclure, il est certain que les conclusions de cette étude apporteront des
informations utiles aux responsables du marketing international pour définir leurs
actions stratégiques de marketing global a employer, les lieux de conception et

d’assemblage a envisager ainsi que des actions de communication adaptées. Cette
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recherche pourra également par la suite ouvrir les portes a d'autres recherches ou

débats portant sur le méme théme.

6.3 - LES PISTES DE RECHERCHE FUTURES

En premier lieu, il pourrait étre intéressant d’étudier les effets du pays
d’origine sur les perceptions et [’intention d’achat du consommateur dans de
nouvelles zones géographiques et notamment chez les pays émergents qui
représentent des marchés potentiels d’exportation.

En effet, d’autres chercheurs pourraient reproduire cette étude auprés d’autres pays
en soumettant les consommateurs au méme questionnaire. De cette fagon, on pourrait
émettre les possibilités de généraliser les effets présentés ou encore effectuer de
nouvelles comparaisons entre les pays. Cela pourrait mener a des conclusions
similaires ou divergentes en raison des différences significatives existantes entre les
cultures. Ces études s’inscriraient donc dans la continuité du travail que nous avons

fait jusqu’a présent.

On pourrait également étendre [’étude avec des échantillons aléatoires de
consommateurs et de taille plus grande. Puis dans les nouvelles études, il serait
judicieux de choisir des nouvelles catégories de produits plus adéquats en fonction
des pays étudiés afin qu’ils illustrent bien les différents degrés de complexité du
produit (de faible a haute technologie) ainsi que le niveau d’implication du

consommateur.

Par ailleurs, dans notre étude, nous avons seulement traité de la dimension
lieu de fabrication lorsque I’on faisait référence au pays d’origine. Ainsi, il serait
pertinent dans les nouvelles recherches d’introduire des dimensions supplémentaires
au concept pays d’origine du produit telles que le lieu de conception du produit ou
encore les pays de provenance des pi¢ces (composants) comme I’a propos¢ Chao

(1998 ; cités dans Ahmed, 2008).
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Une autre perspective pour des recherches futures serait d’évaluer les effets
du pays d’origine du produit dans un contexte multi-attributs en intégrant par
exemple les variables comme le prix, la marque, la garantie.... De plus, on pourrait
¢galement prendre en considération dans les nouvelles études les variables de
personnalité du consommateur, le degré de familiarité ou encore I’expérience
d’achat. Tous ces €éléments apporteraient plus de crédibilité a la recherche dans la

mesure ou elle se rapprocherait davantage de la réalité.



CONCLUSION

La mondialisation des marchés, ’accroissement des échanges internationaux
et I’apparition progressive de produits hybrides explique I’importance accordée au
critére « pays d’origine » qui a pris tout son sens au sein de la communauté
scientifique. Dés lors, plusieurs chercheurs se sont intéressés a cette thématique et
ont mis en évidence l’influence du repére informationnel « pays d’origine » des
produits sur les évaluations des consommateurs (Peterson et Jolibert, 1995 ; Samiee,

1994).

Dans cette optique, notre étude avait pour objectif d’évaluer I’impact
qu’exerce I’image du pays d’origine d’un produit sur les perceptions et I’intention
d’achat des consommateurs appartenant a des zones géographiques différentes et
ayant leurs propres particularités (culturel, social, politique et degré de
développement économique distinet). Dans notre cas, le pays d’origine a été retenu
uniquement sous la dimension de pays de fabrication. Nous avons ainsi choisi
d’effectuer une étude comparative des comportements des consommateurs dans les

contextes interculturels.

