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INTRODUCTION GENERALE

L’internationalisation a été apparue grace a la croissance des échanges internationaux liée a
I’ouverture des économies mondiales, qui est devenue un impératif pour les entreprises qui

veulent s’inscrire dans le processus de la mondialisation et non pas un choix.

L’apparition de I’internationalisation remonte jusqu’au 18°™ si¢cle et plus exactement elle est
née avec la révolution industrielle. Ce phénomeéne peut étre défini comme étant I'une des
stratégies de développement des entreprises en dehors de son marché national. A cet effet,
I’internationalisation consiste pour la firme de produire et de vendre une partie ou la totalité

de sa production sur le marché international.

Au lendemain de son indépendance, 1’Algérie hérita ainsi d’une économie structurée en
fonction des seuls intéréts économiques de la métropole et de la minorité d’européens vivants
sur le sol algérien. Le pacte colonial imposé par la France a 1’ Algérie faisant de cette derniere
une économie « captive », ainsi I’ Algérie ne pouvait produire que des produits qui ne font pas

concurrence aux produits de la metropole.

L’Algérie opta pour un modele économique aux antipodes de celui hérit¢ de son passé
colonial, tres tot en effet, les orientations économiques fondamentales sont affirmées, le projet
de développement envisagé devait étre étatique, industriel et centralement planifié. Les
tendances et les pratiques seront a travers : cing orientations fondamentales et cing modes de
régulation économiques, et tout cela a conduit a des progres incontestables et des réussites

ainsi que des déceptions.

En 1985-86, I’ Algérie subit un contre-choc pétrolier de rare intensité : le prix moyen du baril,
qui se situait autour de 30 dollars en 1985, est descendu a 15 dollars en 1986. Autre élément
aggravant la situation : la baisse de la valeur du dollar, qui constitue la monnaie exclusive des

transactions d’hydrocarbures.

Cette crise a eu des répercussions profondes sur 1’économie algérienne, qui dépendait (a cette
époque) des hydrocarbures pour 99% de ses exportations. Les importations ont diminué
également, rapidement toute I’économie est paralysée. Les importations sont en effet vitales,
tant pour le secteur industriel que pour assurer ’approvisionnement en biens alimentaires de

base, médicaments et autres biens de premiére nécessité.
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L’austérité été la premicre réponse a la crise, les dirigeants de 1’époque sont contraints de
mettre en ceuvre une politique de rigueur, les programmes d’investissements furent révisés a
la baisse ainsi que la réduction draconienne des importations, cela a entrainé des pénuries

récurrentes pour toutes sortes de biens.

Le pays doit s’endetter afin de maintenir les importations des biens dits « stratégiques ».
Ainsi, le systéme économique mis en place aux prix de couteux programmes d’investissement
s’avere rigide, peu résistant aux chocs externes auxquels il est particulierement exposé, du fait

de sa dépendance vis-a-vis du commerce extérieur (importations et exportations).

Toutefois, si I’internationalisation peut étre percue comme une stratégie d’extension ou de
croissance des marchés, cette orientation peut prendre différentes formes de s’engager sur les
marchés étrangers depuis I’exportation jusqu’a la détention de filiales a 1’étranger.

L’exportation est souvent la premicre activité choisie par les entreprises.

Les déterminants de I’internationalisation des entreprises sont divers et différent selon les
objectifs qu’elles préconisent par leur stratégie. Toutefois, le déterminant le plus évoque est la
taille. Si pendant longtemps, la taille de la firme est apparue comme le déterminant majeur de
I’internationalisation des entreprises, pour autant et comme souvent lorsqu’il s’agit de la
PME, ce facteur demeure incapable d’expliquer le processus d’internationalisation de ce type
d’entreprise. Des approches théoriques et des analyses empiriques ont révélés que d’autres

facteurs peuvent étre a I’origine de la décision d’internationalisation des entreprises.

Au fil du temps, les économistes et les théoriciens ont proposé différentes théories ayant pour
objectif principal d’expliquer et de définir ce phénoméne d’internationalisation. Ces théories
ont fourni des modéles explicatifs afin de répondre aux questions qui s’intéressent aux raisons
d’internationalisation des entreprises et de sélectionner les facteurs et les déterminants de la

décision d’internationalisation des entreprises.

Les entreprises internationales jouent un réle dans le développement des économies des pays
d’origines. Au milieu des années 1990, I’Algérie a pour but I’accompagnement des
entreprises algériennes dans leurs démarches d’internationalisation. A cet effet, une série
d’organismes et plusieurs avantages ont été mises en place dans ’objectif de faciliter les

opérations liées a I’internationalisation des entreprises.

Les entreprises algériennes ayant réussi a inscrire leur présence dans les marchés étrangers

méritant d’étre étudiées afin de comprendre leurs comportements en matiere de I’exportation
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et tenter d’identifier les facteurs déterminants de la décision d’exportation. C’est dans cette
perspective que s’inscrit le présent travail de mémoire. Il s’agit plus précisément, d’essayer

d’apporter des éléments de réponse a la question suivante :

Quels sont les déterminants qui incitent une entreprise a s’internationaliser ? Autrement

dit, quels sont les facteurs déterminants la décision d’exportation d’une entreprise ?

Le traitement de cette problématique nécessite d’apporter des éclaircissements aux questions

secondaires suivantes :

- Quels sont les changements de I’environnement international qui ont poussé les
entreprises a choisir 1’internationalisation ?
- Quels sont les différents modes d’internationalisation des entreprises ?

- Quels sont les facteurs déterminants et les risques du choix d’internationalisation ?

Quelles sont les étapes de la démarche d’exportation d’une entreprise ?
Pour mieux cerner ma problématique, je m’appuie sur les hypothéses suivantes :

» Hypothése 01 : La taille de I’entreprise représente un facteur déterminant dans la
décision d’exportation de I’entreprise ;
» Hypothése 02 : L’internationalisation de [I’entreprise dépond fortement des

caractéristiques du profil du dirigeant ;

Dans D’objectif d’essayer d’apporter des éléments de réponse a ma problématique de

recherche et de vérifier mes hypothéses, j’ai opté pour la démarche méthodologique suivante :

D’abord, j’ai réalisé¢ une recherche documentaire et des bases bibliographiques pour enrichir
la partie théorique afin de comprendre le concept d’internationalisation des entreprises, les
théories explicatives du processus d’internationalisation. De méme, cette recherche
bibliographique me permettra de définir la démarche et le mode de I’exportation des
entreprises algériennes sur le marché international et de faire un état des lieux sur les

principales exportations algériennes.

Par la suite, j’ai effectué un entretien avec le responsable du service export de I’entreprise

Générale Emballage-SPA située a Akbou ot j’ai effectué mon stage pratique.
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Cette entretien m’a permis de connaitre le processus d’exportation de 1’entreprise algérienne
ainsi que les différents facteurs déterminants leur décision d’exportation et ce qui me

permettra de vérifier par la suite mes hypotheses de recherche.

Mon choix du théme a été motivé par son authenticité, ainsi la relation entre ’ouverture du
commerce extérieur en Algérie et I'internationalisation de ses entreprises, qui a été une

découverte et une progression au fur et a mesure des années.

Afin de mener a bien mon travail et en fonction des données disponibles, j’ai structuré mon
travail en trois chapitres. Le premier chapitre sera consacré au développement du cadre
théorique lié a I’internationalisation des entreprises. Le second chapitre sera dédié a la
présentation du commerce extérieur en Algérie et 1’état des lieux des exportations algériennes.
Le troisiéme chapitre constituera la partie empirique de mon travail de recherche, ou j’ai

effectué mon étude de cas au sein de I’entreprise Générale Emballage afin savoir les facteurs

déterminants de leur décision d’exportation.
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Chapitre I : I'internationalisation des entreprises : cadre
théorique.

Introduction

L’ouverture économique et I’interpénétration des marchés ont amenés les entreprises et plus
particulierement celles du secteur manufacturier a développer leur activité sur les marchés
internationaux. De ce fait, 1’internationalisation est pergue pour les entreprises comme un
¢lément incontournable notamment au sein d’un environnement marqué par une compétitivité

forte et une concurrence accrue.

L’objectif de ce premier chapitre consiste a présenter le cadre théorique du processus
d’internationalisation des entreprises. Dans la premicre section nous allons traiter, les
concepts de base de la stratégie d’internationalisation et la deuxiéme section sera consacrer a
la revue de littérature liée a 1’explication du processus d’internationalisation des entreprises et
dans la derniére section nous allons présenter les différents déterminants de la décision

d’exportation des entreprises.
Section 01 : Le cadre conceptuel du processus d’internationalisation des entreprises

Dans cette section, nous allons présenter les aspects g@généraux du processus
d’internationalisation des entreprises, les différents types et des modes de la stratégie

d’internationalisation.

1.1 Définitions :

1.1.1 L’internationalisation :

Selon Jean-Louis Amelon et Jean-Marie Cardebat « [’internationalisation est la stratégie de
développement de [’entreprise en dehors de la sphere de son marché national. Elle peut
s’exprimer par la conquéte de marché a [’exportation, par la présence d’unités de
commercialisation ou de production a [’étranger ou encore par des alliances ou des

partenariats internationaux ».*

'AMELON J-L, CARDEBAT J-M « les nouveaux défis de 'internationalisation » collection : ouvertures
économique, PARIS, AVRIL 2010, P132.
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Selon M-S Catherine et B-R Céline ’internationalisation est définie comme « une action qui
se passe entre plusieurs nations. L’internationalisation correspond a ['action de
s’internationaliser, ¢’est-a-dire de généraliser [’action de l’entreprise a l’entreprise ou a une

partie des nations ».2

L’internationalisation consiste d’abord a chercher de nouveaux déboucher a I’étranger. Elle
permet aussi de répartir les risques entres zones géographique et de trouver des relais de
croissance dans les pays émergeants. Elle permet aussi a une entreprise d’augmenter son

chiffre d’affaire, et de réaliser des économies d’échelle.
1.1.2 Lastratégie :

Une stratégie désigne 1’orientation de toutes les actions menées par une entreprise afin
d’attendre un objectif donné. Il convient de différencier la stratégie d’une entreprise de sa
politique (régles de conduite édictées afin de se conformer a une stratégie), et de son plan
d’action (ensembles des actions mises en place). Une stratégie permet d’acquérir un avantage

concurrentiel sur un marché.’
1.1.3 La mondialisation :

La mondialisation ou la globalisation de I’économie est un processus multidimensionnel
regroupant diverses formes d’internationalisation qui étaient autrefois relativement
indépendantes, telles que les flux internationaux de capitaux, d’actifs productifs, de transferts
technologique, les mouvements de migration et I’entrecroisement des mouvements de

localisation des firmes multinationale ou en voie de multinationalisation.*
1.1.4 Les firmes multinationales :

Les firmes multinationales désignent celles qui contrélent, de facon directe ou indirecte, des
filiales situées a I’étranger, et qui sont en mesure d’élaborer une stratégie industrielle et
commerciale mondiale. Charles-Albert Michalet (1985)° définit la FMN comme étant : « une

entreprise ou un groupe le plus souvent de grande taille, qui a partir d’une base nationale a

2 CATHRINE M-S, CELINE B-R “L’essentiel des stratégies d’internationalisation de I’entreprise” PARIS,
2007, P33;

% Sur le site:/http : WWW.E-MARKETING.FR/Définitions-Glossaire/Stratégie-240333.htm . Consulté le
01/06/2021 ;

* JACQUES Lévy « [’invention du monde : une géographie de la mondialisation », 20/03/2008.

> CHARLES-ALBERT MICHALET« Le Capitalisme Mondial », Presses Universitaires de France, coll.
Quadrige, Paris, 1976 ;



http://www.e-marketing.fr/Définitions-Glossaire/Stratégie-240333.htm
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implanter a [’étranger plusieurs filiales dans plusieurs pays, avec une stratégie et une

. . N 7o . 5
organisation congus a l’échelle mondiale ».
1.2 Les modes d’internationalisation des entreprises

Les entreprises déterminent leurs modes d’entrée sur les marchés étrangers en fonction de
leurs moyens et de leurs objectifs. On distingue trois modes d’entrée : les exportations, les

investissements directs a 1’étranger IDE et les stratégies par accord.
1.2.1 Les exportations

L’exportation est I’action de vendre a 1’étranger une partie de la production de biens ou de
services d’un ensemble économique, pays ou région. C’est un terme miroir de celui
d’importation, étant donné qu’une vente de pays A au pays B est la méme opération qu’un

achat du pays A au pays B.

Le terme « exporter » désigne un mode de distribution de tout ou partie de la production d’une
entreprise sur un ou plusieurs marchés internationaux. L’exportation consiste donc pour une

entreprise & étendre son marché hors de ses frontiéres nationales.”

Selon Douglas Greenward In « on entend par 1’exportation, la vente a 1’étranger d’un produit

fabriqué dans un pays d’origine. L’exportation peut étre directe ou indirecte ».’

Les entreprises peuvent exportés d’une fagon directe, indirecte ou en association avec d’autres

entreprises.
A. Les exportations directes

Ce type d’exportation consiste en une mise en ceuvre intégralement par 1’entreprise. Elle
prospecte, négocie et assure directement la gestion logistique et administrative. L’exportation
directe peut &tre mise en ceuvre par des salariés de 1’entreprise ou des agents commerciaux,
qui sont commissionnés sur les contrats qu’ils permettent de signer. D’ailleurs, les entreprises
peuvent également établir dans les pays cibles des bureaux de représentation, des succursales

ou des filiales commerciales. Dans le cas de 1’exportation directe, 1’entreprise conserve une

® LAURIE EBERT-WALKENS « Les motivations et obstacles a l’importation pour les PME du Québec »,
mémoire de 'université du Québec, mai 2013, p, 25 ;
" DOUGLAS GREENWARD IN, « Encyclopédie économique », Economica, Paris, 1984, P, 861.
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autonomie totale dans son politique export tout en étant maitresse notamment de son mix

marketing.?

Par conséquent, I’exportation directe est faite par I’entreprise elle-méme sans intermédiaires.
Elle permet a D’entreprise d’éviter les colits de rémunérations des intermédiaires et de
construire un réseau de commercialisation au niveau international. L’exportation directe se

réalise par plusieurs modalités :

e Agent occasionnel : il s’agit d’'un commercant indépendant. Il présente 1’entreprise
exportatrice en assurant une présence aupres de la clientele et transmet € 1’entreprise
exportatrice les commandes.

e Agent importateur : il s’agit d’'un commergant qui est spécialisé pour certains
produits. Il commande, il importe et stock les produits qu’il vend ensuite.

e Importateur distributeur : il s’agit d’un grossiste spécialisé, il achéte, stock, distribue
les produits, qui son réseau de commercialisation.

e Portage : il concerne les PME, qui commercialisent les produits par le réseau
commercial d’une grande en‘treprise.9

B. Les exportations indirectes

Lorsque I’entreprise opte pour des exportations indirectes, elle fait appel a des intermédiaires
qui gérent tout ou une partie du processus d’exportation. Ces intermédiaires peuvent étres des
sociétés de negoce international ou des importateurs, qui achetent des produits pour leur

propre compte et les revendent ensuite sur les marchés étrangers.

L’exportation indirecte permet de contourné les difficultés liées a 1’exportation directe. Elle se
fait par les intermédiaires commerciaux qui ont de la connaissance et 1I’expérience du marché.
Elle offre des avantages a 1’entreprise comme la limitation des risques et une pénétration

rapide sur le marché.'®

& AMELON J, CARDEBAT J, op.cit., p .188;
° Ibid. p.195 ;
1hid. p 200 ;
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Les différentes modalités d’exportation indirecte :

C.

Intermédiaires agissant en amont :

Courtier : c’est un commergant indépendant. Son role est de rapprocher
ponctuellement un acheteur et un vendeur.

Commissionnaire : il s’agit d’un commergant qui peut étre mandataire, il intervient
de maniére ponctuelle, en général il réalise des opérations de prospection pour le
compte du mandant. C’est un intermédiaire spécialisé par produit et région.
Intermeédiaires agissant en aval :

Négociant : c’est un commergant indépendant, le plus souvent spécialisé. Il achete des
produits pour les revendre aupres de sa clientele.

Société de commerce international : il s’agit d’une société commerciale
internationale, qui peut proposer plusieurs produits et fonctions. Elle achéte des
produits pour les revendre auprés de ses circuits de distribution et de
commercialisation.

L’exportation associée

Elle consiste pour D’entreprise a exporter en coopération avec d’autres entreprises.

L’association avec d’autres entreprises nationales, plus rarement étrangéres, permet de

constituer un groupement d’exportateurs qui mettent des moyens en commun pour mener

leurs politiques d’exportations.11

Les deux modalités les plus connus d’exportation associée : sont le groupement

d’exportateurs et le portage.

Le groupement d’exportation : est la mise en commun par plusieurs entreprises non
concurrentes de tout ou partie de leurs activités d’exportation.

Le portage : est un systeme de coopération entre une grande entreprise et une PME
afin de faire bénéficier cette derniére du réseau international de la premiére, déja
implanté pour commercialiser ses propre produit, le portage appelé aussi le Peggy-

pack.

1 AMELON J-L, CARDEBAT J-M : Op.cit., P198 ;




Chapitre I : I'internationalisation des entreprises : cadre
théorique.

1.2.2 Les investissements directs étrangers

Les IDE c’est lorsqu’une entité non résidante prend un intérét durable dans une entreprise
résidante et qu’il existe une relation a long terme entre 1’investissement directe et I’entreprise,
cette relation est confirmé lorsqu’un investisseur détient au moins 10% du capital social de

I’entreprise.

Selon la définition du FMI, I’IDE est un : « investissement effectué dans le but d’acquérir un
intérét durable dans une entreprise exergant ses activités sur le territoire d’une économie
autre que celle de [’investisseur, le but de ce dernier étant d’avoir un pouvoir de décision

effectif dans la gestion de | ’entreprise » 12

On peut distinguer six formes d’IDE: la succursale, le bureau de représentation, le

partenariat, la filiale, la joint-venture, et la sous-traitance.
A. Lasuccursale

La succursale permet a 1’entreprise d’assurer une présence permanente ou temporaire sur le
marché étranger, il est considéré comme un bureau de représentation pour 1’entreprise. La
succursale c’est, « Un service décentralisé de [’entreprise, sans personnalité juridique propre,

dont le statut juridique et fiscal dépend les législations nationales »."?
B. Le bureau de représentation

Ses taches sont limitées a la représentation auprés des clients et des pouvoirs publics, la
prospection et la coordination d’un réseau d’agent. La vente lui est rarement confiée, est

exceptionnellement la gestion de fonction administrative, logistique et financiére.™
C. Le partenariat

C’est un systéme qui associe divers partenaires économiques en poursuivants plusieurs
objectifs tels que : renforcer la situation financiére de I’entreprise, innover et améliorer les

techniques de recherches, développer et acquérir de nouveaux savoirs faire.'

2 DUROUSSET M, « la mondialisation de I’économie », 2éme édition, 23/12/2004, p65-66 ;
3 AMELON J-L, CARDEBAT J-M: Op.cit. p 213 ;

 Ibid. p 214 ;

> AMELON J-L, CARDEBAT J-M; Op.cit. p 215.
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D. La filiale a I’étranger

C’est une société dont plus de la moitié du capital est détenu par la société mere, mais elle est
autonome et dispose d’une personnalité morale propre du pays d’accueil. Cet investissement
comprend aussi la forme d’acquisition d’une entreprise déja existante ou de rachat d’une

entreprise.'®
E. La joint-venture

La co-entreprise ou entreprises conjointes réalisent en commun des projets commerciaux et/ou

industriels sur un marché local.'’

F. La sous-traitance

La sous-traitance représente 1’opération par laquelle une entreprise sous-traitante intervient
pour le compte d’une autre entreprise donneur d’ordre dans le processus d’élaboration et de

réalisation d’un produit ou d’un service sur la base d’un cahier des charges préétabli.*®
1.2.3 Les stratégies par accord

On distingue trois stratégies par accord : la licence, la franchise commerciale et les transferts

de technologies.
A. Lalicence

C’est un accord par lequel une entreprise d’un pays octroie a une autre entreprise d’un autre
pays un droit d’exploitation limité dans le temps et dans 1’espace. Un savoir-faire ou une

marque brevetée en contrepartie d’une rémunération définie dans le contrat.™
B. La franchise internationale

C’est un accord dans lequel une entreprise franchiseur accorde le droit de se présenter sous
son nom et sa marque, pour vendre ses produits, pour une durée et une région limitée, en

contrepartie d’une rémunération, elle est accompagnée d’une assistance technique et le

1 BOUVERET-RIVAT C, MERCIER-SUISSA C, op.cit, p67 ;

7 Les formes d’implantation, sur le site : http://www.éco-entreprises.fr/eco_entreprises_fr, le 28/05/2021 ;
8 AMELON J-L, CARDEBAT J-M ; op.cit. P 216 ;

9 Ibid. p 205 ;
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transfert d’un savoir-faire. On distingue trois formes de franchise : franchise commercial,

franchise de service et franchise industrielle.?’
C. Les transferts internationaux de technologies

C’est un moyen rapide et peu couteux pour une entreprise qui veut s’implanter sur un marché
sans subir les risques, est impose parfois par les pays en développement qui ne dispose pas de
technologie dans certains domaines, ou encore dans certains pays ou le transfert de

technologie fait partie intégrante du contrat.”*
1.3 Le diagnostic export

Le diagnostic export, se caractérise par différentes €tapes, que 1’entreprise doit suivre et qui
vont permettre de pénétrer et avoir une places sur les marchés étrangers, pour que 1’entreprise

réussisse dans sa démarche il faut qu’elle étudie sont environnement interne et externe.
1.3.1 Diagnostic interne

L’analyse interne identifie les compétences distinctives de D’entreprise et celles de ses
domaines d’activités stratégiques (DAS). Elle permet de recenser les principales forces et

faiblesses de I’entreprise, puis de les comparer a celle des concurrents.

Les outils de I’analyse interne les plus utilisés sont :

%

% La segmentation stratégique ;

RS

s La chaine de la valeur ;

>

R/
*

Les facteurs clés de succeés (FCS) ;

*,

X3

% L’analyse du portefeuille d’activites.

2 AMELON J, CARDEBAT J, op.cit. p206.
2! |bid. p208 ;




Chapitre I : I'internationalisation des entreprises : cadre
théorique.

A. Lasegmentation stratégique et les DAS

La multiplicité des activités dans les entreprises rend le découpage en DAS nécessaire, c’est-
a-dire en sous-ensembles d’activités homogénes destinées a un marché spécifique, ayant des
concurrents déterminés et présentant des facteurs clés de succes semblables. Les DAS sont
définis en termes de couple produits/marchés. Ils sont caractérisés par un certain nombre de

points communs : ressources, concurrence, clients, technologie. %
B. Lachaine de valeur

La chaine de valeur développée par M. Porter® repose sur I’idée que D’entreprise est un
ensemble d’activités. La chaine de valeur résulte de la combinaison plus ou moins efficace
des activités créatrices de I’entreprise. Certaines activités qui apportent plus de valeurs que
d’autres représentent une compétence distinctive pour 1’entreprise. La méthode consiste a
identifier les activités clés et a s’y spécialiser pour développer 1’avantage concurrentiel de
I’entreprise. M. Porter distingue deux grands types d’activités : les activités principales, les

activités de soutien.

e Les activités principales : sont celles qui participent directement a la fabrication et a
la vente des produits: logistiqgue interne, production, logistique externe,
commercialisation et vente...etc.

e Les activités de soutien : participe indirectement au cycle de production et de vente :
approvisionnement, développement technologique, gestion des ressources humaines,
infrastructure (direction générale, finance, juridique, qualité, systeme d’information...).

C. Les facteurs clés de succes (FCS)

Les FCS sont les ¢éléments stratégiques qu’une organisation doit maitriser pour surpasser ses
concurrents. Ils sont imposés par I’environnement. Un fort degré de maitrise d’un FCS
correspond a un avantage concurrentiel. L’avantage est d’autant plus fort que la supériorité est
visible sur le marché. Les FCS ne sont pas immuables dans le temps, ils évoluent en fonction
des changements technologiques, des modifications des attentes clients ou d’autres facteurs

structurels de ce type.?

22 p_ BOISSY, « Développement International », Edition d’organisation ;1989, P 189 ;
B PORTER, PERLMUTTER, « Management & avenir : stratégies d’internationalisation », 2005, P 43 2 60 ;
2 MARCEL VERMOREL, « Comment distribuer a ‘etranger », Collection I’Exportateur, 1985, P 190.
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D. L’analyse de portefeuille d’activités :

Les analyses de portefeuille d’activités ont été développées sous forme de matrices et mises
en pratique par les cabinets de consultation en stratégie. Les plus emblématiques sont celles
du Boston Consulting Group (BCG), Mc Kinsey et Arthur D. Little.?®

1.3.2 Diagnostic externe

Le diagnostic externe est 1’étude de I’environnement dans lequel évolue I’entreprise et elle
doit conduire a I’identification des opportunités et des menaces. On distingue deux types

d’environnement : le macro-environnement et le microenvironnement

e Le macro-environnement : il représente I’ensemble des grandes tendances subies par
I’entreprise et qu’elle ne peut influer.

e Le microenvironnement : constitue 1’environnement proche de 1’entreprise :
fournisseurs, clients ou usagers, concurrents, salariés, syndicats, banque. Il y a
influence réciproque entre le microenvironnement et 1’entreprise.

A. L’analyse du macro-environnement

L’outil classique d’analyse de I’environnement externe est la méthode PESTEL. Cette
méthode consiste a identifier puis a hiérarchiser les éléments significatifs de I’environnement

de I’entreprise.

L’environnement est découpé en quatre grands domaines :

7
o0

Politique (politique fiscale, protection sociale...) ;

X3

» Economique (cycle économique, taux d’intérét, inflation, chomage...) ;

L)

X/
°e

Socioculturel (démographie, consumérisme, niveau d’éducation...) ;

DS

» Technologique (investissement public en recherche, taux d’obsolescence...).

La méthode s’est ensuite enrichie des dimensions environnement (pollution, sensibilité aux

problémes écologique, aspects climatique...), et légale (lois, jurisprudence, réglements).

ROBERT, V.L, WRIGHT, ARTHUR D.LITTLE, « Un systéme pour gérer la diversité », édition
d’organisation, 1973, P 86.
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La méthode des scénarios compléte parfois I’analyse PESTEL. 11 s’agit d’une représentation
plausible et détaillée de différents futurs envisageables obtenue a partir de la combinaison de
tendances structurelles trés incertaines. La méthode s’avere particuliérement utile lorsque I’on
veut faire une projection a long terme de la stratégie. Donc cette analyse compléte les

rubriques du diagnostic externe examinées jusque-la. Elle consiste a maintenir une veille sur

. o . 26
I’environnement générale de I’entreprise.

% JOHAN BOUGLEL, “La stratégie d’entreprise”, 3éme édition, Paris, 2013, P41 ;
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Figures N° 01 : I’analyse PESTEL
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Source : JONHSON, G, Stratégique, édition : Pearson, Paris, 2005, P78.
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L’analyse du microenvironnement

Le modeéle des cinqg forces de concurrence de M. Porter?’ est 'outil d’analyse stratégique

employé pour identifier les forces qui commandent la concurrence au sein d’une activité :

o
*

*

7/

La menace de nouveaux concurrents : s’apprécie en fonction de I’existence de
barriere a I’entrée et de leur importance ;

L’intensité de la concurrence intra-sectorielle : est un jeu permanent, qui se
renforce lorsque la croissance des ventes est faible, les concurrents de taille
comparable et les produits faiblement différenciés, ce qui rend alors la fidélisation des
clients difficile ;

Le pouvoir de négociation des fournisseurs : I’influence des fournisseurs dépend de
leur pouvoir de négociation, c’est-a-dire de leur capacité a imposer aux firmes en
présence leurs conditions (en termes de cout et de qualité). Un faible nombre de
fournisseurs, une marque forte, des produits tres différenciés sont autant de facteurs
qui accroissent le cout de changement des fournisseurs et donc leur pouvoir.?

Le pouvoir de négociation des clients : leur influence sur le prix et les conditions de
vente (délais de paiement, services), détermine la rentabilité du marché. Le niveau de
concentration des clients leurs accorde plus ou moins de pouvoir, des clients peu
nombreux faisant face a des producteurs multiples ont de plus grandes possibilités de
négociation.

La menace de produits substituts : existe si les besoins peuvent étre satisfaits par

des prestations, des produits différents, le plus souvent nouveaux.

2" MICHAEL PORTET, « How competitive forces shape strategy”, Harvard Business Review, Mars-Auvril,

1979;

28 CLAUDE LEPERE ET JEAN-CHRISTOPHE MARCOUX, « Small business intelligence », Edipro, 18
Octobre 2011.
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Figure 02 : Les cinqg forces concurrentielles de Porter

menaces de
nouveaux entrants
potentiels

pouvoir de pouvoir de
négociation des :> _ négociation des
fournisseurs clients

menaces des

contrainte légales
imposé par |'état

produits de
substitution

Source: AMEZIANE.L, Op. Cit, P121.
1.3.3 Le Model SWOT (strength, weankness, opportunity, threat)

Le modéle SWOT concu par HigorAnsoff et présenté en 1957, est un outil de stratégie
d’entreprise permettant de déterminer les options offertes dans un domaine d’activité
stratégique. Il vise a préciser les objectifs de I’entreprise ou du projet et a identifier les

facteurs internes et externes favorables et défavorables a la réalisation de ces objectifs.

L’analyse SWOT a été décrite comme 1’outil éprouvé de I’analyse stratégique. Les forces et
les faiblesses sont souvent d’ordre interne, tandis que les opportunités et menaces se

concentrent généralement sur 1’environnement extérieur.

Le modele SWOT est un cadre conceptuel qui permet de parfumer une stratégie d’entreprise

en quatre phases :

HIGOR ANSOFF, “Strategies for diversification”, Harvard Business Review, 1957.
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++ Diagnostique interne et externe ;
% Recensement et évaluation des possibilités d’action ;
% Formulation de la stratégie ;

% Choix des moyens et affectation des ressources.*

Figure N° 03 : L’analyse SWOT

FORCES FAIBLESSES
v PRIX v PRIX
v CAPACITE v' ENTREPRISE
v CLIENT v' EXPERTISE
L’ANALYSE SWOT

OPPORTUNITES MENACES
v SEGMENTATION v" CONDITION DE
v PROMOTION MARCHE

v" TECHNOLOGIE v" CONCURRENTS

Source :Alain Desreumaux, et Vanessa Warnier, « stratégie », 2éme édition, Pearson Education, Paris,
2009, P75.

» Strengths (forces) : Caractéristique de I’entreprise ou du projet qui lui donnent un
avantage sur les autres ;
» Weaknesses (faiblesses) : Caractéristique de 1’entreprise ou du projet qui les

désavantages par rapports aux autres ;

**DJOUDANE, Z. KACI, R « les stratégies d'internationalisation des entreprises algériennes», mémoire
de master, université de Bejaia, 2017, P35 ;
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» Opportunities (opportunités) : Eléments de 1’environnement que 1’entreprise ou le
projet pourrait exploiter a son avantage ;
» Threats (menaces) : Elément de I’environnement qui pourraient causer des problémes

a I’entreprise ou au projet.

1.3.4 Le modele Uppsala

Ce modéle développé par Johanson et Wiedersheim-Paul en (1975)% est I'un des plus
mobilisé en management international. Il considére que, le développement a I’étranger des
activités des entreprises s’effectue de maniere incrémentale et séquentielle. Il met en lien
I’effet d’apprentissage, la distance physique et le mode d’internationalisation utilisé,

récemment, ’effet de réseau a également été intégré au modele (Johanson et Vahlne 2009).%

Le modele d’Uppsala s’oppose donc par définition au courant selon lequel les entreprises
peuvent avoir une dimension internationale des leur origine, ces entreprises étant regroupées

sous la terminologie « BornGlobal » ou « international new ventures ».

Ce modeéle éponyme a cherché a apporter une réponse conjointe et articulée a deux questions

centrales pour toute firme qui veut s’internationaliser :

1. Quel pays/ marché faut-il choisir ?

2. Quelle modalité d’expansion dans le pays faut-il choisir ?

Le modele d’Uppsala est caractérisé par I’importance de la progressivité dans 1’expansion
internationale des firmes, le principal objectif de cette expansion progressive est de réduire
I’incertitude spécifique aux marchés étrangers en s’appuyant sur une connaissance
« expérientielle » élargie des opérations internationales. C’est donc une internationalisation

par étapes que propose ce modele.

Le modele présente une démarche sous la forme de quatre séquences qui s’enchainent

graduellement :

e Niveau d’engagement sur les marchés étrangers (séquencel) ;

e Connaissance des marchés étrangers (séquence?2) ;

31 NADINE LEVARTO & MAAROUF RAMADAN, « La vulnérabilité des TPE dans un environnement
mondialisé », p03 ;
%2 bid.
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e Décision d’engagement a I’international (séquence3) ;

e [Et résultat des opérations d’engagement (séquence4) ;

Les deux premiéres séquences permettent d’établir un diagnostic de la situation de la firme en

matiere d’internationalisation.
1.4 La typologie des stratégies d’internationalisation des entreprises

Dans le développement international des entreprises, plusieurs stades sont a distinguer, selon
Porter (1986)%, il a identifié quatre types de stratégies d’internationalisation selon deux

critéres :

v Selon le degré de la concentration des positions de décision (de la société mere) ;
v Selon le degré de la coordination géographique des activités (relation entre firme
mere et filiale).

1.4.1 Stratégie internationale

Cette stratégie est la premiére vers l’internationalisation, elle est spécifique pour les
entreprises de taille modeste, qui s’engage pour la premiere fois vers 1’internationalisation, le
centre de décision, le systéme de production et de commercialisation se trouvent dans le pays
d’origine, la logique de cette stratégie veut que I’entreprise développe les compétences et les

connaissances au niveau national, le mode le plus utilisé est les exportations.®*

1. Le degré de la concentration des positions de décision : est fort.

2. Le degré de la coordination géographique des activités : est faible.

1.4.2 Stratégie multinationale

L’entreprise multinationale manifeste un engagement plus poussé au niveau international que
I’entreprise internationale, elle localise les opérations de production et de commercialisation
dans les différents pays pour profiter du meilleur dans chaque pays, elle utilise les IDE pour

. r O r . . by 35
s’implanté et garde les décisions stratégique dans I’entreprise mere.

1. Le degré de concentration des positions de décision : est faible.

2. Le degré de coordination géographique des activités : est faible.

BpORTER, “Competition in global industries”, Harvard Business School Press, Boston, 1986, P 267;
*PORTER, PERLMUTTER, « Management & avenir : stratégies d’internationalisation », 2005. P 13.
35 H

Ibid. p17
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1.4.3 Stratégie transnationale

« Penser global, Agir local » *®

, D’entreprise transnationale n’accorde I’importance a
I’attachement a son pays d’origine, cette stratégie constitue une étape avancé dans le
processus d’internationalisation, elle permet a I’entreprise de conseiller les forces de
I’intégration globale (réduction des couts, économie d’échelle...), avec les exigences

d’adaptation aux spécificités locales des marchés ciblé par l’entreprise.37

1. Le degré de concentration des positions de décision : est faible.

2. Le degré de coordination géographique des activités : est fort.

1.4.4 Stratégie globale

Cette orientation permet avec un pouvoir de décision concentré au niveau de la société mere
de coordonné des activités géographiquement répartie dans quelque pays, pour répondre de
maniere harmonisé au marchés mondiale, cette stratégie est rarement retenu que dans des
secteurs d’aéronautique, I’informatique, les marchés financiers... les modalités essentielles

sont les IDE, les exportations, et les cessions de licence.*®
1. Le degré de concentration des positions de décision : est fort.
2. Le degré de coordination géographique des activités : est fort.
1.45 Autres types de stratégies de I’internationalisation des entreprises
Les entreprises peuvent suivre plusieurs formes stratégiques a ’étranger :>°
e La spécialisation :

Cette stratégie consiste pour I’entreprise a axer ses efforts sur un marché, ou sur un type de

produit. C’est souvent la seule possibilité offerte a une PME.

% RENE DUBOS « Premier sommet sur I’environnement », 1972, P 190 ;

%" PORTER, PERLMUTTER. Op. cit. P 20.

% |bid. p 23.