Pour mener a bien cette recherche, nous avons en premier lieu étudié
I’ensemble des concepts pertinents de notre problématique. Ainsi, nous avons défini
les concepts « pays d’origine » et « image du pays d’origine » de fagon approfondie.
Puis nous avons présenté I’importance et les effets de cet attribut sur le

comportement des consommateurs.
Suite a cela, nous avons ¢laboré notre cadre conceptuel dont les différentes

variables qui ont été intégrées ont ét€ puisées principalement a partir des écrits

d’Ahmed et d”Astous (1995, 2001, 2004), Chao (1998) et Smaoui (2009).
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Motre étude cherche & déterminer si 'image du pays d'onigine (pays de
fabrication) d'un produit exerce une forte influence sur les perceptions et I"intention
d'achat des consommateurs. Ainsi, on constate que 'effet de I'image du pays
d'origine sur les évaluations et Mintention d'achat des consommateurs est dautant
plus élevé et favorable lorsque les pays sont trés industrialisés comparativement aux
pays moins industrialisés. 11 existe également une relation entre la perception des
compétences de fabrication d’un pays et 'intention d'achat du consommateur vis-a-
vis des produits de ce pays. De plus, chez nos groupes de consommaleurs, on
constate un fort niveau d’ethnocentrisme c'est-a-dire que ces derniers seront évaulent
plus favorablement leurs produits locaux que les produits étrangers. On constate
alors que les résultats viennent valider la majeure partie des hypothéses posées.

Par ailleurs, cette efude nous a permis de mettre en exergue les similitudes mais aussi
les différences existantes entre nos trois groupes de consommateurs (Frangais,
Chinois et Québécois) qui appartiennent a des environnements culturels différents et

dont le degré d'industrialisation des pays différe les uns des autres,

L'apport de notre recherche a été intéressante car 4 ce jour peu d'études ont
réellement prété attention a [attitude des consommateurs dans les pays en
développement et les économies émergentes mais se sont centrées principalement sur
les consommateurs des pays développés. Ainsi, nous avons choisi deffectuer une
étude comparative entre les consommateurs frangais et québécois qui appartiennent a
des pays industrialisés et les consommateurs chinols qui appartiennent & un pays
émergent en plein développement économique. Le choix de la Chine s'explique car

ce pays connait actuellement une ascension fulgurante sur la scéne internationale.

Cette étude doit permettre aux dirigeants de prendre connaissance des
specificités propres aux consommateurs de chaque pays éudiés (France, Canada,
Chine) et ainsi adapter leur stratégie marketing. En effet, il est imporiant qu’ils
prétent une attention particuliére & "image pergue du pays d’origine par les
consommateurs ciblées dans la mesure o0 les caractéristiques propres & chague pays

(degré d’industrialisation du pays, ethnocentrisme, animosité, degré d’ouveriure
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culturelle...) exercent une influence sur les évaluations et I'intention d’achat des
consommateurs vis-a-vis des produits.

Ainsi a partir des résultats, les gestionnaires seront en mesure d’évaluer les
avantages potentiels et les risques possibles de leurs décisions. Dés lors, ils pourront
€laborer des décisions stratégiques d'internationalisation efficaces et pourront choisir
de mani¢re éclairée les pays qui interviendront dans le processus de fabrication de
leurs produits (lieu de conception, lieux de fabrication, fournisseurs des pieces...) en

tenant compte des évaluations faites par les consommateurs de chaque pays.

Et enfin, pour assurer leur succes, ils seront en mesure de réaliser une
politique de communication adéquate et de mettre en place de bonnes pratiques
marketing qui seront sensibles aux différences culturelles entre les pays. Il devient
important d’informer et de rassurer le consommateur sur les lieux de fabrication en
véhiculant une bonne image du pays et de ses produits mais aussi de garantir au
consommateur la bonne qualit¢ des produits de [’entreprise. L’objectif étant
d’instaurer un climat de confiance. De plus, I’entreprise peut opter pour une stratégie
marketing différente selon les marchés ciblés en insistant davantage sur d’autres
critéres tels que le prix, la garantie... Tout dépend de I’'image pergue du pays de

fabrication par les consommateurs.
Pour finir, cette recherche qui s’ajoute a I’enrichissement des connaissances

sur le sujet mérite d’étre approfondie et d’étre exploitée davantage en raison des

évolutions permanentes que connaissent nos sociétés et les marchés mondiaux.
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ANNEXE A : LETTRE DE PRESENTATION

[[] e

& Trois-Riviéres

Lettre de présentation

Bonjour,

Mous réalisons actuellement une étude portant sur les effets du « pays d origing » sur
les perceptions et I"intention d’achat des consommateurs.