3JEAN-PAUL LEMAIRE, « Stratégies d’internationalisation », 3éme édition, 2013, P 500.
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e Ladiversification :

Cette stratégie consiste pour une entreprise a investir dans des activités nouvelles ou sur de
nouveaux marchés. La diversification est d’autant plus importante que les compétences
requises pour la nouvelle activité sont différentes de celles nécessitées par le métier de base de

I’entreprise.
e e regroupement:

Cette stratégie consiste en 1’association, dans un but bien précis, de plusieurs entreprises qui
reste indépendantes. Car elle permet de faire face aux aléas des marchés. Donc est une
stratégie effectuer dans le but d’étre plus fort face aux grands groupes qui se trouvent sur le

marché.
e La focalisation :

Cette stratégie consiste a développer un avantage compétitif sur un nombre limité de
segments. L’entreprise décide a ne pas s’attaquer a la totalité des segments de 1’industrie ou la
totalité des pays. Elle vise une cible étroite en terme géographique. Elle peut devenir
mondiale par la spécialisation sur un nombre limité de segments mais exploiter a 1’échelle

internationale.
e La différenciation :

Cette stratégie permet une certaine spécialisation, elle est pratiquée par les firmes qui
s’adressent a tous les acheteurs potentiels de la gamme, elle s’appuie sur des avantages
spécifiques du produit ou des services qui lui ont associés. Mais la différenciation n’est plus
viable si les concurrents imitent 1’entreprise et si les bases de différenciation revétent moins

d’importance pour les consommateurs.
e Laniche protégeée :

Caractérisé par les implantations dans des pays ou les restrictions étatiques excluent les
concurrents mondiaux, constitue un cas particulier. L’exemple de Peugeot au Nigeria jusqu’au
début des années quatre-vingt le montre bien : Peugeot a répondu aux exigences de ce pays
protectionniste, en terme d’investissements, de formation, de recherche et développement

locaux pour bénéficier de la protection a I’égard de la concurrence internationale.
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1.5 Les avantages et les risques liés a I’internationalisation des entreprises

La stratégie d’internationalisation des entreprises présente plusieurs avantages favorisant le

développement international de celles-ci néanmoins elle présente aussi différents risques.

151

1.5.2

Les avantages liés a I’internationalisation des entreprises

La conquéte de parts de marché : dans un contexte de concurrence international, la
stratégie d’internationalisation permet de s’adresser & un marché potentiel plus vaste ;
Diminution des couts : tels que les couts de main d’ceuvre, les couts de transports, et
les couts de la maticére premicre, aussi la réalisation d’économie d’échelle ;
Contournements des barriéres douanicres (tarifaires et non tarifaires), et 1’obtention
des gains fiscaux et de change ;

Fidélisation de la clientéle, I’augmentation de la circulation des personnes (voyages,
déplacements) poussent les entreprises a améliorer la disponibilité de leurs produits
dans la plus part des pays.*

Les risques liés a ’internationalisation des entreprises

La sous-estimation des couts

Un engagement international se décide dans une prospective de profit a terme, 1’information

sur les marches est souvent difficile a obtenir et surtout a controler, il apparait souvent que les

recettes attendues d’un nouveau marché ont été surévaluées et les couts d’accées sous-évalué.

L’environnement international incontrélable

Certaines évolutions sont soudaines et imprévisibles, elles risquent de mettre I’entreprise en

péril :

Modification reglementaires ou législatives, en particulier en matiere douaniere ;
La variation des taux de change ;
L’instabilité qui engendre le risque pays.41

Autres risques d’internationalisation

““WLADIMIR ANDREFF, « les multinationales globales», éditeur : la couverte, P 128 ;
*1 BRUNO DESGARDINS, « Le nouvel environnement international », édition : Dunod, 1997, P 280.
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En premier lieu, la découverte puis la conquéte de nouveaux marchés, exige pour 1’entreprise

plus du temps et beaucoup de patience avant les premieres affaires concrétes ;

En second lieu, les cotits d’études de marchés, colits de déplacements, frais de transport, taxes
douaniéres... I’internationalisation demande de gros investissements avant méme de porter
ses fruits, et continuer a engendrer des colts spécifiques. Il faut donc avoir une trésorerie

suffisante ;

Et en dernier lieu, une multitude de marchés potentielles, les barrieres culturelles, et
linguistiques, formalités et taxation complexes... toutes ces spécificités du commerce
international supposent des compétences et des ressources en personnel dont ne disposent pas

la plupart des entreprises.*?
Section 02 : Les théories de I’internationalisation des entreprises

Dans cette section, nous allons présenter les différentes théories liées au processus

d’internationalisation des entreprises.
2.1 Les théories traditionnelles

Lorsqu’on parle des théories traditionnelles on parle des théories classiques qui expliquent les
échanges entre nations. Dans ce sens, nous allons présenter la théorie d’Adam Smith
d’avantage absolu, suivie par la théorie d’avantage comparatif de David Ricardo et complétée

par le Théoréme HOS.*®

e A. Smith montre alors que chaque pays a intérét a se spécialiser dans le bien pour
lequel il dispose d’un avantage absolu sur son partenaire.
e D. Ricardo montre que chaque pays a intérét a se spécialiser dans le bien pour lequel il

dispose de la productivité la plus forte.

*2 GEORGES LAVALETTE & MARIA NICULESCU, « les stratégies de croissance », frenshedition, 1999, P
390 ;
** JEAN-PAUL LEMAIRE, op Cit. (p80-81).
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2.1.1 La théorie de I’avantage absolu d’Adam Smith

La théorie de I’avantage absolu, présenté en 1776, Adam Smith fonde sa réflexion sur les
conditions nécessaires au développement de 1’échange international : Si un pays étranger peut
nous fournir une marchandise a meilleur marché que nous sommes en ¢état de 1’établir nous-
mémes, il vaut mieux que nous ne lui achetions avec quelque partie de notre industrie,

employé dans le genre dans laquelle nous avons quelque avantage.

Pour Adam Smith, c¢’est 1’économie de marché, fondée sur la liberté, la division du travail et

le commerce, qui permet aux nations de se développer.
2.1.2 La théorie de I’avantage comparatif de David Ricardo

Ricardo en 1817 va au-dela de la notion d’avantage absolu et invente le concept d’avantage
comparatif, qui est le concept de base du commerce tel qu’il est promu par I’OMC. David
Ricardo, avec la théorie de I’avantage comparatif, fonde la théorie de la spécialisation
internationale, en démontrant que, considérant deux biens de méme nature produits dans deux
pays différents, chacun a intérét a ce spécialisé dans celui pour lequel il a la position relative
la plus forte. Comme le démontre le fameux du drap et du vin, faisant ressortir que, si la
productivité du Portugal est supérieure a celle de 1’ Angleterre pour 1’un comme pour 1’autre,
ce pays a intérét a ce spécialisé dans le second, dans la mesure ou son avantage relatif est

supérieur, ce qui a pour résultat, une augmentation globale du commerce international.*”®
2.1.3 Lathéorie de dotation factorielle ou le modele de HOS

Selon le théoréme de Heckscher-Ohlin chaque pays produit et exporte le bien pour lequel son
facteur de production est le plus abondant relativement. En effet, plus le facteur de production
est abondant, plus son prix relatif est bas. Le produit qui nécessite ce facteur de production est
donc relativement peu couteux. Autrement dit, un pays se spécialise dans des biens « a forte
intensité de capital », s’il a plus de capital, ou dans les biens « a forte intensité de main

d’ceuvre », s’il a plus de travail.*

“ ADAM SMITH, « La richesse des nations », 1776 ;
*> DAVID RICARDO, « Des principes de I'économie politique et de I'impét », GF-Flammarion, 1993 ;
*®http//www.wp.unil.ch/bases/2013/05/modele-heckscher-ohlin.com. Consulté le 09/06/2021.
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2.2 Les nouvelles théories

Dans I’ensemble des théories du commerce international (CI), on distingue les théories
classiques du CI, et les nouvelles théories. Selon ces théories, 1’échange international est

fondé sur I’échange de différences, a cela trois théories peuvent étre recensées :
2.2.1 Lathéorie de cycle de vie de produit Vernon (1966)

La théorie de cycle de vie international de produit n’est qu'une extension d’un mod¢le de base

appelé modele du cycle de vie du produit.

La théorie de cycle de vie de produit développée par Vernon en 1966, qui a défini que le cycle
de vie d’un produit comme un ¢élément important dans la détermination de la décision
d’internationalisation de I’entreprise. Cette théorie vise a justifier les raisons d’implantation
des entreprises a I’étranger, et elle s’est basée sur le concept de cycle de vie et 1’écart

technologique entre les pays.*’

Vernon a distingué quatre phases de développement du produit : le lancement, la maturité, la
standardisation et le déclin, et pendant chaque phase les entreprises adoptent des stratégies
d’internationalisation différentes qui suivent les différents stades de développement a

I’international.

*JEAN-PAUL LEMAIRE, op cit. p20.
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Figure 04 : La courbe de cycle de vie du produit Vernon

/ Cycle de vie d'un

/ produit

Source : Bouveret Rivat C, Mercier-Suissa C, (2007)

1. Le stade de lancement : cette phase a était expliqué par deux étapes : la premiére étape
celle de développement d’un nouveau produit (couts trés important, pas de recette, la
perte pour ’entreprise). Et la deuxiéme celle de I’introduction du produit sur le marché

(couts ¢€levés, faible volume de vente, pertes pour I’entreprise, prix fixe).

N

Le stade de maturité : dans ce stade les couts sont réduits par les économies d’échelle,
et une croissance importante du volume des ventes et les entreprises assure une large
part de marché et réalisent des profits.

3. Le stade de standardisation : dans ce stade les couts sont trés faibles, le volume des
ventes est maximum, les entreprises réalisent des profits trés importants, et la baisse des
prix en raison de la concurrence.

4. Le stade de declin: dans ce stade le produit arrive au déclin, ce qui a marqué la

diminution des ventes des profits et des prix. Ici I’entreprise doit décider a renouveler la

vie de ce produit dans un nouveau marché ou dans un autre pays.

2.2.2 Lathéorie du paradigme OLI
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Dunning(1988) a proposé une approche globale des facteurs explicatifs de I’investissement
direct (paradigme OLI, pour Ownership Advantage, Localisation, Internationalisation).*
Celui-ci fait de I’internationalisation le résultat d’une combinaison de trois éléments

interdépendants :

1. La premiére correspond a I’avantage spécifique ou Ownership Advantage : qui
constitue en pré requis indispensable a ’internationalisation. Elle recouvre les actifs
intangibles, découlant de la taille et des positions acquises par I’entreprise (capacité
d’innovation et maitrise technologique, personnel qualité, capacité de financement
etc). son impacte se trouve démultiplié des lors que I’entreprise agit déja dans une
perspective internationale et posséde une capacité a saisir les opportunités se
présentant hors de I’espace d’origine.

2. Le second recense les avantages de localisation (Localitionadvantage) : et exploite
certain apports de la théorie de la dotation initiale de facteurs et de la politique
commerciale stratégique, elle met 1’accent sur un développement comportant une
dimension spatiale : elle se focalise sur le transport, 1’accessibilité de la main d’ceuvre,
les barrieres culturelles et réglementaire, le potentiel du marché, pour mesurer aussi
bien leurs attraits que leurs aspects dissuasifs (ou les contraintes contournement qu’ils
imposent) sur le développement d’exportations ou d’importations.

3. Le troisiéme, centrée sur les avantages d’internationalisation (internalization
advantage) : souligne dans une perspective organisationnelle, les bénéfices qu’est
susceptible de tirer I’entreprise de la création, au sein méme de sa structure, de son
propre systeme de transaction. Celui-ci lui permet par exemple d’organiser
indépendamment des marchés, dans le cadre mémes de ses structures, sa production et
ses approvisionnements ainsi qu’une gestion plus efficace de son risque de change ou

encore la mise a profit d’un systéme d’information étendu.

*®*OLIVIER MEIER & GUILLAUME SCHIER, « fusions acquisitions », 6éme édition, 2019, p24-25 ;
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Tableau 01 : Le modele de choix de mode de pénétration de Duning

Avantages

Mode ®) L |
De pénétration

Des marchés

Etranger

IDE + + +
Exportation + - n
Cession de licence + - -

Source : Lemaire J-P. Op cit, p 23.

L’entreprise choisira une forme d’implantation en fonction de ses avantages, si elle réunit les
trois avantages (OLI) I’implantation sera sous forme d’investissement direct & 1’étranger, si
elle possede un avantage spécifique et un avantage a I’internalisation (OI) le choix sera une
exportation et enfin si elle détient qu’un avantage spécifique (O) le choix préférable c’est une

vente de licence ou 1’accord contractuel.
2.2.3 La théorie d’oligopole

La théorie de la réaction de 1’oligopolistique de Knickerbocker est une approche fondée sur le

comportement concurrentiel d’un groupe d’entreprise du méme secteur sur un marché.

L’explication de la réaction oligopole c’est lorsqu’une entreprise dominante dans un secteur
déterminé modifie le jeu concurrentiel sur le marché afin de garder toujours ses parts de
marché, et ¢a par I'implantation des filiales et d’investir a 1’étranger, les entreprises
concurrentes reagissent & ce comportement en investissant elles aussi a 1’étranger. Cette

approche présente 1’opération d’implantation a 1’étranger et de multinationalisation de firmes,
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I’entreprise dominante d’abord puis les entreprises concurrentes suiveuses dans un

comportement défensif de celui de I’entreprise.*®

Section 03 : Les déterminants de la décision d’exportation des entreprises

Les déterminants de la décision d’exportation des PME sont un ensemble des facteurs ayant
un impact éventuel sur 1’existence de la PME a I’international et son aptitude a accroitre son

activité géographiquement.

Ces facteurs seront regroupés en trois grandes catégories de facteurs : des facteurs liés au
dirigeant, des facteurs liés aux spécificités internes de la PME et enfin des facteurs liés a

I’environnement externe de la PME.*
3.1 Les facteurs liés au dirigeant

L’engagement des PME a D’international ne dépend pas uniquement des ressources a leur
disposition, mais il tient aussi aux différentes caractéristiques du dirigeant. L’analyse des
caracteristiques des dirigeants et les modeles spécifiques au détenteur du pouvoir de décision,
constituent 1’approche la plus appropriée pour 1’identification des facteurs influengant les

décisions d’exportation des entreprises.
3.1.1 L’age du dirigeant

L’age du dirigeant a un rapport significatif avec le fait que certaines PME exportent ou
n’exportent pas. Cette relation indique que de plus jeunes dirigeants tendent a étre plus

ouverts & I’internationalisation que les dirigeants plus agés. ™
3.1.2 Le niveau de scolarité

Le niveau de scolarité est essentiel pour les dirigeants qui veulent réussir dans les exportations
de leur entreprise. En effet les dirigeants plus instruits sont plus ouverts aux affaires
internationales. Donc, le niveau de scolarité atteint par le dirigeant est donc suggeré comme

facteur affectant positivement la propension d’une PME a exportée.

“Shttp://www.toupie.org/dictionnaire/oligopole.htm, consulté le 09/06/2021.

YRAHMANI YAMINA, « Les déterminants des petites moyennes entreprises exportatrices en Algérie : cas de
[’Ouest de ’'Algérie », 2018, Thése de doctorat, université d’Oran 2, p62 ;

*!Ibid. p64.
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3.1.3 La maitrise des langues étrangeres

Concernant le niveau d’éducation et ’expérience dans le milieu des affaires en général du
dirigeant, indiquent qu’un dirigeant avec un niveau scolaire élevé dont une bonne maitrise des

langues étrangeres sont des facteurs de succes a 1’exportation.

3.1.4 La perception des opportunités et des menaces

\

Plus le dirigeant a de I’expérience a l’international, meilleure est sa compréhension de
I’environnement des marchés étrangers, ce qui peut aider a identifier les opportunités et a

éviter plus facilement les menaces.>
3.2 Les facteurs liés a I’entreprise

Ils forment une pression interne d’internationalisation, par une recherche constante de
p p

performance au-dela des frontiéres d’une économie. Les facteurs sont constitués d’¢léments

qui caractérisent I’entreprise tels que sa taille exprimée en termes d’effectif, son age, le niveau

de productivité du travail, la recherche et développement (R&D) et I’innovation.
3.2.1 La taille de I’entreprise

Plus I’entreprise est grande, plus elle est susceptible d’exporter et donc que sa réussite a
I’exportation est associée a sa capacité de dépasser une taille et de ressembler au modele
d’affaire des grandes firmes. En effet, la taille peut se mesurer soit par I’importance du chiffre

d’affaires, soit par le nombre d’employés dans I’entreprise.”®
3.2.2 L’age de ’entreprise

L’expérience et D’apprentissage, peuvent également influencer considérablement sur la
décision et D’intensit¢ d’exportation des entreprises. Les entreprises anciennes sont
susceptibles d’avoir une plus grande efficacité grace a leurs expériences cumulées et leurs
capacités financiere et organisationnelle a satisfaire les exigences des marchés extérieurs. Par
conséquent, les entreprises les plus agées sont en mesurer de concurrencer d’autres entreprises

sur les marchés étrangers en raison de leurs expérience accumulée.>

521
Ibid. p59 ;
*GWENDOLINE MARION, « Les facteurs de succés des PME exportatrices vers les pays émergents »,
I’université du Québec, aout 2015, p64 ;
*Ibid. P 65.
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3.2.3 La capacité excédentaire de I’entreprise

Elle peut étre un facteur déterminant de sa décision d’exporter, celles-ci sont les déterminants
qui ont ét¢ démontrés dés les premieres études, ’'une de ces capacités est la production
excédentaire considéré comme un facteur clés, cependant il faut soulignée que « les capacités
excédentaires ne sont pas uniquement reliées a la production, elles concernent toutes les
ressources de 1’entreprise ». Ces ressources peuvent étre définies comme un stock de facteurs
disponibles détenu ou contrdler par une entreprise, elles peuvent étre physique, financieres,

humaines ou immatérielles.”
3.2.4 Larecherche et Développement et Innovation

L’utilisation technologique ou des systemes de production fortement automatis€s constituent
un avantage technologique pour les PME qui arrivent a absorber des connaissances de
I’extérieur et a les utiliser pour construire des compétences internes qui permettront de créer
de nouveaux produits et de meilleurs procédés de production. Ces connaissances nouvelles
permettent alors aux firmes d’atteindre de meilleures performances économiques, aussi bien

en termes de productivité du travail, qu’en termes d’économie d’échelle.

L’innovation constitue un puissant moteur de compétitivité qui pousse les PME a
I’exportation, elle est a la fois un déterminant de succés et une conséquence de

I’internationalisation.*®
3.2.5 Les réseaux de ’entreprise

De nombreux auteurs soulignent I’importance des réseaux dans la réussite de développement

international des entreprises et notamment de celle des PME.