L'équipe de recherche est composée de Melle CHOW-YING Kelly, étudiante en
MBA a I'Université du Québec a Trois-Riviéres et de son directeur de recherche, le
professeur William Menvielle (Professeur de Marketing & 'UQTR). Ce travail vise &
comprendre le comportement du consommateur lorsque celui-cl prend connaissance
de I"information pays d'origine et plus précisément de découvrir son impact sur ses

perceptions et ses intentions d achat,

En tant que répondant, votre participation & cefte recherche serait grandement
apprecide et se ferait uniquement sur une base volontaire. La durée de ce sondage en
ligne est approximativement de 200 minutes. Vous €tes donc entiérement libre de
participer ou non a ce sondage et de vous retirer en tout temps sans préjudice et sans
avolr a fournir une quelcongue explication. Toutefols, seuls les étudiants quebecois
nes au Québec, les éudiants frangais nés en France et les étudiants chinois nés en
Chine peuvent participer a cette étude compte tenu de la nature du projet. Les
résultats de la recherche seront diffusés 4 I"intérieur d’un"mémoire de maitrise mais
ne permettront pas didentifier les participants. Nous tenons a préciser que les
dimensions sociodémographiques (dge. sexe, lien d’habitation...) et les réponses
données par les participants serviront exclusivement aux fins de notre recherche, et
n‘auront aucun autre but. Les données qui seront recueillies durant de cette étude
resteront strictement confidentielles et les seules personnes qui y auront acces seront
moi-méme la chercheuse Kelly Chow-Ying, ainsi que mon directeur de recherche

M. William Menvielle, Elles seront détruites aprés |'exploitation des résultats et ne
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seront pas utilisées a d’autres fins que celles décrites dans le présent document. [l
n’y a aucun risque a participer a cette recherche mais votre participation contribuera
a la bonne réalisation de notre étude et a I'avancement des connaissances dans ce

domaine.

Pour obtenir de plus amples renseignements ou pour toute autre question
complémentaire a propos de ce projet de recherche, vous pouvez communiquer avec
la chercheuse, Chow-Ying Kelly par téléphone au (819) 601 8076 (poste 1651) ou
par courriel au chowying@uqtr.ca ou son directeur de recherche, M. William
Menvielle par téléphone au (819) 376-5011 poste 3167 ou par courriel au
William.Menvielle@uqtr.ca. Cette recherche est approuvée par le comité d’éthique
de la recherche avec des étres humains de I’Université du Québec a Trois-Riviéres et

un certificat portant le numéro CER-12-178-06.18 a ét¢é émis le 16/03/2012.

Pour toutes questions ou plaintes concernant I’éthique de la recherche, contacter la
secrétaire du comité, au Décanat des études de cycle supérieur et de la recherche, au

819-376-5011 poste 2129
Merci 4 I’avance de votre participation.

O Je confirme avoir lu et compris la lettre d’information au sujet du projet
[Effeté du «pays d’origine» sur les perceptions et [I'intention d’achat des
consommateurs]. J'ai bien saisi les conditions, les risques et les bienfaits éventuels de
ma participation. On a répondu a toutes mes questions a mon enti¢re satisfaction. J'ai
disposé de suffisamment de temps pour réfléchir & ma décision de participer ou non a
cette recherche. Je comprends que ma participation est entierement volontaire et que je
peux décider de me retirer en tout temps, sans aucune pénalité. Ainsi, j’accepte librement

de participer a ce projet de recherche.
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ANNEXE B : LE QUESTIONNAIRE (VERSION FRANCAISE)

Section 1 ~ Comportement d’achat

1) Quel est votre pays d'origine ?