Selon JULIEN 2005, il existe trois types de réseau : les réseaux personnels, ce sont des
relations émotives axées sur la confiance, les réseaux d’affaire ou de transactions qui
interviennent aussi bien en amont qu’en aval et enfin les réseaux informationnels qui sont des

autres sources de nouvelles informations.

>, GWENDOLINE MARION, « Les facteurs de succés des PME exportatrices vers les pays émergents »,
I’université du Québec, aout 2015, P 69.
*®|bid. P 70.
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3.3 Les facteurs environnementaux

Les caractéristiques de 1’environnement, analysé sous I’angle de la complexité (liée au
nombre et a la diversité des éléments pris en compte), de la stabilité (basée sur I’idée de

répétition), sont souvent considérées comme des facteurs d’influence.”’
3.3.1 L’environnement des affaires

Dans les pays en voie de développement comme 1’Algérie, les obstacles liés a
I’environnement des affaires (les lourdeurs administratives, le probléme de financement, la
complexité des procédures liées au commerce extérieur...), et les politiques publiques
peuvent jouer un rdle de stimulants a 1’exportation pour les PME. Ces politiques visant a
améliorer le climat des affaires, se traduisent par des facilitations, comme 1’accés au
financement bancaire, 1’acces au foncier industriel, I’allégement des procédures douaniéres et

les exonérations fiscales.
3.3.2 L’étroitesse du marché national

L’étroitesse du marché local constitue souvent 1'un des principaux facteurs désagréables
poussant les entreprises, en particulier les PME a appréhendées les marchés internationaux.
En effet, I’exportation s’impose comme un moyen pour la PME d’augmenter ses parts de

marché lorsque le marché domestique est saturé.>®
3.3.3 Le secteur d’activité

Plusieurs études ont montrés que les exportations sont plus fréquentes dans les secteurs qui
ont une forte intensité d’exportation. En effet, plus la proportion d’entreprises exportatrices
d’un secteur est élevée, plus la probabilité d’explorer des autres entreprises appartenant au
méme secteur, est importante. Cela confirme sur I’importance du secteur d’activité comme
facteur stimulateur d’exportation. En effet, les travaux de certains auteurs indiquent que les

exportations sont plus fréquentes dans le secteur du textile et confection, domaine dans lequel

S"EA-NKAM JEAN-MARCELLIN, « Les déterminants de la planification a [’exportation PMI », sous la direction
de Bernard Pras, soutenue en 1997, a Paris 9, P 200.
*RAHMANI YAMINA, op cit. p176 ;
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le Maroc a un avantage comparatif, et moins fréquent dans les secteurs de la chimie, le

commerce et les matériaux de construction.*
3.3.4 Les facteurs liés au commerce extérieur

Les facilitations externes semblent moins mobiliser I’intérét des chercheurs en ce qui
concerne cette problématique, peut étre en raison de difficultés de mesure de ces facteurs. Il
faut souligner que dans des pays en voie de développement comme I’ Algérie, les facilitations
liées au commerce extérieur peuvent jouer un role primordial dans la promotion des PME a
I’exportation. Nous proposons trois variables qui résument les facteurs liés au commerce
extérieur : le degré d’ouverture des différents secteurs d’activités, les procédures douaniéres et

les programmes de mise a niveau.
3.3.5 L’accompagnement des autorités

Les gouvernements qui ont le souhait de developper leurs échanges commerciaux doivent
mettre avant tout le plus grand engagement des entreprises pour relever le défi de
I’exportation. Il est tout de méme important pour les gouvernements de promouvoir le soutien
a ’exportation, afin de stimuler davantage les exportations par rapports aux importations. A

cet effet, les gouvernements mettent en place des actions incitatives.
3.3.6 La proximité psychique

Les PME semblent préférer les marches étrangers présentant une faible distance psychique,
dont les caractéristiques sont identiques ou proches de celles de son marché local. La distance
psychique entre le pays d’origine et le pays d’accueil est définie comme I’ensemble des
différences culturelles et linguistiques ayant une influence sur la circulation de I’information

et la prise de décision dans les transactions internationales.

*HANANE EL KHARROUBI, ZINEB BELGHITI, « Performance a I'exportation et productivité des
entreprises industrielles », Mémoire de Master, université HASSAN I, 2011.
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Conclusion

Plusieurs acteurs ont contribué au développement du phénomene d’internationalisation, (tels
que la mondialisation, les firmes multinationales), les entreprises ont donc commencé a
utiliser plusieurs stratégies pour présenter et développer leurs activités a 1’étranger avec les

différentes typologies.

Le développement de I’entreprise a 1’échelle internationale a été expliqué par plusieurs
théories, telles que les théories traditionnelles et les nouvelles, ainsi que plusieurs modeles ont
essayé de donner des méthodes qui peuvent répondre aux questions des entreprises au

moment de leurs processus d’internationalisation.

Les théories évoquées nous renseignent sur beaucoup de questions, plusieurs sur le pourquoi
et le comment de I’internationalisation. D’autres sur le mode d’internationalisation, quand
faut-il s’internationaliser ? Mais aucune d’elles ne nous renseignent sur le temps exact pour

pénétrer un marché donné.

Cependant, d’apres la littérature sur I’internationalisation développée au fil du temps, il faut
reconnaitre que 1’internationalisation est un concept dynamique et large pour étre appréhendé
par une seule école. L’internationalisation englobe de nombreuses représentations qui doivent

étre exploré avec une grande cohérence conceptuelle, empirique et méthodologique.

En termes d’impact sur la décision d’exportation, en effet, I’incidence de la
recherche&développement sur la décision d’exportation constitue un élément important dans
le processus d’internationalisation. La taille de 1’entreprise constitue aussi un déterminant
important dans ce processus. Cela montre aussi que les petites entreprises ont moins de
chances de devenir exportatrices par rapport aux grandes entreprises, qui se caractérisent par
une gestion plus performante, des moyens humains et financiers plus importants et une

experience plus grande.
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Chapitre II : Le Commerce Extérieur en Algérie : Etat des lieux

Introduction

Dans le contexte actuel de la mondialisation, les échangent commerciaux internationaux
constituent désormais 1’activité privilégiée de compétition, et un moteur générateur de

revenus et qui favorisent les accords régionaux ou par des accords bilatéraux entre les nations.

Dans ce chapitre, je vais présenter dans la premiére section la libéralisation du commerce
extérieur en Algérie, ensuite dans la deuxiéme section, je traiterai I’état des lieux du
commerce extérieur en Algérie, et enfin, la derniére section sera consacrée pour la

présentation des mesures de promotion des exportations algériennes.

Section 01 : La libéralisation du commerce extérieur en Algérie

En Algérie, I’ouverture économique a été¢ entamée depuis le début des années 90, suite a des
réformes économiques menées par le gouvernement. Mais la libéralisation effective du
commerce extérieur n’a été entamée en 1994 que dans le cadre d’un processus transitoire
systémiques soutenu également par un programme d’ajustement structurel accordé avec le

FMI.!

C’est a partir de 1987 que, 1’Algérie manifeste son intention d’intégré le systétme du
commerce multilatéral régi par 1’Accord Générale sur les Tarifs douaniers et le commerce

(GATT), puis a partir de 1995 par 1’Organisation Mondial du Commerce (OMC).

Le groupe qui travaille sur le dossier de 1’accession de 1’Algérie a ’OMC a été établi le 17
juin 1997, il s’est réuni pour la premicre en avril 1998. Les sujets qu’il examine sont entre
autres les suivants : I’agriculture, le régime douanier, le commerce d’Etat, la transparence et la
réforme du systéme juridique, et I’ADPIC. Des discussions initiales ont eu lieu sur I’acces aux

marchés pour les marchandises et I’examen des modalités d’admission a commence.

Pour marquer sa détermination a acceder le plus vite possible a ’OMC, 1’ Algérie a accéléré
sensiblement le cycle des négociations depuis juillet 2001 et a du élargir la gamme des
secteurs ouverts a la négociation commerciale dans le domaine des services. Tous les secteurs
relevant des services sont négociables sauf deux (la culture-éducation et la santé) dont la
législation n’est pas encore conforme aux standards internationaux en vigueur au sein de

I’OMC. Dans le domaine des marchandises, ou la négociation concerne essentiellement les

'ROUANE R, « Le marketing direct international au service des exportations algériennes hors hydrocarbure »,
achevé d’imprimer sur les presses ENG, Réghanaia, Algérie, 2010, p72 ;
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droits de douane, I’Algérie et ses partenaires (Union Européenne, Etats-Unis, Japon, Chine,

Canada, Australie et d’autres) continuent de chercher des compromis.

L’accession de I’Algérie a ’OMC, la fera bénéficier des avantages que peut tirer un pays en
développement en institutionnalisant son ouverture, a savoir : participer a la mise en ceuvre du
systéeme international de régulation, mieux se défendre contre les sanctions unilatérales des
pays riches, affirmer son engagement dans un processus irréversible de libéralisation
commerciale et accroitre la crédibilité des réformes. En contrepartie, elle lui fera subir les
inconvénients d’une telle institutionnalisation, en particulier la restriction de la marge de
manceuvre de I’Etat pour aider les opérateurs économiques nationaux a soutenir la

concurrence internationale.

En 2003, la politique commerciale a connu des nouvelles modifications, notamment avec la
promulgation d’un nouveau cadre 1égislatif d’encadrement du commerce extérieur relatif aux
opérations d’importations et d’exportations des marchandises. Ce nouveau cadre insiste sur la
liberté¢ d’acces au commerce extérieur des marchandises pour toute personne physique ou
morale exercant une activité économique, comme il prévoit un dispositif de protection de la

production nationale en conformité avec les différentes regles de commerce multilatéral.

En 2004, I’ Algérie a approuvé la convention de facilitation et de développement des échanges
commerciaux entre les Etats Arabes, elle a adhéré a la grande zone arabe de libre échange en
janvier 20009.

1.1 L’accord d’association avec I’Union Européenne

L’Union Européenne est le premier partenaire économique et commercial de 1’Algérie, en
absorbant plus de 60% des ventes d’hydrocarbure (90% des ventes de gaz) et en fournissant
de leur coté 60% des importations. Cela fait de 1’Algérie le deuxiéme pays méditerranéen
pour I’intensité de ses relations commerciales avec 1’Union. L’accord ¢ été signé en décembre

2001 et mis en vigueur en septembre 2005.
1.2 Les accords bilatéraux avec les pays arabes

L’ Algérie a signé des conventions avec la plupart des pays arabes en vue de la facilitation et
de la promotion des échanges avec eux, mais elles sont restées sans grand effet sur leur

commerce.




Chapitre II : Le Commerce Extérieur en Algérie : Etat des lieux

e Tunisie

La convention entre les deux de 1981 qui prévoit I’exonération des taxes et des droits de
douanes entre les deux pays a ete gelée par la partie Algérienne en 1996. Cette convention

est en cours d’actualisation.
e Libye

La convention de 1973 entre les deux parties qui prévoit I’exonération des taxes et des
droits de douanes n’est pas appliquée par 1’Algérie. Néanmoins, la partie libyenne
accorde, en vertu d’une loi interne, 1’exonération des droits de douane a tous les produits

d’origine des pays arabes y compris 1’ Algérie.
e Jordanie

La convention de coopération commerciale entre 1’ Algérie et la Jordanie signée a Alger en
1997 et appliqués par les deux parties, prévoit 1’exonération des droits de douanes et des
taxes et impots d’effet équivalent aux droits de douanes, sauf les marchandises figurant

sur une liste négative jointe a la convention.
e Mauritanie

Une convention commerciale et tarifaire a été signée entre les deux en 1996, stipulant que
les deux parties s’engagent a supprimer tous les droits de douanes et taxes d’effet
équivalent pour tous les produits d’origines Algérienne et Mauritanienne. Ratifiée par
1’ Algérie au mois de septembre 2005, cette convention n’a pas pu étre mise en application,
les instruments de ratification n’étant pas encore échangés entre les autorités

diplomatiques des deux pays.
e Maroc

La convention prévoyant 1I’exonération des droits et taxes entre les deux pays signés en

mars 1989, a été gelée en 1996.
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1.3 Les principaux clients de I’Algérie

Les cinqg premiers clients de 1’ Algérie ont atteint durant le premier trimestre de 1’année 2020,

une part prés de 52,32% des exportations algériennes.

A ce titre, I’Italie est le principal client de 1’Algérie avec une part de 15,44%, suivie par la
France, la Turquie, I’Espagne et la chine avec des parts respectives de 13,20%, 9,26%, 8,24,
et de 6,19%.

Tableau N°02 : Les principaux clients de 1’ Algérie.

Prindpaux Chients

Reste du monde {92 pays)

Total
*: Par rapport a 'année 2020.

Source :Selon les données statistiques du commerce extérieur de 1’ Algérie, direction des études et de

la prospection. (2020).

e [’Espagne enregistre le point de décroissance le plus signifiant a I’évolution des

exportations avec un taux négatif de 6,93% au cours du premier trimestre de I’année

2020.
e 283 millions USD, hausse des exportations vers Malte durant le premier trimestre de
I’année 2020.

e 1.08 milliard USD, le déficit le plus important est enregistré avec la Chine.
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1.4 Echanges commerciaux par zone géographique

En terme de répartition des échanges commerciaux (import export) de I’Algérie par zone
géographique au cours du premier trimestre de 1’année 2020, le tableau ci-dessous montre
clairement que D’essetiel de ces échanges reste toujours polaris€ sur les partenaires

traditionnels.

En effet, les pays de I’Europe enregistrent une part de 58,89% de la valeur globale des
¢changes commerciaux au cours du premier trimestre de I’année 2020, soit un montant de

9,86 milliards USD contre 12,77 milliards USD en 2019 soit une baisse.

Les pays Asie viennent en seconde position des flux commerciaux avec une part de 23,66%,
en passant de 4,94 milliards USD en 2019,a prés de 3,96 milliards USD en 2020, soit une
baisse par rapport a 2019.

Tableau N° 03: Echanges commerciaux de 1’Algérie (import-export), de la période : premier
trimestre 2019-2020.

Zone géographique Premier trimestre 2019 Premier trimestre 2020 | Evaluation
Valeur Structure % Valeur Structure %

Europe 12 774,46 59,48 9 857,38 58,89 -22,84

Dont : Union Européenne 11 013,29 51,28 8 069,62 48,21 -26,73
Asie 4 944,25 23,02 3 959,79 23,66 -19,91

Dont : Chine 6 679,20 12,48 2021, 06 12,07 -24,56
Inde 636,81 2,97 463,15 2,77 -27,27

Rep de Corée 594,27 2,77 351,52 2,10 -40,85

Autres 3 756,62 17,49 2 921,68 17,45 -22,23

Total générale 21 475,33 100% 16 738,85 100% -22,06

Source : Selon les données statistiques du commerce extérieur de I’ Algérie, direction des études et de

la prospective, de la période (2019-2020).
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Figure N°05: Répartition des exportations par zone géographique au cours du premier

trimestre de 1’année 2020.

LES EXPORTATIONS

Mamérique Masie Meurope Mafrique MWocéanie

Source : direction des études et de la prospective, les statistiques du commerce extérieur de 1’ Algérie,

période : premier trimestre 2019-2020.
+» Les pays de ’Europe

Les pays de I’Europe sont toujours les principaux partenaires de 1’Algérie, avec les
proportions respectives de 66,10% au titre des exportations au cours du premier trimestre de
I’année 2020.

s Les pays de I’Asie

Les pays de la région d’Asie viennent en seconde position a hauteur de 18,75% de ses

exportations.

Par rapport au premier trimestre de 1’année 2019, les exportations vers les pays d’Asie ont
enregistré une Iégére diminution de plus de 2,80%, en passant de 1,47 milliards USD en 2019
a 1,43 milliards USD en 2020.

A noter aussi que I’essentiel des échanges commerciaux de 1’Algérie avec cette région sont
réalisés avec la Chine (principal fournisseurs de I’Algérie) suivie par 1’Inde et de la

république Corée, avec les parts respectives de 12,07%, 2,77%, et de 2,10%.
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% Les autres régions

Les échanges commerciaux entre 1’Algérie et les autres régions geographiques restent
toujours marqués par de faibles proportions. En effet le volume global des échanges avec les
autres régions géographique (Amérique, Afrique et Océanie) affiche une régression de
22,23% par rapports aux résultats enregistrés durant le premier trimestre de 2019, en passant
de 3,76% milliards USD a 2,92 milliards USD.

Section 02 : La présentation du commerce extérieur en Algérie.

Cette section relate les statistiques provisoires des importations et des exportations de
marchandises au titre du premier trimestre de 1’année 2020. Elle permet de répondre aux
besoins et informations exprimés par les pouvoirs publics, les organismes internationaux et les
opérateurs économiques nationaux et étranger. Elaborer a la base de données du systéme

d’information et de gestion automatisée des douanes (SIGAD).

X/
°e

1,50 milliards USD : Déficit de la balance commerciale ;

>

R/
*

83,50 % : Taux de couverture ;

o

24,89 % : Baisse des exportations globales ;

*,

X4

578,70 millions USD : Montant des exportations hors hydrocarbures, soit une baisse

L)

de 12,06% par rapport aux résultats du premier trimestre de I’année précédente.

2.1 Evolution de la balance commerciale

D’apres le tableau suivant, le commerce extérieur des marchandises a enregistré au cours du

premier trimestre de I’année 2020 ce qui suit :

% Un volume global des importations de 9 milliards USD, soit un recul de 19.52% par
rapport aux résultats de la méme période de I’année précédente.

% Un volume global des exportations de 7.62 milliards USD, soit une baisse de 1’ordre
de 24.89% par rapport aux résultats de la méme période de 1’année précédente 2019.

« Un déficit de la balance commerciale de ’ordre de 1.50 milliards USD.

Ces résultats dégagent un taux de couverture des importations par les exportations de 1’ordre
de 83.50% durant le premier trimestre de 1’année 2020, contre un taux de 89.48% pour la

méme période en 2019.

*Direction des Etudes et de la Prospective, « statistique du commerce extérieur en Algérie », premier trimestre
2020, sur le site www.douane.gov.dz, consulté le 11/06/2021 ;



http://www.douane.gov.dz/
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Tableau N° 04:Evolution de la balance commerciale Unité : en millions.

Premier Trimestre 2019 **

Premier Trimestre 2020*

Evolution (%)

Nombre de DzD ushD Nombre de DzD usD DzZD | USD

déclaration déclaration

en douane en douane

77 545 1344 543,21 |11 333,78 | 67 591 1099 298,34(9121,76|-18,24 |-19,52
Importations

P 13581 398 908,55 |3362,59 |5336 118 174,52 (980,59 |-70.38|-70.84

5 488 1202 952,48 |10 141,55 |4 589 917 850,32 |7617,09-23,70|-24,89
Exportations 5-7g 2324573 19597  |432 376747 3127 |-83.79|-84.05
Balance -141 590,73 |-1192,23 -181 448,02 |-1504,76|28,15 |26,21
commerciale
Taux de (*) résultats
couverture provisoires.
(%) 89,48 83,50

(**) montants
consolidés.

Source : Statistiques du Commerce Extérieur du premier semestre 2020, Direction des Etudes et

de la Perspective.
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Figure N° 06: Evolution de la balance commerciale / premier trimestre 2019-2020
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Source : Statistiques du Commerce Extérieur du premier semestre 2020, Direction des Etudes et
de la Perspective.

2.2 La structure des échanges extérieurs a I’exportation

2.2.1 Tendance générale des exportations

Les exportations globales ont marqué un repli de 24,89% au cours du premier trimestre de
I’année 2020. En effet, les hydrocarbures ont représenté 1’essentiel des exportations durant
cette période avec une part de 92,40% de la valeur globale, marqués par une baisse non
négligeable de 1’ordre de 25,78% par rapport au premier trimestre de 1’année 2019, pendant
que les exportations hors hydrocarbures restent toujours marginales, avec seulement 7,60% de
la valeur globale des exportations, soit 1I’équivalent de 578,70 millions USD, enregistrant ainsi

une baisse de 12,06%, tel qu’illustré le tableau ci-dessus.
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Tableau N°05 : Evolution des exportations premier trimestre des années 2019-2020

Premier trimestre 2019

Premier trimestre 2020

Evol
(%)
DzD usD Structure(%) | DZD usD Structure(%o)
Produits 1124 898,09| 9483,51 93,51 848 117,84 | 7 038,39 92,40 -25,78
Hydrocarbures
Produits Hors| 78 054,39 658,04 6,49 69 732,49 | 578,70 7,60 -12,06
Hydrocarbures
Total 1202 952,48 |10 141,55 | 100% 917 850,32 |7 617,09 | 100% -24,89

Source :Statistiques du Commerce Extérieur du premier semestre 2020, Direction des Etudes et
de la Prospective.

Figure N°07: Evolution des exportations premier trimestre des années 2019-2020.
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Source :Statistiques du Commerce Extérieur du premier semestre 2020, Direction des Etudes et
de la Prospective.
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2.2.2 Lesexportations des produits hors hydrocarbures

Les principaux produits hors hydrocarbures exportés durant le premier trimestre de I’année
2020 sont constitués essentiellement par le groupe « demi-produits » qui enregistre une valeur
globale de 433,57 millions USD, qui est en baisse par rapport a I’année 2019 qui été d’une
valeur de 481,47 millions USD. Le groupe « biens alimentaires » vient en seconde position
avec une valeur de 111,48 millions USD, qui est presque équivalent a celui de I’année
précédente, suivi par le groupe « produits bruts » avec une valeur de 15,28 millions USD, qui
est aussi en baisse par rapport a I’année 2019 qui est de 26,46 millions USD. Enfin les
groupes « biens d’équipements industriels », « biens de consommations non alimentaires »,
« biens d’équipements agricoles » ayant enregistré les valeurs respectives des 11,19 millions
USD, 7,16 millions USD et de 6 463,16 millions USD qui sont également tous en baisse par

rapport a I’année précédente qui est 2019.

Tableau N°06 : Evolution des exportations hors hydrocarbures/ période : premier trimestre
2019/2020.

Groupes Premier trimestre 2019 Premier trimestre 2020 Classement | Evolution
d’utilisation (%)
intitulé DzD usSD Structure | DZD usD Structure

(%) (%)

Biens alimentaires |13 251,82 | 111,72 16,98 | 13433,56 | 111,48 19,26 2 -0.21
Produits bruts 3138,14 | 26,46 4,02 1841,79 | 15,28 2,64 3 -42,23
Demi-produits |57 109,99 | 481,47 73,17 |52 244,41 | 433,57 74,92 1 -9,95

Biens 20,25 0,17 0,03 0,78 0,01 0,001 6 -96,21
d’équipements
agricoles
Biens 3441,72 | 29,02 441 134896 | 11,19 1,93 4 -61,42
d’équipements
industriels
Biens de 1092,47 9,21 1,40 862,99 7,16 1,24 5 -22,24
consommations
Total 78 054,39 | 658,04 100% | 69 732,49 | 578,70 100% -12.06

Source :Direction des Etudes et de la Prospective : Statistiques du commerce extérieur de
I’ Algérie premier trimestre 2020




Chapitre II : Le Commerce Extérieur en Algérie : Etat des lieux

Figure N°08 : Evolution des exportations hors hydrocarbures du premier trimestre des
années 2019-2020.
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Source :Direction des Etudes et de la Prospective : Statistiques du commerce extérieur de 1’Algérie
premier trimestre 2020.

2.2.3 Principaux produits exportés hors hydrocarbures

Les tops cing des produits exportés au titre du premier trimestre de 1’année 2020 réalisent, a
eux seuls, plus de 79,66% des exportations hors hydrocarbures. Il s’agit des engrais minéraux
ou chimiques azoteés, des huiles et autres produits provenant de la distillation des goudrons de
houille, des sucres de canne ou de betterave, de ’ammoniac anhydre et des dattes et figues
avec les parts respectives de 36,38%, 17,49%, 10,64%, 10,58% et de 4,56%.

L’examen d’évolution des principaux produits hors hydrocarbures exportés au cours de
premier trimestre des années 2019-2020, indique ce qui suit :

> Des hausses pour les alcools acycliques et leurs dérivés halogenés, les caroubes,
algues, betteraves a sucre et sucre de canne, les dattes et les figues et les huiles et
autres produits provenant de la distillation des goudrons de houille avec les taux
respectifs de 37,66%, 18,80%, 9,58% et de 5,01%.

» Des baisses pour I’hydrogéne et gaz rares, les phosphates de calcium naturels,
I’ammoniac anhydre ou en solution aqueuse et les ciments hydrauliques, méme
colorés, avec les taux respectifs de 66,04%, 38,12%, 26,63 et de 7,05%.

En ce qui concerne les exportateurs hors hydrocarbures, les tops cing des 733 (ensemble des
exportateurs) réalisent, a eux seuls, plus de 76,68% de la valeur globale durant le premier
trimestre de 1’année 2020. Il s’agit principalement de ceux opérant dans les produits de I’urée,
des solvants, de I’ammoniac et des sucres comme indiqué dans le tableau suivant :
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Tableau N°07 : Evolution des principaux produits hors hydrocarbures exporteés.

Principaux produits Premier trimestre 2019 Premier trimestre 2020 Taux
Valeur Structure % Valeur Structure%o | Evolution(%o) Cumulé
2020%

Engrais minéraux ou chimique azotés. 205,46 31,22 210,56 36,38 2,48 36,38

Huiles et autres produits provenant de la 96,41 14,65 101,24 17,49 5,01 53,88

distillation des goudrons et houille.

Sucre de canne ou de betterave. 61,13 9,29 61,56 10,64 0,71 64,52

Ammoniac anhydre. 83,47 12,68 61,25 10,58 -26,63 75,10

Dattes, figues, ananas, avocats, goyaves, 24,10 3,66 26,41 4,56 9,58 79,66

mangues.

Ciments hydrauliques méme colorés. 19,83 3,01 18,43 3,18 -7,05 82,85

Phosphates de calciums naturels. 19,54 2,97 12,09 2,09 -38,12 84,94

Caroubes, algues, betteraves a sucre et 5,83 0,89 6,93 1,20 18,80 86,13

cannes a sucre.

Hydrogéne, gaz rares et autres éléments 19,40 2,95 6,59 1,14 -66,04 87,27

non métalliques.

Alcools acydiques et leurs dérivés 4,74 0,72 6,52 1,13 37,66 88,40

halogénés.

Sous total 539,90 82,05 511,57 88,40 -5,25

Autres 118,14 17,95 67,13 11,60 -43,18 100%

Total 658,04 100% 578,70 100% -12.06

Source : Direction des Etudes et de la Prospective

premier trimestre 2020.

: Statistiques du commerce extérieur de I’ Algérie
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Figure N°09 : Evolution des principaux produits hors hydrocarbures exportés.
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Source :Réaliser a partir des données du tableau N°07.
Section 03 : Les mesures de promotion des exportations algeriennes

Les tentatives d’adhésion a I’OMC et ses conditions, et 1’accord d’association avec 1’Union
Européenne ont rendu nécessaire de promouvoir 1’exportation hors hydrocarbure, en vue de
faire face a la concurrence qui decoulera de ces ouvertures déclenchées au milieu des années
90. Pour y parvenir, les pouvoirs publics ont intervenus par la mise en place des politiques de
soutien a I’exportation, en créant des organismes d’orientations, de soutien et de suivi aux
opérateurs engagés dans le commerce avec l’extérieur, mais aussi en leur accordant des

avantages fiscaux et parafiscaux encourageants.
3.1 Les avantages fiscaux et parafiscaux

De nombreux avantages fiscaux et parafiscaux sont accordés aux entreprises exportatrices

Algériennes a savoir :
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3.1.1 La taxe sur P’activité professionnelle (TAP) :

L’exclusion de la base imposable de la taxe sur 1’activité professionnelle (TAP) du chiffre
d’affaire réalisé a 1’exportation. Cette exclusion concerne le montant des opérations de ventes,
transports, ou de courtage portant sur des objets ou des marchandises destinées directement a
I’exportation, y compris toutes les opérations de procession ainsi que les opérations de

traitement pour la fabrication de produits pétroliers destinés directement a I’exportation.
3.1.2 La taxe sur la valeur ajoutée (TVA) sur les opérations de vente a I’exportation

Cet avantage comporte une exemption de la TVA pour les affaires de ventes et de fagon
portant sur les marchandises exportées, sous certaines conditions, ou sur les achats ou
importations de marchandises, réalisés par un exportateur, destiné soit a 1’exportation ou a la
réexportation en 1’¢tat, soit a étre incorporés dans la fabrication, la composition, le
conditionnement ou 1’emballage des produits destinés a 1’exportation ainsi que les services

liés directement a 1’opération d’exportation.

Il peut aussi prendre la forme restitution de la TVA pour les opérations d’exportation de
marchandises, de travaux, de services ou de livraison de produits pour lesquels la franchise a

I’achat est autorisée par 1’article 42 du code de la TVA.
3.1.3 L’impot sur les bénéfices des sociétés (IBS)

Exonération permanente de I’imp6t sur les bénéfices des sociétés (IBS) et suppression de la
condition de réinvestissement de leurs bénéfices ou leurs revenus, pour les opérations de

vente et les services destinés a I’exportation.
3.2 Les organismes de soutien aux exportations hors hydrocarbures

Cette politique est caractérisée par un soutien financier pour les exportations, subdiviser en
deux fonds spéciaux ; le Fonds Spécial pour la Promotion des Exportations (FSPE), et le

Fonds National de Régulation et Développement agricole (FNRDA).
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3.2.1 Le Fonds Spécial pour La Promotion des Exportations (FSPE)

« Institué par la loi de finance pour 1996, le fonds spécial pour la promotion des exportations
(FSPE) est destiné a apporter un soutien financier aux exportateurs dans leur action de
promotion et développement de leurs produits sur les marchés extérieurs ».3Ce fonds prend

en charge le remboursement des dépenses suivantes :*

e Les frais de participation aux foires et expositions a 1’étranger, variant entre 35% dans
le cas de participation individuelle et 65% dans le cas d’une participation aux foires
inscrites au programme officiel.

o Les frais de transports a 1’étranger concernant les couts de transit, manutention, et
transport intérieur et international a un taux inférieur de 25% pour toutes les
destinations et tous les produits. Un taux de couverture préférentiel de 80% est
accordé aux opérations et tous les produits. Un taux de couverture préférentiel de 80%
est accordé aux opérations d’exportations des dattes et ce pour toutes destinations avec
octroi d’une prime de valorisation de 5SDA/KG pour I’exportation de la datte
conditionnée en raviers de 1KG et moins, a ’exception des dattes en branchettes. Les
déchets, les produits de récupérations ainsi que des peaux brutes, préparées ou semi-
finies ne sont pas ¢éligibles a 1’aide de 1’état en mati¢re de transport, ainsi que toute
marchandise exportée dans le cadre d’un accord intergouvernemental de

remboursement de la datte.

Il convient de rappeler, a titre d’exemple, que dans I’appui de 1’état aux entreprises pour la
promotion des exportations hors hydrocarbure, le dispositif d’aide de soutien mis en place a
travers le FSPE, a procédé pour I’année 2012, a ’étude et le paiement de deux cents quatre-
vingt-trois (283) dossiers, avec un moment global des remboursements qui est a
663.937.970.13DA.

3.2.2 Le Fonds National de Regulation et Développement Agricole (FNRDA)

Institué par la loi de finances de 2000, ce fonds est destiné a apporter un soutien financier a
tout exportateur intervenant dans le domaine de 1’exportation de datte, concernant la prise en

charge partielle du taux d’intérét du crédit d’exploitation accordé par les banques Algériennes

3www.mincommerce.gov.dz consulté le 30/05/2021 ;
*Tiré du journal officiel des missions du FSPE.
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a hauteur de 3% et ce, au titre de crédit consommé dans la limite du montant du chiffre

d’affaire réalisé a I’exportation durant la méme période.
3.3 Les mesures institutionnelles et douanieres

Pour soutenir les exportations hors hydrocarbure les pouvoirs publics ont institués différents

organismes qui sont :
3.3.1 L’Agence Nationale de Promotion du Commerce Extérieur (ALGEX)

Créée par le décret exécutif N°04-174 du 12 juin 2004, c’est un établissement public sous la
tutelle du ministére du commerce. S’inscrivant dans une politique d’expansion des échanges
commerciaux et d’intégration mondiale, la création de cette agence est venue pour apporter un

support aux exportations hors hydrocarbure, 1’agence est chargée de :

e La participation a la définition de la stratégie de promotion du commerce extérieur et
de sa mise en ceuvre apres son adoption par les instances concernées ;

e La gestion des instruments de promotion des exportations hors hydrocarbure au
bénéfice des entreprises exportatrices ;

e L’analyse des marchés mondiaux et la réalisation d’études prospectives globales et
sectorielles sur les marchés extérieurs ;

e [L’¢laboration d’un rapport annuel d’évaluation sur la politique et les programmes
d’exportation ;

e La mise en place d’un systéme de veille sur les marchés internationaux et leur impact
sur les échanges commerciaux de 1’ Algérie ;

e La conception et la diffusion de publications spécialisées et notes de conjoncture en
matiére de commerce international ;

e Assister les opérateurs Algériens dans la concrétisation des relations d’affaires avec

leurs partenaires étrangers.®

® Décret exécutif N°04-174 du 23 RabieEthani 1425 correspondant au 12 juin 2004 portant création, organisation
et fonctionnement de 1’agence nationale de promotion du commerce extérieur (JO N° 39du 16 juin 2004, P 4) ;
®http://www.algex.dz/index.php/qui-sommes-nous/a-propos-d-algex. Consulté le 25/05/2021.
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3.3.2 La Compagnie d’Assurance Algérienne et de Garantie des Exportations
(CAGEX)

La compagnie est régie, entre autres, par 1’article 4 de I’ordonnance 96/06 du 10 janvier 1996
qui stipule que ’assurance-crédit a I’exportation est confiée a une société chargée d’assurer

pour :

e Son propre compte et sous le controle de 1’état, les risques commerciaux ;
e Le compte de I’état et sous son controle, les risques politiques, les risques de non

transfert et les risques de catastrophes naturelles.’
Ses missions et activités principales sont :

La compagnie a pour mission d’encourager et de promouvoir les exportations Algériennes en
dehors des hydrocarbures et de garantir les ventes a crédit au profit des opérateurs

économiques activant sur le marché national.
3.3.3 LaChambre Algérienne du Commerce et de I’Industrie (CACI)

C’est un établissement public a caractere commercial et industriel. Elle prend en charge les
intéréts professionnels des milieux d’affaires en concentration avec les pouvoirs publics. La

chambre du commerce et de I’industrie a pour mission :°

e Fournir aux pouvoirs publics sur leur demande ou de sa propre initiative, les avis, les
suggestions, les recommandations sur les questions et préoccupations intéressant
directement ou indirectement au plan national, les secteurs du commerce, de
I’industrie et des services ;

e Organiser la concertation entre ses adhérents et recueillir leur point de vue sur les
textes et qui lui soumettrait I’administration pour examen et avis ;

e Effectuer la synthése des avis, recommandations et propositions adoptés par les
chambres de commerce et d’industric et favoriser 1’harmonisation de leurs
programmes et de leurs moyens ;

e Réaliser toute action d’intérét commun aux chambres de commerce et d’industrie et de

susciter leurs initiatives ;

"www.cagex.dz consulté le 15/05/2021.
8Tiré du site : www.caci.dz, consulté le 15/06/2021 :
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e Assurer la représentation de ses chambres aupres des pouvoirs publics et de désigner
des représentants aupres des instances nationales de concertation et de consultation ;

e Entreprendre toute action visant la promotion et le développement des différents
secteurs de I’économie nationale et leur expansion notamment en direction des
marches extérieurs.

3.3.4 La Société Algérienne des Foires et Expositions (SAFEX)

C’est une entreprise publique issue de la transformation de 1’objet social et de la

dénomination de 1’Office National des Foires et Expositions (ONAFEX) crée en 1971.°

Dans le cadre de ses missions statuaires, la SAFEX exerce ses activités dans les domaines

suivants :

- Organisation des foires, salons spécialisés et expositions, a caractére national,
international, local et régional ;

- Organisation de la participation Algérienne aux foires et expositions a I’étranger.

Assistance aux opérateurs economiques en matiere de commerce international, au moyen
de :

- L’information sur la réglementation du commerce international ;

- Les opportunités d’affaires avec 1’étranger ;

- La mise en relation d’affaires ;

- Les procédures a I’exportation ;

- L’édition de revues économiques et catalogues commerciaux ;

- Organisation de rencontres professionnelles, séminaires et conférences ;

- Gestion et exploitation des infrastructures et structures du Palais des Expositions. '

3.3.5 Les Facilitations Douanieres a ’Exportation

Les régimes économiques douaniers sont bénéfiques a plus d’un titre a nos exportateurs, du

fait qu’ils prévoient des avantages incitatifs d’ordre fiscal, financier et administratif.