Q France (1)
Q Canada (2)
Q Chine (3)

2) En général, je recherche I’information « made in » (soit le lieu de fabrication)
avant d’acheter un produit :

Jamais ou Occasionnelle = Souven  Habituelle | La plupart du temps ou

rarement (1) ment (2) t ment (4) toujours (5)
(3)
Q o | o [ . Q

Q

3) Parmi les catégories de produits suivantes, sélectionnez celles pour lesquelles
vous serez enclin a vous intéresser a 'information « pays d’origine » (made in)

avant de procéder a I’achat :

Produits alimentaires biologiques
Produits alimentaires non biologiques
Articles d’habillement et chaussures
Ameublement

0000

Petits équipements ménagers (gaufrier, grille pain, produits d’entretien
courant...)

Gros équipements ménagers (Réfrigérateurs, congélateurs, lave-vaisselle...)
Equipements technologiques (ordinateur, télévision, appareils photo...)
Transport (voitures, moto...)

00O
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Section 2 — Perceptions des pays et ilnage globale des 3 pays de I'éfude

A Pheure actuelle, les produits proposés sur le marché proviennent de divers pays.
Ainsi, on observe que [Dinformation pays d’origine lorsqu’on en prend
connaissance peut exercer une influence sur notre comportement d’achat.

Dans cette étude nous avons retenu le pays d’origine comme étant le pays de
Sabrication ou d’assemblage du produit

1) Pouvez-vous évaluer les compétences en général des pays suivants en ce qui
concerne la fabrication des produits de consommation (cocher le chiffre qui
correspond le mieux a votre opinion)

France Médiocre O] 02 03 04 OS 06 é 80 90 Excellent
Maroc Médiocre Ol 02 03 04 OS g é 80 90 Excellent
Allemagne | Médiocre Ol 02 03 04 OS g é 80 90 Excellent
Etats-Unis M¢édiocre Ol 02 03 04 OS g é 80 90 Excellent
Co;i«;du Médiocre Ol 02 03 04 OS g é 80 90 Excellent
Chine Médiocre; Ol 02 03 04 OS g é 80 90 Excellent
Canada Médiocre OI 02 03 04 OS 06 é 80 90 Excellent
Japon M¢édiocre O] 02 03 04 OS 06 é 80 90 Excellent
Thailande Médiocre O] 02 03 04 OS 06 é 80 90 Excellent
Inde Médiocre OI 02 03 04 OS 06 é 80 90 Excellent
lalie | Mediocre | 0 2 0 4 o O T8O Ecellent
Brésil Médiocre O] 02 03 04 OS g é 80 90 Excellent
Espagne Meédiocre O] 02 03 04 OS 06 é 80 90 Excellent
Mexique M¢édiocre O] 02 03 04 OS 06 é 80 90 Excellent
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A partir de maintenant, on s’intéressera principalement aux trois pays de
Pétude a savoir : la France, le Canada et la Chine

2) Comment jugeriez-vous P’importance de ces trois pays sur la scéne
internationale : (cocher le chiffre qui correspond le mieux a votre opinion)

France | Peu présente ] 2 3 4 S 6 7 & 9 Tres
i o o0 O O O 0O O O O présente

Canada | Peuprésente | | 2 3 4 5 6 7 8 9 Trés
’ i O o0 O O O O O O O] présente

. . ] 2 3 4 5 6 7 8 9 Tres
Chine | Peu présente o 0o 0 0 O o 6 6 o résente

3) A quel(s) secteur(s) d’activités principal(aux) (ou domaine(s) de
spécialisation) associez-vous la France parmi les propositions suivantes :
(vous pouvez cocher une ou plusieurs réponses)

Secteur d’exploitation des ressources minieres et naturelles (gaz, bois...)
Secteur de I’industrie de luxe (cosmétiques, parfums, produits de mode, vins)
Secteur du textile et de I’habillement

Secteur de I’industrie agroalimentaire

Secteur de I’industrie aéronautique et spatiale

Secteur de I’industrie automobile

COO0O0O0OO0

4) A quel(s) secteur(s) d’activités principal(aux) (ou domaine(s) de
spécialisation) associez-vous le Canada parmi les propositions suivantes :
(vous pouvez cocher une ou plusieurs réponses)