°Tiré du site : http://www.safex-algérie.dz, consulté le 15/05/2021.
Onww.safex.dz, consulté le 20/05/2021.
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Les principales mesures de facilitations sont :

e Dispense de caution dans le cadre de I’admission temporaire d’emballages vides
destinés aux marchandises a 1’exportation et de marchandises pour perfectionnement
actif (transformation) destinés a I’exportation. Celle-ci s’applique aussi pour les
exportations temporaires de marchandises pour perfectionnement passif (ouvraison)
destinés a I’exportation définitive ;

e Visite sur le site et dédouanement a distance ;

e Délivrance d’un titre de passage de douane (TPD) pour les exportations réalisées par
route ;

e Mise en place d’un circuit vert qui permet la validation de la déclaration d’exportation
sans vérification des marchandises ;

e Mise en ceuvre du carnet ATA valable un an, une procédure simplifiée d’exportation
temporaire, notamment pour les échantillons et pour la participation aux foires a
I’étranger, et délivré exclusivement par la chambre Algérienne de Commerce et
d’Industrie (CACI) ;

o Déclaration anticipée et le dépot du manifeste avant I’arrivée de la cargaison.
Conclusion

L’internationalisation des entreprises est un phénomene irréversible et la globalisation
économique n’est qu’une des facettes d’un phénomene de mondialisation qui touche

désormais 1’ensemble des activités humaines.

Dans ce chapitre j’ai essayé de retracer le parcours historique du commerce extérieur en
Algérie en indiquant son entrée a I’OMC, comme j’ai illustré 1’état des lieux du commerce
extérieur actuel en Algérie ainsi que son accord avec 1’Union Européenne et avec d’autres
pays. J’ai consacré la deuxiéme section pour la présentation de la structure du commerce
extérieur c'est-a-dire des différents tableaux et diagrammes qui comparent et expliquent la

balance commerciale ainsi que les exportations en Algérie entre I’année 2019 et 2020.

En vue de faire face a la concurrence, pour y parvenir, les pouvoirs publics ont intervenu par
la mise en place des politiques de soutien a I’exportation des mesures de promotion dont j’ai

cité les plus importantes en derniére section.
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de Général Emballage.

Introduction

Qu’ils soient cultivés ou manufacturés la plupart des produits doivent étre emballés
adéquatement. Ainsi, I’emballage est un lien essentiel entre le fabricant du produit et le client.
Il joue deux roles fondamentaux : I’identification du produit et sa protection vis-a-vis des

différentes manutentions lors de sa distribution.

De nos jours les industriels optent pour des emballages a bon rapport qualité/prix, tel que le
cas de Général Emballage, une entreprise algérienne spécialisée dans la fabrication et la
transformation de carton ondulé. Elle vise a satisfaire le marché national et a exporter le
surplus et contribue au développement de 1’industrie nationale. L’entreprise a pour mission
principale de développer la production, d’assurer la qualité et le conditionnement
d’emballage, qui permet de faire passer 1’ Algérie du stade d’importateur a celui d’exportateur.

Général Emballage est le plus grand producteur de carton ondulé en Afrique.

Ce chapitre a pour but d’analyser les principaux déterminants de I’internationalisation de
I’entreprise algérienne, cas de Général Emballage. Dans une premieére section, je vais
présenter le cadre méthodologique de la recherche dans une premiére section. Par la suite, je
vais présenter l’entreprise Général Emballage ou j’ai effectué mon stage pratique, son
évolution historique, sa situation géographique, ainsi que d’autres ¢léments important de son
organisme, dans une seconde section. Enfin, je vais analyser les différents résultats de mon

guide d’entretien effectués au sein de Générale Emballage dans la troisiéme section.
Section 01 : Le cadre méthodologique de la recherche.

Dans cette section, je vais présenter le cadre méthodologique de ma recherche afin de
répondre & ma question centrale constituant I’objet de mon travail et de vérifier mes
hypothéses de recherche ainsi que je vais présenter mon guide d’entretien que j’ai exploré

dans mon stage pratique.
3.1. La méthodologie de la recherche

Dans 1I’objectif de répondre au mieux a ma problématique de recherche, j’ai opté pour le
raisonnement inductif, qui consiste a découvrir des régularités a partir de 1’observation de

I’objet, c’est-a-dire & se fonder sur I’observation de cas singuliers pour analyser le processus
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d’internationalisation et plus exactement le processus d’exportation d’une entreprise

algérienne.

Dans mon cas d’étude empirique, je me suis adressée auprés de I’entreprise Générale
Emballage afin d’étudier au plus pres les différents déterminants de la décision d’exportation
de I’entreprise algérienne. Pour cela, mon étude empirique se base essentiellement sur des
variables qualitatives qui représentent les facteurs qui influencent positivement ou

négativement sur la décision d’exportation de 1’entreprise algérienne.

Afin de vérifier mes hypothéses, j’ai opté pour entretiens semi-directifs a 1’aide d’un guide
d’entretien (VOIr annexe n°81) pour la réalisation de mon étude qualitative. L’entretien
semi-directif ou dirigé est aussi appelé « entretien qualitatif » ou « entretien approfondi ».
Comme son nom I’indique, il s’agit d’un entretien pour collecter des informations, a partir
d’un questionnaire, dans lequel les interrogations sont préparées et posé€es aux interviewes de
fagon a leur laisser s’exprimer plus librement. Dans mon cas d’étude au sein de GE, j’ai eu la
chance d’étre réceptionné par le service export de I’entreprise avec qui j’ai effectué un

entretien en répondant 3 mon guide d’entretien.

3.2 Présentation du guide d’entretien

Je vais analyser les ¢léments dont je vais étudier et de présenter 1’essentiel des résultats
obtenus par mon entretien avec le service export. Aprés ’achévement de la collecte de
données au niveau de I’entreprise, j’ai procédée par la suite, au controle des réponses avant
leur analyse, en cas d’erreur ou d’oubli pour présenter les résultats. J’ai ¢élaborée un guide
d’entretien par questionnaire qui comporte 35questions au total, qui sont réparties sur trois

axes.

Le premier axe : Identification de I’entreprise

Cet axe est composé de (08) questions, il est d’ordre général permettant de recueillir des
informations identificatrices sur ’entreprise (La date de création de 1’entreprise, son si¢ge

social, son effectif, son secteur d’activité, son secteur juridique, ...etc.)

Le deuxieme axe : Les caractéristiques du profil du dirigeant

Cet axe est composé de (11) questions, il a pour objectif de traiter ’ensemble des

caractéristiques liées au profil du dirigeant notamment dans sa vision d’exportation et
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d’internationalisation. Cette partic permet de connaitre : le niveau de scolarité du dirigeant,
son domaine d’étude, son expérience vis-a-vis du marché international, sa culture
internationale (connaissance des traditions et coutumes des pays étrangers,...) et sa maitrise

des langues étrangeres.

Le troisieme axe : Questions sur I’internationalisation de I’entreprise G.E

Cet axe est composé de (16)questions, qui permettent d’illustrer le maximum d’informations
qui concernent 1’activité d’internationalisation de Générale Emballage afin de savoir quels
sont les facteurs principaux qui déterminent la prise de décision d’exportation au sein de

I’entreprise.
Section 02 : Présentation de I’entreprise Général Emballage (SPA).

Général Emballage est 'une des entreprises les plus permanentes dans 1’industrie de la
fabrication et de la transformation du carton ondulé en Algérie. Créée en 2000 par
BATOUCHE Ramdane qui assure aujourd’hui la présidence du conseil d’administration de la

société par action SPA."
1.1 Historique de ’entreprise G.E

Général Emballage a été créée en 2000 dans la Zone d’activités de Taharacht a Akbou dans la
wilaya de Bejaia par monsieur Mohand et Ramdane BATOUCHE avec un capital initial de 32
millions DZD?.

En 2002, les équipements de fabrication importés d’Espagne furent installés, la société a
commencé a fabriquer ses premiers produits en juin de la méme année, elle est entrée en

production avec un effectif de 83 employés.

G.E commence a s’¢élargir a partir de 2007 par le lancement d’une autre unité a Sétif avec un
effectif de 425 employés. Puis en 2008 y a eu, le début d’exportation vers la Tunisie et entrée

en exploitation de 1’unité d’Oran.

L’assemblée générale des actionnaires de la société, tenue en date du 03 juin 2009, a décidé
de modifier la Société en Société Par Action (SPA) et a augmenté le capital social par

I’intégration de deux nouveaux associés : Maghreb Private et Equity fund.

'Document interne de I’entreprise ;
2 . . . N
Information fourni par le service personnel de I’entreprise ;
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En 2011, un triple « A » a été labellisé pour Général Emballage par la COFACE. Et par cette
distinction de premiere qualité « AAA », la COFACE atteste de la solvabilité et la fiabilité de
G.E envers ses partenaires commerciaux. Aussi les trois usines de production d’Akbou, Oran

et Setif cumulaient une capacité de production de 80% de la consommation algérienne.

2013, G.E recoit la certification 1ISO 9001 :2008, ce qui prouve son excellence et contribue a

valoriser ses produits a 1’échelle nationale et internationale.

En 2014, G.E a débuté I’exportation vers la Libye et signe un protocole d’accord de
recrutement avec I’Agence Nationale de I’Emploi (ANEM). D’ailleurs en 2015, elle recoit le
prix d’encouragement du trophée export. Elle a atteint un effectif de 1198 en 2017.

Général Emballage compte aujourd’hui comme parmi ses clients la quasi-totalité des grandes
entreprises algériennes dont Danone, IFRI, Soummam, Cevital, La Belle, Candia etc. elle
satisfait la majorité de la demande nationale en cartons ondulés. Et elle exporte présentement

vers la Tunisie et la France, ainsi que vers le Maroc et certains pays d’ Afrique subsaharienne.
1.2 Situation géographique

L’entreprise Général Emballage est implantée au niveau de la zone d’activité de Taharacht,
située a 2,5km au Nord-est du chef-lieu de la commune d’Akbou, d’une superficie de 24HA,
elle est un véritable carrefour économique vu le nombre d’unités industrielles qui exercent

dans différents domaines.

Les installations de la société occupent une assiette fonciere d’une superficie de 25 175m?

dont I’image est donnée par la figure suivante :

Figure N°10 : Localisation géographique de G.E.
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Source : Document interne de I’entreprise.

Tableau N°08 : Identification de la SPA Général Emballage.

Raison Social

Général Emballage

Statut Juridique

Société par actions SPA

Siege Social

Zone d’Activité TAHARACHT- AKBOU- BEJAIA

Unités

AKBOU : Zone d’activité industrielle TAHARACHT-
AKBOU- BEJAIA.

SETIF : Zone d’entrepét et d’activité 3éme tranche
N°15 B.BP 390 Bis 19000- Sétif.

ORAN : Zone industrielle HASSI-AMOUR N°04-lot
N°10 commune de HASSI BOUNIF 31121, Oran.

Direction

RAMDANE BATOUCHE (PDG)

Actionnaires

Batouche et DevelopmentPartners International (DPI)

Activité Emballage papier
Produits Carton ondulé
Effectif 4110 (2020)

Fonds Propres

Chiffres d’affaires

6 254 481322 DZD (2017)
15312 852 989 DZD (2017) +23%
1766 451 302 DZD (2017) 42%
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1.3 Organisme structurel et les différents services de G.E
L’entreprise G.E comporte une organisation administrative hiérarchique qu’on peut
représenter comme suite :
1.3.1 Direction générale
L’intervention est le role de la direction générale qui ce Situe sur le moyen terme, elle est
chargée de la coordination, de I’animation et du contrdle des actions liées a la gestion et au
développement de 1’entreprise. Ses missions sont :
% La mise en ceuvre de la politique de D’entreprise et la stratégie en matiére de
développement et d’organisation ;
% La mise en ccuvre des systémes d’information permettant la prise de décision et
d’inspection de toute la situation de I’entreprise.
1.3.2 Directions constituantes de I’organisation
1.3.2.1 Direction de controle de qualité
Cette direction a pour missions :
% La mise en ceuvre de la politique qualité de 1’entreprise ;

¢+ Le suivi de performance de qualité et son diagnostic.

1.3.2.2 Direction technique
Cette direction est structurée comme suit :
> Département de production : s’occupe des achats et de la gestion des stocks ;
» Département maintenance : ce département est composé de sous service a savoir :

e Service ordonnancement : chargé d’établir des plannings d’interventions, de
répartir les personnels en fonction des travaux et du délai et de suivre
I’avancement des travaux.

e Service réalisation : chargé de I’installation de machine et du matériel et informe le
personnel sur 1’utilisation de 1’équipement, de la remise en marche aprés chaque
intervention et 1’établissement du diagnostic de défaillance.

e Service utilité : chargé de gérer les énergies telles que 1’électricité, le gaz, I’air

Comprime.
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1.3.2.3 Direction commerciale
La direction commerciale a pour mission :
% L’¢laboration des différentes stratégies permettant de fidéliser les clients ;
% Favoriser la rentabilité de I’entreprise et de contribuer a sa croissance ;
% Elargir le portefeuille client ;
% Augmentation du volume des ventes et du chiffre d’affaire :
% La définition et la mise en ceuvre de la politique commerciale de 1’entreprise et du plan

d’information des services.

Elle est composée de :
e Un directeur commercial.
e Un chef de département force de vente.
e Un chef de département administration commerciale.
e Un chef de service commercial.
e Un responsable de facturation.
e Agents commerciaux.
e Attachés commerciaux.

e Agents de facturation.

1.3.2.4 Direction finance et comptabilité

Les missions de cette direction sont :

% Tenir la comptabilité, préparer les comptables et financiers selon les normes, établir
les documents de syntheses annuels ;

% Elaborer les documents prévisionnels de gestions financieres (plan de financement et
de trésorerie) ;

% Analyser périodiquement la situation générale de la trésorerie de I’entreprise ;

% Le suivi et la surveillance des mouvements de fond affectant les comptes.

1.3.2.5 Direction administration générale
Cette direction a pour mission la révision, I’organisation et I’exécution de toutes les actions
liees a la gestion des ressources humaines a savoir :

% La gestion du personnel (recrutement, salaires) ;

% La gestion des affaires générales et des prestations sociales ;
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+« L’¢laboration, la mise en ceuvre et le suivi de plans de formation ;

% La mise en place et la sécurisation du réseau internet de 1’entreprise.

1.4 Produits commercialisés

La mission de G.E est de satisfaire sa clientéle de plus en plus exigeante en matiere de

plaques en carton ondulé et des emballages imprimés selon la forme et le design souhaité et

exigeé par le client, parmi ces produits on trouve :

+«»+ Des plaques en carton ondulé ;
+« Caisse a fond magnetique ;

% Caisse télescopique ;

L)

» Barquette a découpe spéciale et des boites a pizza.

Dans le tableau suivant sont cités quelques produits fabriqués a GE.

Tableau 07 : produits fabriqués de GE.

Produits

Images correspondantes

Plaque de carton ondulé

Caisse télescopique

Caisse a fruits et légumes

Boite a pizza
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Caisse américaine

Source : Document interne a 1’entreprise.

Section 03 : Les facteurs déterminants de la décision d’exportation : Analyse des

résultats d’entretien.

Cette section est consacrée a 1’étude des résultats des données recueillies aupres de
I’entreprise Général Emballage relatives a son processus d’exportation (évolution, objectifs, la
démarche suivie...). Dans cette section, je vais analyser également les différents facteurs

déterminants de la décision d’exportation de GE.
3.1 Les objectifs de ’exportation de I’entreprise G.E

Les objectifs de la démarche d’exportation de I’entreprise avaient porté sur deux axes
fondamentaux, d’une part, I’augmentation du profit de I’entreprise, et le renforcement de la

notoriété et de I’image de la firme.
3.1.1 L’augmentation du profit de ’entreprise

Géneéral Emballage, comme toute autre entreprise, espére a travers son ouverture sur les
marchés étrangers d’augmenter ses profits. C’est 1’'un des objectifs primordiaux affichés par

les dirigeants de la firme.
3.1.2 Renforcer la notoriété et ’image de ’entreprise

L’entreprise est considérée comme le leader en Algérie et le leader en Afrique depuis 2016, et
elle est tres compétitive au niveau internationale, et souhaite gardé sa réputation acquise au

niveau national sur les marchés étrangers et répandre sa notoriété au niveau international.
3.2 La forme d’exportation de ’entreprise G.E

Général Emballage utilise deux formes d’exportation : 1’exportation directe (exportation
contr6lée) vers le marché tunisien et le marché européen (Espagne, Suisse, Belgique) et elle
utilise deux méthodes différentes pour ses deux marchés, et 1’exportation indirecte

(’exportation sous-traitée) vers le marché libyen.
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3.2.1 L’exportation directe (exportation controlée)
L’exportation directe est utilisée :
3.2.1.1 Pour le marché tunisien

Afin de réussir sur le sol tunisien, I’entreprise a choisi d’exporter directement ses produits sur
ce dernier sans faire appel aux intermédiaires. Général Emballage a pris la décision
d’aménager un bureau de liaison a Tunis, dirigé par un représentant salari¢ dont le role est de
prendre les commandes, ce mode d’internationalisation a pour but une meilleure
communication avec les entreprises susceptibles d’étre approvisionnées par Genéral
Emballage et d’étre plus proche de ses clients. De prospecter le marché, et de fournir a
I’entreprise les informations concernant I’évolution du marché. En ce qui concerne le marché

tunisien, la logistique de ses exportations se passe par voie terrestre.
3.2.1.2 Pour le marché européen

C’est I'une des motivations de tout pays. Général Emballage capte un nombre des clients dans
ce marché, ’entreprise G.E a préféré d’avoir des relations d’exportation directe avec ses
clients sans passer par un intermédiaire ou un burcau de liaison. L’objectif de cette technique
est de réduire les couts et de gagner du temps et éviter tout intermédiaire. En ce qui concerne

le marché européen, la logistique de ses exportations ce passe par voie maritime.
3.2.2 L’exportation indirecte (I’exportation sous-traitée)

Ce mode d’exportation est utilisé surtout en Lybie qui souffre d’une instabilité politique et
sociale intérieure, donc I’entreprise Général Emballage a préféré avoir recours a une seule
entreprise intermédiaire qui s’occupe du marché libyen. L’objectif principal de ce mode est de
limiter les risques. En ce qui concerne le marché libyen, la logistique de ses exportations ce

passe par voie terrestre a travers le bureau de liaison en Tunisie.
3.3 La démarche des exportations de I’entreprise G.E

Durant mon stage au sein de la société G.E, j’ai déduit que le service export utilise plusieurs
méthodes afin d’exporter ses produits vers le marché étranger. Dans ce point je vais présenter
I’une de ces méthodes utilisées par I’entreprise GE qui est I’exportation des produits finis vers

la Tunisie et la Lybie :
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3.3.1 L’étape de prospection et prise de contact avec le client

Afin de se faire connaitre et entrer dans de nouveaux marchés G.E participe aux différentes

foires internationales pour améliorer son image et pour accroitre son chiffre d’affaire.
3.3.2 L’étape d’établissement de I’offre et négociation du contrat

Le service commercial et I’importateur spécifie entre eux les produits et les quantités qu’il
souhaite acheter. Le commercial envoie les caractéristiques du produit au service de
développement pour étudier sa faisabilité, ensuite les deux parties négocient les termes du
contrat a savoir le prix, le mode de paiement, le mode de transport, les délais de livraison ainsi

que la durée de validité de 1’offre.
3.3.4 L’étape de validation et réception de bon de commande

Apres avoir conclu un contrat avec le client, ce dernier lui envoie un bon de commande, dont
sont mentionnées les quantités souhaités part types de produits et leurs dimensions pour le
service commercial. Par contre si le client commande un nouveau produit, il doit remplir une
demande de développement afin se savoir la faisabilité du produit, si c’est faisable ils vont
transférer cette demande au service commercial pour une confirmation du client, et recevoir

un bon de commande.
3.3.5 Etablissement d’assurance CAGEX

Pour toute commande, une demande d’assurance CAGEX doit étre établie pour les anciens
clients, pour les nouveaux clients, ils vont lui créer un profil sur le logiciel VOLUPACK, en
insérant les informations suivantes : carte fiscale, registre de commerce, la banque du client,
CAGEX.

3.3.6 Vérification de ’assurance CAGEX

Dés réception de I’agrément CAGEX, le document doit étre vérifié par le chargé de
I’exportation. Il proceéde également a la vérification de 1’état des créances du client. En cas de

retard de paiement constaté, la commande est bloquée jusqu’au réglement de la situation.

Aprés verification des composants et des prix des articles commandés, le service export
procede a une étude de gerbage et de palatisation pour établir le plan de colisage et le plan de
chargement. Ensuite il y aura insertion de la commande dans le PC TOP, aprés avoir su ma
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dimension des palettes de chaque produit ils vont etablir un bon de commande des palettes a
fabriqué, ensuite le service va vérifier le respect des dates annoncés pour la production, apres
la réalisation de cette opération ce dernier demandera le nombre des camions nécessaires plus
les coordonnées du chauffeur. A la fin ils vont établir une demande de constitution de dossier
pour exportation pour établir le dossier export relatif aux quantités produites. Lors de ces
¢tapes on procéde a la domiciliation bancaire du dossier de I’export, ensuite il réserve un
douanier et charge la commande, le chargé d’exportation assure un suivi régulier des
expéditions vers I’étranger, et il établit la facture relative a la livraison en dinars sur la base de
la déclaration douaniére N°11. Et enfin, le chargé d’exportation remet les factures nécessaires
a la comptabilité et le conseiller financier établit le dossier FSPE et en assure le suivi et le
remboursement, le dossier export est cléture apres le constat de paiement des marchandises ou

livraisons.

Figure N°11 : Les produits finis.

‘ Les Produits Finis \
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Source : A partir des documents internes a I’entreprise.
3.4 L’état des lieux de I’exportation de Général Emballage

L’exportation est un mode d’internationalisation qui génére plusieurs avantages pour
I’entreprise. Elle permet d’augmenter le chiffre d’affaire en prospectant de nouveaux marchés

étrangers.
3.4.1 Evolution du volume des ventes de G.E

Le tableau suivant présente I’évolution de volume de vente (en tonne) de 1’entreprise Général

Emballage de 2008 a 2020.

Tableau N°09 : Evolution du volume des ventes de Général Emballage en tonnes de papier
de 2008 a 2020. (En tonne).

Année | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Volume B
des 2 |8 |8 |8 |s |s |g |g |sg |8 |8 |8
ventes S S S S S S S S S
— ™ <t o ~ o N~ o) o) P N I
(tonne) < < e} © ~ © © o o S N N

Source : Réalisé a partir des données internes de 1’entreprise.
D’apres les données ci-dessus, je constate que le volume des ventes augmente d’année en

année, et ceci montre la volonté de I’entreprise afin de satisfaire ses clients.

L’acquisition de deux unités de production faites en 2009 a Sétif et Oran a beaucoup influence

cette augmentation et ces chiffres.

Je note une grande augmentation en 2016 avec plus de 95000 tonnes grace aux demandes du

marché intérieur, et la plus grande augmentation se révele en 2020 avec 120000 tonnes.
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Figure N°12 : Evolution du volume des ventes en tonnes pour la période 2008/2020.
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Source :Etabli a partir des données du tableau N°09.

3.4.2 Evolution du chiffre d’affaires de G.E (en Milliards de Dinars)

Général Emballage compte aujourd’hui parmi la quasi-totalité des grandes entreprises
algériennes, dont Danone, Soummam, Cevital, Candia, etc. Elle satisfait environ 80% de la

demande nationale de cartons ondulés.

Tableau N°10 : Evolution du chiffre d’affaires en milliards de dinars.

Année 2008 |2009 2010 |2011 (2012 |2013 |2014 2015|2016 |2017 {2018 |2019 2020

Chiffre
d’affaires

2 110 | 140 190 | 250 | 420 | 435 | 470 | 497 | 512 | 589 | 614 | 630
(milliards DZ)

Source :Réaliser a partir des données internes de 1’entreprise.

Les données ci-dessus montrent clairement un chiffre d’affaires d’une croissance réelle de
I’entreprise. Celle-ci a enregistré une évolution de 170 milliards de dinars de 2012 a 2013.
Cela n’a pas cessé d’augmenter les années suivantes jusqu’a 630 milliards de dinars en 2020.

Les clients trouvent chez Général Emballage les avantages différentiels suivants :

> Répondre dans les délais raisonnables, donc trés réduits, a la demande des clients,
notamment ceux déja fidéle a I’entreprise ;
» Développer ’activité marketing et désigner et proposer aux clients des maquettes et

des emballages répondant a leurs produits et a leurs besoins en termes de publicité ;
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» Construire des stocks de produits pour les grands clients dans 1’objectif est de leurs

permettre de faire face a toute demande non planifiée.

Figure N°13 : Evolution du chiffre d’affaires de G.E (en milliards de dinars).
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Source : Etabli a partir du tableau N°10.

3.4.3 Evolution des parts de marché de I’entreprise G.E (en %).

L’entreprise Général Emballage occupe 80% du marché national, ce qui représente la

premiére place sur le marché algérien et parmi les dix premiers sur le marché international

(20%).

Tableau N°11 : Evolution des parts de marché de I’entreprise G.E (en %).

Année

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

Parts de
marché (%)

32%

36%

38%

42%

46%

49%

55%

58%

59%

66%0

68%

71%

75%

Source :Réaliser a partir des données internes a I’entreprise.
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Figure N°14 : Evolution des parts de marché de I’entreprise G.E.
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Source :Etabli a partir du tableau N°11.

D’aprés la figue ci-dessus, je remarque une augmentation de ses parts de marché des la
premicre année de son lancement jusqu’a aujourd’hui. Cela prouve son travail acharné, ainsi
que la qualité de ses produits, et son sérieux aupres de ses clients fidéles ou bien nouveaux.
Général Emballage a pour but la monopolisation des marchés, et la satisfaction de ses clients,

et comme on peut le voir elle est sur la bonne voie.

3.4.5 Evolution du chiffre des exportations de G.E de 2008-2020 (en %).

D’aprés les données ci-dessous, je remarque une évolution considérable des exportations de

I’entreprise depuis le début, et cela ne cesse d’augmenter.

En 2012, les exportations de Général Emballage connaissent une hausse phénoménale qui
¢tait de 0.5% en 2011 puis de 1.60% pour I’année 2012 soit une augmentation de 100%.
Cela est di notamment a la signature de la convention avec la CAGEX en 2010, dont elle

béneficie de ses prestations, principalement la couverture des risques commerciaux.

De 2012 jusqu’ici entreprise G.E ne cesse d’augmenter en terme de pourcentage sur ses

exportations jusqu’a atteindre les 3% en 1’année 2020.
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Tableau N°12 : Evolution du chiffre des exportations de G.E.

Année

2008

2009

2010 |2011

2012 | 2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

2020

Exportations

%

0%

0%

0.2% |0.5%

1.60% | 1.88%

2.13%

2.40%

2.56%

2.66%

2.70%

2.99%

3%

Source : Réalisé a partir des données du service d’exportation de Général Emballage.

Figure N°15 : Evolution du chiffre des exportations de G.E de 2008 a 2020.
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Source : Réalisé a partir des données du tableau N°12.

3.5 Les facteurs déterminant la décision d’exportation de G.E

D’apres I’enquéte que j’ai menée au sein de 1’entreprise Général Emballage, j’ai soulevé les

facteurs qui ont influencé la décision d’exporter. Celle-ci est motivée par les facteurs

suivants :

3.5.1 Les facteurs d’opportunité du marché international

Selon les nombreuses informations que j’ai pu récolter durant mon stage pratique, J’ai

constaté que D’entreprise G.E a réalis¢ sa premicre opération d’exportation en 2008 on

répondant a une demande spontanée provenant du marché tunisien. Cela a servi un déclic aux

dirigeants qui ont par la suite décidés d’explorer les marchés étrangers. Ainsi, on observe
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deux facteurs d’opportunités c’est-a-dire, une demande spontanée, suivie d’une réelle

motivation des dirigeants d’intensifier leurs activités sur le marché tunisien.
3.5.2 L’age de ’entreprise

L’hypothése selon laquelle pour exporter il faut atteindre un &ge suffisamment avancé pour
bénéficier de I’expérience et de ’apprentissage est vérifi¢ dans le cas de Général Emballage,
car ’entreprise a eu six ans d’expérience (2002 a 2008) sur le territoire national pour ensuite
sauter sur une occasion présenter a eux afin de s’internationaliser, elle a pu s’internationaliser
grace a sa capacité financiére (leader en Algérie), et organisationnelle a satisfaire les

exigences des marchés extérieurs.
3.5.3 Les facteurs liés aux dirigeants

Comme il a été cité précédemment dans les facteurs d’opportunité, avant d’avoir la possibilité
d’exporter pour la premicre fois, les dirigeants ont pris une meilleure décision de développer

leur activité a I’échelle internationale.

C’est avec leur expérience dans le marche national et leur confiance en soi et de leurs
collaborateurs qu’ils se sont fixer des objectifs a atteindre et de se lancer dans un projet

inconnu.

Durant mon entretien, on m’a présenté le dirigeant des exportations de Général Emballage, le
directeur d’unité sous le nom de Monsieur MESTAR un dirigent salarié, 4gé de moins de 60
ans, car ’'un des facteurs les plus importants dans la prise de décision pour une exportation
dans une entreprise, c’est qu’il y est un dirigeant expérimenté par son ancienneté, Son savoir-
faire et son expérience, et non pas par une personne qui as peu d’expérience ou pas du tout.

Cela influence fortement I’entreprise.

Par ailleurs, d’aprés les résultats de mon guide d’entretien, parmi ses caractéristiques, le
dirigeant dispose de: I’expérience a I’étranger, les compétences en langues étrangeres
demeurent obligatoire surtout pour le Francgais et I’Anglais afin de gérer les opérations du

commerce extérieur, 1’attitude vers 1’exportation, la participation a des réseaux de contacte.

En conséquence, I’ensemble de ces facteurs liés aux caractéristiques du profil du dirigeant
influencent positivement sur la décision d’exportation de I’entreprise GE, ce qui confirme ma

deuxieme hypothese.
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Au cours de mon entretien avec le service export, ils m’ont cité les différents roles et missions

du directeur d’unité et parmi elles les suivantes :

% 1l doit assurer le développement des ventes de son entreprise a I’étranger.
% Bien souvent rattaché a un secteur géographique, il assure la gestion et la stratégie

commerciale et optimise son portefeuille clients.

>

X/
*

Il encadre une équipe de commerciaux qui se déplacent a 1’étranger.

)

R/
A X4

Il anticipe les besoins de la clientéle, fait des études de marché tout en étudiant la

concurrence.

w |l effectue des investissements et participe aux négociations commerciales avec les
réseaux de distribution.

% Il fait en sorte de fidéliser ses clients tout en tentant de décrocher des nouveaux
partenariats en faisant de la prospection.

% Sa présence a des salons internationaux est 1’occasion pour lui d’établir de nouveaux
contacts.

% Il a pour mission d’atteindre les objectifs financiers fixés, d’assurer une certaine

rentabilité, il se doit de rédiger des rapports sur ses activités aupres de sa direction.

3.5.4 La taille de I’entreprise

Il est a noter qu’il y’a un lien positif entre la taille de I’entreprise et sa propension a exporter,
cela plus la taille de I’entreprise est importante plus la probabilité qu’elle exporte est élevé.
Dans le cas de Général Emballage, le facteur de la taille influence parfaitement sa décision a
exporter vue d’elle est disposent d’un effectif dépassant les 4 000 employés en 2020.

En effet, G.E a commencé son activité assez tot et elle s’est fait une place trés importante sur
le marché national, ce qu’il la conduit a se lancer a I’échelle internationale. D’ailleurs, au fil

des années, elle n’a cess¢ d’augmenter en effectif, en production et en clients.

Cela me permet de confirmer ma premiere hypothése, que la taille de 1’entreprise représente

un facteur déterminant de la décision d’exportation de 1’entreprise.
3.5.5 Les facteurs liés a la politique d’innovation

Général Emballage adopte une politique d’innovation afin d’offrir des produits distinctifs.

Elle réalise une innovation de produit, chaque client a sa propre commande et son propre
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design afin de les différencier. Comme elle réalise aussi des innovations dans le procédé de
production. General Emballage se dote toujours des meilleurs équipements (machine) pour
avoir toujours la meilleure qualité possible. D’apres les résultats de mon enquéte, je déduis
que I’innovation est un facteur déterminant a 1’exportation, il demeure compétitif sur la scéne

internationale.
3.5.6 Les facteurs concurrentiels liés au marché national

A travers, une analyse qualitative sur le marché national du carton ondulé durant la premiére
année d’exportation de D’entreprise G.E. On remarque qu’a cette époque la majorité du

marche algérien était détenu par son concurrent « Tonic Emballage ».

Ce dernier pratiquait le dumping (une politique de prix utilisée pour maintenir sa place sur le
marché, c’est le fait de baisser le prix de vente au point de vendre a perte) pour maintenir sa

place de leader, et que G.E était considéré comme Outsider.

Par conséquent, nous pouvons déduire qu’avec la concurrence agressive exercée par la
concurrence et la saturation du marché domestique, 1’exportation est devenue pour eux une

option nécessaire pour le développement de la firme.
3.5.7 Les facteurs commerciaux de I’entreprise

Vu I'importance des capacités de production et de transformation dont dispose 1’entreprise,
qui est de satisfaire (80%) des besoins du marché domestique, ainsi que la politique
d’extension engagée par la firme en 2008 avec 1’acquisition de deux usines de transformation,
I’'une a Sétif et I’autre a Oran, ’entreprise se trouvait dans I’obligation d’exporter et de
chercher d’autres clients potentiels hors de son marché national, afin de commercialiser et

d’écouler ses produits.
3.5.8 La proximité physique

L’entreprise Général Emballage, dans sa démarche d’exportation, préfére les marchés
étrangers présentant une faible distance physique, cela représente une simplicité pour son
opération d’exportation. Depuis 2008, I’entreprise G.E fait plusieurs exportations avec
plusieurs pays du monde qui sont: Tunisie, Maroc, Espagne, Inde, France, Lybie,

Mauritanie, Suisse, Belgique. En plus, elle assure également 1’acheminement de leurs
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produits vers ces pays par voie maritime et terrestre qui se revendiquent les plus facile et les

moins chére en termes de codts.

3.5.9 L’accompagnement des autorités publiques

L’entreprise Général Emballage, lors de ses transactions commerciales internationales,

bénéficie de certaines aides auprés des autorités publiques a savoir :

Le 05/12/2010, Général Emballage a signé une convention avec la CAGEX afin de mener a
bien ses opérations d’exportations. Cette derniére lui permet de bénéficier d’une couverture
des risques a ’exportation, de la garantie de paiement en cas de défaillance de 1’acheteur
(risques commerciaux, risques politiques...). Elle offre aussi plusieurs prestations aux
opérateurs économiques a travers des mesures d’accompagnement, notamment dans 1’acces
aux informations sur les marchés extérieurs et propose plusieurs formules de contrats

d’assurances, dont celles de crédits et des expositions.

De plus, Général Emballage bénéficie aussi de 1’aide de la SAFEX dans le cadre d’une
participation aux foires notamment celle qui se tiennent sur le territoire national vu que c’est

un passage obligatoire pour toutes les entreprises.

3.5.10 La capacité excédentaire

Général Emballage a abordé 1’exportation comme un moyen pour faire écouler les excédents
des stocks de produits congus pour le marché national, grace a sa capacité de production

excédentaire et par le nombre d’effectifs qu’elle a eu depuis sa création.
3.6 Les contraintes de Général Emballage a I’international

Dans son activité de développement sur le marche international, Générale Emballage

rencontre plusieurs contraintes internes et externes a I’environnement de 1’entreprise a savoir :
3.6.1 Les contraintes liées a ’environnement interne a ’entreprise
D’apres notre étude au sein de I’entreprise, nous avons déduits quelques contraintes qui sont :

s Une faible performance de la structure de communication et de la collecte
d’informations sur les marchés étrangers ;
/7

% Le manque de personnel dans le service d’exportation, ce qui se traduit par des retards

et des erreurs ;
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¢ L’entreprise se limite aux marchés proches culturellement ou géographiquement.

3.6.2 Les contraintes liées a I’environnement externe a I’entreprise

e Les limites réglementaires et faiblesses des actions de promotion des exportations :
I’obligation de payer en crédit documentaire présente une logique répression pour
I’entreprise. L’installation des plateformes logistique a 1’étranger ce que la
réglementation algérienne n’autorise pas.

e L’impact de la dévaluation de la monnaie nationale : la baisse continue du dinar a un
impact néfaste sur ’activité de I’entreprise.

e Lenteur administrative et douaniere.

e Le développement de I’industrie du carton ondulé des pays voisins.
Conclusion

Au terme de ce chapitre, nous pouvons dire que I’entreprise Générale Emballage vise a
satisfaire le marché national et a exporter le surplus et contribue au développement de
I’industrie national. L’entreprise a pour mission principale de développer la production,
d’assurer la qualité et le conditionnement d’emballage qui permet de faire passer I’Algérie du

stade d’importateur a celui d’exportateur.