Secteur d’exploitation des ressources minicres et naturelles (gaz, bois...)
Secteur de I’industrie de luxe (cosmétiques, parfums, produits de mode, vins)
Secteur du textile et de I’habillement

Secteur de I’industrie agroalimentaire

Secteur de I’industrie aéronautique et spatiale

Secteur de I’industrie automobile

COO0O00O0
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S) A quel(s) secteur(s) d’activités principal(aux) (ou domaine(s) de
spécialisation) associez-vous la Chine parmi les propositions suivantes : (vous
pouvez cocher une ou plusieurs réponses)

Secteur d’exploitation des ressources miniéres et naturelles (gaz, bois...)
Secteur de I’industrie de luxe (cosmétiques, parfums, produits de mode, vins)
Secteur du textile et de I’habillement

Secteur de I’industrie agroalimentaire

Secteur de I’industrie aéronautique et spatiale

Secteur de I’industrie automobile

CHONONORONE,

Section 3 - Perceptions des pays relatives a leurs capacités de fabrication quant
a trois catégories de produit spécifique

1) Veuillez évaluer les compétences des trois pays suivants en ce qui a trait a la
fabrication (ou assemblage) de ces trois types de produits spécifiques :
(cocher le chiffre qui correspond le mieux a votre opinion)

Voiture
France Meédiocre Ol 02 03 04 OS g (7) % 90 Excellent
Canada Médiocre Ol 02 03 04 OS g (7) % , 90 Excellent
Chine Médiocre O] 02 03 04 OS g (7) % 90 Excellent
Four a micro-ondes
France Médiocre Ol 02 03 04 OS g (7) % 90 Excellent
Canada Médiocre Ol 02 03 04 OS g (7) % 90 Excellent
Chine Médiocre Ol 02 03 04 OS g (7) % 90 Excellent
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Chaussures

. 1 2 3 4 6 7 8 9

France Meédiocre o o 0 0 0 0 o 0 Excellent
Ly ] 2 3 4 6 7 8 9

- Canada Meédiocre o 0 0 0 0 0 o 0 Excellent
. L 1 2 3 4 6 7 8 9

Chine Meédiocre o o 0 0 0 0 o 0 Excellent

183




Section 4 — Perceptions des produits en provenance des 3 pays de Pétude

concernant plusieurs dimensions d’un produit

Dans cette section nous voulons analyser votre avis sur les produits de
consommation en général qui proviennent du Canada, de la Chine et de la France.

1) Diriez-vous en général que les produits fabriqués au Canada sont :

~1

modéles

8 9
Chers o O 0 0 o 0O Pas chers
] 2 4 7 8 9
Quelconques o 0 0 0 o o Ayant du style
De mauvaise 12 4 7 8 9 De grande
qualité o O ) 0O O O qualité
Couteux l 2 4 / 8 9 ¢conomiques
O O 0 0 O O
| 2 4 7 8 9 T
Communs o o 0 0 o o Distinctifs
Durée de vie ] 2 4 7 8 9 Durée de vie
courte 0o O 0O 0O O O longue
Chers a ] 2 4 7 8 9 Pas chers a
entretenir O O 0] 0 O O entretenir
. | 2 4 7 8 9 . .
Mal faits o 0 0 O O O Bien faits
. | 2 4 7 8 9 De grande
Ordinaires O O 0 O O O classe
Technologiquem 12 4 7 8 9 | Technologique
ent désuets O O 0] (@] O O ment avancés
Des imitati 1 2 4 7 8 9 Des
es imrtations O O O O O O Innovations
Prix trop élevés ] 2 4 7 8 9 Prix
rx trop O O 0] 0] O O raisonnables
Choix limités Choix variés
d’options et de b2 4 78 9 d’options et de
O O 0 0 O O

modeéles
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2) Diriez-vous en général que les produits fabriqués en Chine sont :

] 7 8 9
Chers o 0 o O Pas chers
| 7 8 9
Quelconques 0 O o0 o Ayant du style
De mauvaise | 7 8 9 De grande
qualité 0O 0O O O qualité
Cofliteux l 789 économiques
0 O O O
] 7 8 9 C
Communs 0 0 o 0O Distinctifs
Durée de vie I 7 8 9 Durée de vie
courte 0O 0O O O longue
Chers a | 7 8 9 Pas chers a
entretenir 0] @) O O entretenir
. | 7 8 9 . )
Mal faits 0 0 o O Bien faits
. 1 7 8 9 De grande
Ordinaires (0] @) O O classe
Technologiquem [ 7 8 9 | Technologique
ent désuets 0] @) O O ment avancés
S I 7 8 9 Des
Des imitations @) 0 O O innovations
Prix trop élevés l 7 8 9 Prix
rx trop cleves @) @) O O raisonnables
Choix limités Choix variés
e | 7 8 9 .
d’options et de d’options et de
. 0 O O O .
modeles modéles
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3) Diriez-vous en général que les produits fabriqués en France sont :

] 2 4 7 8 9
Chers o 0O 0 0 o 0O Pas chers
1 2 4 7 8 9
Quelconques o O 0 0 o 0 Avyant du style
De mauvaise l 2 4 7 8 9 De grande
qualité 0O O 0] 0O O O qualité
Coit ] 2 4 7 8 9 , .
oliteux o 0 0 O o o Cconomiques
l 2 4 7 8 9 L
Communs o o 0 0 o o Distinctifs
Durée de vie ! 2 4 7 8 9 Durée de vie
courte o O 0] 0O O O longue
Chers a [ 2 4 7 8 9 Pas chers a
entretenir O O O @) O O entretenir
. ] 2 4 7 8 9 . .
Mal faits o o 0 O o0 o Bien faits
. I 2 4 7 8 9 De grande
Ordinaires o 0 0 O 0 O classe
Technologiquem 12 4 7 8 9 | Technologique
ent désuets O O @) @) O O ment avancés
Des imitatio [ 2 4 7 8 9 Des
es imutations O O @) O O O innovations
Prix t Eleve ] 2 4 7 8 9 Prix
nxropeleves 1 g o 0 O O O | raisonnables
S |4 2 3 18 s |
op [oqs et de o o 0 O O O pti !
modeles modéles
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Section 5 ~ Mesure du niveau d’implication du consommateur et intention
d’achat

Veuillez répondre aux questions suivantes qui sont relatives a votre comportement
d’achat pour chaque type de produit spécifique

1) Lorsque vous devez procéder a I’achat d’une_voiture :

Considérez-vous qu’il s’agit d’un achat :

] 2 3 4 5 6 7 8 9

Pas important o o 0 o o 0 0 o o0

Trés important

Recherchez-vous :

Peu 1 2 3 4 5 6 7 8 Beaucoup
d’informations O O O O O O O O O d’informations

O

Vous sentez-vous :

Faiblement 1 2 3 4 5 6 7 8 Fortement
impliqué O O O O O O O 0O O impliqué

O

Pour vous, est-ce un achat :

Tres complexe

. | 2
Tres simple o O 0 0 0 0 o o o
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2) Veuillez préciser votre niveau d'accord pour chacune des propositions
suivantes et ce, en choisissant entre : (1) En total désaccord, (2) En désaccord,
(3) Neutre, (4) D'accord et (5) Tout a fait d" accord.

En toial En Neutre | D'accord | Tout &
désaccord | désaccord (3} (4) fait
(n (2) d'accord
(3)
1- J’achéterais “n O ) O 0 0
sans aucun France ! - - t
doute une 1 au 0 0 o 0 0
voiture Canada | .
fabriquée .... T T '
en (8]
_— ( ( 0
(1 Chine / v / -
2= 1l est en -
0
probable que France © © © _ ©
j'achétedans [ 7 1 | '
le f'utur une | canada 0 0 |0 0 | 0
\:UHITJI‘L‘ . r r T t T e
fabriquée. . .. on 0 0 0 o | 0
(2) [ Chine I
3- J'accepterai | " | 0 0 0 0 0
lidée France | | '
P , I ] ] 1
d :P'..Ih.tn..r une 1 au | 0 o 0 0 | 0
voiture Canada | |
fabriquée.... [ T | 1
(3) = O Q O 0 ' O
. Chine |
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3) Lorsque vous devez procéder a I’achat d’un four a micro-ondes :

Considérez-vous qu’il s’agit d’un achat :

1 2 3 4 5 6 7 8

Pas important Trés important

Recherchez-vous :

Peu 9 Beaucoup
d’informations 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O d’informations

Vous sentez-vous :

Faiblement 9 Fortement
impliqué O O O O 0 O O impliqué

Pour vous, est-ce un achat :

Tres simple Trés complexe
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4) Veuillez préciser votre niveau d'accord pour chacune des propositions
suivantes et ce, en choisissant entre : (1) En total désaccord, (2) En désaccord,
(3) Neutre, (4) D'accord et (5) Tout a fait d' accord.

En total En | Neutre | D'accord Tout a
désaccord désaccord | (3) (€3] fait
(1) (@) ' d'accord
(5)
|- en 0 |
J’achéterais | France o 2 , 2 ©
sans aucun ; au o i
doute‘ un. Canada © © © ©
four a micro- | |
ondes | |
. en 0 |
fabriqué.. .. Chine O O O O
(M ‘
2- 1l est en 0 |
probable que =~ France | © | © © O
Jachetedans [ = [
0
le fut‘ur u.n | Canada ‘ O O (0] 0O
four 4 micro- ¢ i - - : +
ondes I en . o
fabrqué | Chine O O O @]
@ | |
3 . e 0 0 ‘ 0 0 0
J’accepteral France |
[’idée [ au 1 [N |
d’ach\eter un | canada 0 O O O O
four a micro- r ‘| i : ‘
ondes en | o
fabriqué. ... Chine o) o) o) O
3)

190



S) Lorsque vous devez procéder a I’achat d’une paire de chaussures :

Considérez-vous qu’il s’agit d’un achat :

Tres important

Beaucoup
d’informations

Fortement
impliqué

] 2 3 4
Pas important 0 0 o
0]
Recherchez-vous :
1 2 3 4
Peu
d’informations O O O
O
Vous sentez-vous :
1 2 3 4
Faiblement
impliqué 0O 0O 0]
0]
Pour vous, est-ce un achat :
| 2 3 4
Tres simple 0 0 o
O

Trés complexe
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6) Veuillez préciser votre niveau d'accord pour chacune des propositions
suivantes et ce, en choisissant entre : (1) En total désaccord, (2) En désaccord,
(3) Neutre, (4) D'accord et (5) Tout a fait d' accord.

| En total En Neutre | D'accord | Tout a
désaccord | désaccord (3) (4) fait
(1) (2) d'accord
1- I’acheterais en | o o o o ‘ o
sans aucun France | J l
doute une au | o [ I
paire de Canada O O ) 0]
chaussures ¥ ; !
fabriquée.... | en 0 0 ' o o | o
(D | Chine JI
2- 1l est en |
probable que France 0 © 0 0 ©
j achéte dans i il I T
le futur une Ca?rl;da w O 0) O @) 0
paire de T i
chaussures en o ;
fabriquée.... | Chine O (O o) )
(2) | | |
v : o 0 o | o0 0 0
accepterai | France | |

I’idée [ au | o T T
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Section 6 - Profil du répondant

1) Genre

Homme (1)
Femme (2)

ON @)

2) Age

18 ans (1)
19ans (2)
20 ans (3)
21 ans (4)
22 ans (5)
23 ans (6)
24 ans (7)
25 ans (8)
Plus de 25 ans (9)

ONONONONONONONONG

Je vous remercie d’avoir participé a cette étude.
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ANNEXE C : LE QUESTIONNAIRE (VERSION CHINOISE)
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