L’étude de cas effectuée au sein de Générale Emballage m’a permis d’identifier que les
facteurs d’opportunités du marché international, 1’age de 1’entreprise, son secteur d’activite,
sa grande taille, les facteurs concurrentiels, sa politique d’innovation, le facteur de proximité
physique, ses capacités de production excédentaires, les compétences et 1’expérience de son
dirigeant sont autant de facteurs qui influencent positivement sur la décision d’exportation de

I’entreprise algérienne.
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D’aprés la littérature sur 1’internationalisation développée dans le premier chapitre, il faut
reconnaitre que 1’internationalisation est un concept dynamique et large pour étre appréhendé
par une seule école. L’internationalisation englobe de nombreuses représentations qui doivent

étre exploré avec une grande cohérence conceptuelle, empirique et méthodologique.

L’internationalisation représente une opportunité¢ de développement pour I’entreprise, ce
développement est justifi¢ par des facteurs liés a 1’entreprise, en vue de conquérir de
nouvelles parts de marchés, d’accroitre sa notoriété, son influence, son chiffre d’affaire, de
diversifier ses approvisionnements et ses ouvertures. D’autres facteurs tels que la concurrence
qui s’intensifie d’année en année a cause du développement de certains marchés, et aussi les

facteurs liés a la politique d’innovation, ainsi que celles liés aux caractéristiques du dirigeant.

Puisque les entreprises algériennes ayant réussies a inscrire leur présence dans les marchés
étrangers, 1’objectif de mon travail de recherche était de tenter de comprendre leurs
comportements en matiére d’exportation et d’identifier les facteurs déterminants de la

décision d’exportation.

L’entreprise Général Emballage est le plus grand producteur et transformateur de carton
ondulé en Algérie. Elle est 'une des rares entreprises algériennes qui s’est investie dans le
métier de I’exportation de ses produits. Quoique 1’acte d’exporter n’est pas sans obstacles
dans un pays ou le métier d’exportation n’est pas une tradition, elle a connu un essor

extraordinaire, depuis 2008 les exportations de I’entreprise ne cessent d’évoluer.

Cette entreprise posséde des compétences locales et un niveau technologique performant dans
la transformation de carton ondulé. Elle vise a satisfaire le marché national et a exporter le
surplus et contribue au développement de ’industrie national. L’entreprise a pour mission
principale de développer la production, d’assurer la qualité et le conditionnement d’emballage

qui permet de faire passer 1’Algérie du stade d’importateur a celui d’exportateur.

Toutefois, la démarche d’exportation de I’entreprise vers les marchés est atténuée par certains
facteurs liés essentiellement a des lenteurs administratives et douaniéres, manque de moyen

de se couvrir contre le risque de change, la cherté de couts de production.
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D’apreés les résultats de ma recherche au sein de I’entreprise Général Emballage, j’ai constaté
que cette derniere s’est faite une place trés importante notamment dans la zone Maghrébine,

qui est considérée comme le premier exportateur de production des emballages.

En effet, en termes d’impact sur la décision d’exportation, I’incidence de la recherche &
développement sur la décision d’exportation constitue un élément important dans le processus
d’internationalisation. La taille de 1’entreprise constitue aussi un déterminant important dans
ce processus. Cela montre aussi que les petites entreprises ont moins de chances de devenir
exportatrices par rapport aux grandes entreprises, qui se caractérisent par une gestion plus

performante, des moyens humains et financiers plus importants et une expérience plus grande.

Dans mon cas d’étude, ce facteur de la taille influence parfaitement la décision a exporter,
autrement dit, plus la taille est importante plus la probabilité qu’elle exporte est élevé. Vue
que, ’entreprise GE est dotée actuellement d’un effectif dépassant les 4 000 employés ce qui

augmente ses probabilités d’exporter plus d’une année a une autre, ce qui confirme ma

premiére hypothése de recherche.

De méme, I’entreprise a toujours adopté une amélioration de la qualité¢ de ses produits et
service, ainsi que la politique d’innovation, une gestion de force de vente et une stratégie
commerciale permettant d’augmenter son chiffre d’affaire et élargir son portefeuille au niveau

national et international.

L’un des facteurs les plus importants dans la prise de décision pour une exportation dans
I’entreprise GE, c’est qu’elle est dirigée par un dirigeant expérimenté par son ancienneté, son
savoir-faire et son expérience. Par ailleurs, d’aprés les résultats de mon guide d’entretien,
parmi ses caractéristiques, le dirigeant dispose de : I’expérience a 1’étranger, les compétences
en langues étrangeres demeurent obligatoire surtout pour le Frangais et 1’ Anglais afin de gérer
les opérations du commerce extérieur, 1’attitude vers 1’exportation, la participation a des
réseaux de contacte. Par conséquent, ce qui m’a permis de vérifier ma deuxieme hypothése de

recherche.

Malgré toutes les entraves et obstacles que rencontre I’entreprise Général Emballage au cours
de ses opérations d’exportation, elle reste une entreprise ambitieuse et déterminée a se

développer a ’international.




BIBLIOGRAPHIE



X/
°e

=

10.

11.

12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

24,

25.

Bibliographie
Ouvrage

ADAM SMITH, « la richesse des nations », 1776 ;

ALAIN DESREUMAUX, ET VANESSA WARNIER, « stratégie », 2éme édition,
Pearson Education, Paris, 2009.

AMELON J-L, CARDEBAT J-M « les nouveaux défis de l’internationalisation »
collection : ouvertures économique, Paris, avril 2010.

BRUNO DESGARDINS, « le nouvel environnement international », édition Dunod,
1997.

CHARLES-ALBERT MICHALET, « Le Capitalisme Mondial », Presses
Universitaires de France, coll, Quadrige, Paris, 1976 ;

BOUVERET-RIVAT C, MERCIER-SUISSA C*“L ’essentiel des stratégies
d’internationalisation del entreprise” Paris, 2007.

CLAUDE LEPERE ET JEAN-CHRISTOPHE MARCOUX, « Small business
intelligence », Edipro, 18 octobre 2011.

DAVID RICARDO, « des principes de l’économie politique et de ['impot », GF-
Flammarion, 1993 ;

DOUGLAS GREENWARD In, « Encyclopédie économique », Economica, Paris,
1984.

DUROQUSSET M, « la mondialisation de I’économie », 2éme édition, 23/12/2004,

P 65-66 ;

GEORGES LAVALETTE & MARIA NICULESCU, « les stratégies de croissance »,
frensh edition, 1999.

HIGOR ANSOFF, “Strategies for diversification”, Harvard Business Review, 1957;
JACQUES Lévy « l’invention du monde : une géographie de la mondialisation »,
20/03/2008 ;

JEAN-PAUL LEMAIRE, « stratégies d’internationalisation », 3éme édition, 2013.
JONHSON, G, « Stratégique », 7éme édition, Paris, 2005.

MARCEL VERMOREL, “Comment distribuer a l’étranger”, Collection
I’Exportateur, 1985.

NADINE LEVARTO & MAAROUF RAMADAN, « la vulnérabilité des TPE dans
unenvironnement mondialisé ».

OLIVIER MEIER & GUILLAUME SCHIER, « fusions acquisitions », 6éme édition
Dunod, 2019, p24-25 ;

PORTER, PERLMUTTER, « Management & avenir : stratégies
d’internationalisation », 2005,

PORTER, “Competition in global industries”, Harvard Business School Press, Boston,
1986.

P. BOISSY, “Développement International”, Edition d’organisation, 1989.

RENE DUBOS « premier sommet sur [’environnement », 1972,

ROBERT, V.L, WRIGHT, ARTHUR D.LITTLE, “un systéme pour gérer la
diversité”, édition d’organisation, 1973.

ROUANE R, « le marketing direct international au service des exportations
algeriennes horshydrocarbure », achevé d’imprimer sur les presses ENG,Réghanaia,
Algérie, 2010.

WLADIMIR ANDREFF, « les multinationales globales », éditeur : la découverte.



=
F <

7
A X4

Mémoire online

DJOUDANE, Z. KACI, R « les stratégies d'internationalisation des entreprises
algériennes», mémoire de master, université de Bejaia, 2017.

Fa-Nkam Jean-Marcellin, « les déterminants de la planification a 1’exportation PMI »,
sous la direction de Bernard Pras, soutenue en 1997, a Paris.

GWENDOLINE MARION « les facteurs de succes des PME exportatrices vers les
paysémergents », I'université du Québec, aout 2015.

HANANE EL KHARROUBI, ZINEB BELGHITI, “performance a [’exportation
etproductivité des entreprises industrielles », MASTER, université HASSAN I,
2011 ;

LAURIE EBERT-WALKENS, « les motivations et obstacles a l’'importation pour les
PME duQuébec », mémoire de I"université du Québec, mai 2013, P 25 ;

RAHMANI YAMINA, « les déterminants des petites moyennesentreprises
exportatrices enAlgérie : cas de [’ouest de I’Algérie », 2018, these de doctorat,
université d’Oran 2, P 62.

Code et loi

Décret exécutif N°04-174 du 23 Rabie Ethani 1425 correspondant au 12 juin 2004 portant
création, organisation et fonctionnement de I’agence nationale de promotion du commerce
extérieur (JO N° 39 du 16 juin 2004, P 4).

7
L X4

v

ANANIN

ANENENENENEN

R/
A X4

Site Web

Les formes d’implantation, sur le site : http://www.éco-
entreprises.fr/eco_entreprises_fr, le 28/05/2021 ;
WWW.E-MARKETING.FR/Définitions-Glossaire/Stratégie-240333.htm .Le
01/06/2021 ;

http//mww.Wp.unil.ch/bases/2013/05/modele-heckscher-ohlin.com le 09/06/2021 ;
http://www.toupie.org/dictionnaire/oligopole.htm, consulté le 9/06/2021 ;
Direction des Etudes et de la Prospective, « statistique du commerce extérieur en
Algérie », premier trimestre 2020, sur le site www.douane.gov.dz, consulté le
11/06/2021 ;

www.mincommerce.gov.dz consulté le 30/05/2021 ;
http://www.algex.dz/index.php/qui-sommes-nous/a-propos-d-algex. Le 25/05/2021;
www.cagex.dz le 15/05/2021 ;

www.caci.dz, consulté le 15/06/2021 ;

http://www.safex-algérie.dz, consulté le 15/05/2021 ;

www.safex.dz, Le 20/05/2021.

Autres

Tiré du journal officiel des missions du FSPE.


http://www.éco-entreprises.fr/eco_entreprises_fr
http://www.éco-entreprises.fr/eco_entreprises_fr
http://www.e-marketing.fr/Définitions-Glossaire/Stratégie-240333.htm
http://www.toupie.org/dictionnaire/oligopole.htm
http://www.douane.gov.dz/
http://www.mincommerce.gov.dz/
http://www.algex.dz/index.php/qui-sommes-nous/a-propos-d-algex.%20Le%2025/05/2021
http://www.cagex.dz/
http://www.caci.dz/
http://www.safex-algérie.dz/
http://www.safex.dz/

TABLE DES MATIERES



Remerciements

Dédicaces

Liste des tableaux

Liste des figures

Liste des abréviations

Sommaire

Introduction @Nérale.........ccuviiuiiiiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiieiiieiiiietiiercescsestosnsssnssonnsns 01
Chapitre | : Pinternationalisation des entreprises : cadre théorique
INtroduction.....coiuiiieiiiieiiiiiiieieieiiieioreressetosssosssssssossssssssossssssssssssssnsssssssns 05

Section 01 : le cadre conceptuel du processus d’internationalisation des entreprises.....05

L. DEFINITIONS. ...t 05
1.1.1 L internationaliSation. ........o.uiieteet ittt ettt et et ettt e e e e eae e 05
O A I T 5 17T 0 [ 06
1.1.3 La mondialiSation. .......o.uieee ettt et e e e e et e e 06
1.1.4 Les firmes multinationales. ...........c.oouieiiitiii i eeaa e 06
1.2 Les modes d’internationalisation des entrePriSes. .. ...ovuveeureeteeinieeiieeieenieanneennnns 07
L B 51T q o o) 215 ) 1 07
A. Les exportations dir€CteS. . ..ouuteneieitt ettt 07
B. Les exportations INAIreCteS. . ....uvvnuieeti ettt 08
C. L eXPOrtation @SSOCIER. .. uuurtent et et entete et et e et et et e et et e et e e rteaeeneenens 09
1.2.2 Les investissements directs Etran@ers. .........o.ueuueeueentenneinteiteateeaneeaeaieeaneanns 10
AL LA SUCCUISALL. . . ...t e e 10
B. Le bureau de représentation...........o.cviuiiiniieitiie et i e aaeen 10
O ol o ¥ g 1<) o 4 | S PR 10
D. Lafiliale @ Petranger........oouviiniiii i e e e 11
E. LA JOINt-VeNtUIC. ...ttt e e e e e 11
Fo LA SOUS-EIAItANCE. ...\ttt et ettt e et e e et et e et et e e e et e e e e e 11
1.2.3 Les Stratégies Par aCCOTA. .. ...uutette ittt et e e e et e e e e e aaeenaeennaas 11
AL LA ICONCE. ..t 11
B. La franchise internationale...............ooiiiiiiiiii i 11

C. Les transferts internationaux de technologies...............cooiviiiiiiiiiiiiiiiiiene, 12



| B TN e - Tea 01 # (o 4 10 ) A PP 12

I B BT Yo s Lo A To 11 11S) o 1 T PP 12
A. La segmentation stratégique et les DAS...... ..o 13
B. Lachainede valeur.......... ..o 13
C. Les faCteurs ClES 08 SUCCES. .. .uuuneet et 13
D. L’analyse de portefeuille d’activit€s...........coouiviiiiiiiiiiiiiiii e, 14
1.3.2 DIagNOStIC EXIBIME. ... ettt ettt et e et e et 14
A. Analyse du Macro-envViroNNEMENt. . ..........ovutentinriett et eate et eere et eeeeneaneennanes 14
B. L’analyse du microenvironnemMent. ... .......o.vvuuinienteniienteteiteaeeneeeeeaennenns 17
1.3.3 Lemodel SWOT ... .o e 18
1.3.4 Lemodel UPPS AL A . ... e 20
1.4 Typologie des stratégies d’internationalisation des entreprises............c.oevveuenennnn... 21
1.4.1 Stratégie internationale. ............c.ooiiiiii 21
1.4.2 Stratégie multinationale. ............c.oiiiiiiii i e 21
1.4.3 Stratégie transnationale. ..........o.oviiitiit i 22
1.4.4 Stratégie globale....... ..o 22
1.4.5 Autres types de stratégie de I’internationalisation des entreprises...................... 22
1.5 Les avantages et les risques liés a I’internationalisation des entreprises.................. 24
1.5.1 Les avantage li¢s a I’internationalisation des entreprises..........oouvverreeinienneennnn. 24
1.5.2 Les risque liés a I’internationalisation des entrepriSes...........coeeveerireneeneenennnnnn. 24
Section 02 : Les théories de I’internationalisation des entreprises.........c.ccceceeernnnnn. 25
2.1 Les théories traditionnelles. ...........oooiiiiii i, 25
2.1.1 Lathéorie de I’avantage absolu d’Adam Smith........................o. 26
2.1.2 La théorie de I’avantage comparatif de David Ricardo....................oooiiiii. 26
2.1.3 La théorie de dotation factorielle ou le modele de HOS.................oooiiiiiiiinin, 26
2.2 Les nouvelles thEOTIS. .....uu i, 27

2.2.1 La théorie de cycle de vie de Vernon............c.cooiiiiiiiiiiiiii i 27



2.2.2 La théorie du paradigme OLL..........ooiiiiiiiii e 29

2.2.3 Lathéorie d’OLigoPole. ... ...onuiei i 30
Section 03 : Les déterminants de la décision d’exportation des entreprises............... 31
3.1 Les facteurs liés au diri@eant. ...........oouivuiiiniiiiiii e 31
311 LPA0E du dirigeant. .....ou ettt et e 31
3.1.2 Le niveau de SCOLArTtE. .. ....ouine ittt e 31

3.1.3 La maitrise des langues €trangeres. .........ovuuieiiniiieiii i 32

3.1.4 La perception des opportunités et des MeNaces..........ovvieirieinieeiieenneeaeeanneennn. 32
3.2 Les facteurs 1€ @ I entrePriSe. . ...ouuiiee ettt et it e e 32
3.2.1 Lataille de I entrePriSe. . ..ouure ettt ettt e e e e e e 32
ROV D 1o O« [l <) 118 ) o) o 1 R S 32
3.2.3 La capacité excédentaire de I’entrepriSe. ......o.ovveeeiitiiiiitiii i 33
3.2.4 La recherche et développement et inNOVation...............coevviririiiriniiinanenannsn, 33
3.2.5 Les 1éSeauX de I”@ntrePriSe. . ..vuue ettt ettt et et e e 33
3.3 Les facteurs environnemMentaUX. ... ...o.ueuuerntentittane ettt ettt et eeenaeaaennn 34
3.3.1 L’environnement des affaires. ... 34

3.3.2 L’étroitesse du marché nationale..............oooiiiiiiiiiiiii i 34

3.3.3 Le SECteUr d actiVIte. .....o.ut ittt 34

3.3.4 Les facteurs li€s au COMMEICE EXTETICUL . ... .uuuuutt ittt ettt eeeaeeeeeieae 35
3.3.5 L’accompagnement des autOrites. .. .....uuueenueintitiitt et et ee e eeeaeeeee e 35

3.3.6 La proxXimit€ PRYSIQUE. .. ..uuinetini ettt ettt et et et e e eae s 35

01 114 111 (1) 1 DO 36



Chapitre 11 : Le commerce extérieur en Algérie : Etat des lieuX.....ccceoevevuiineinnnnn. 37

INtroduction.....ccoieiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiici ittt er e e e e e e 37
Section 01 : La libéralisation du commerce extérieur en Algérie........cccceeeeerernennnn 37
1.1 L’accord d’association avec I’Union Européenne................cooeviiiiiiiiiiiiininnnnnn 38
1.2 Les accords bilatéraux avec les pays Arabes.........c.cooiiiiiiiiiiiiiiiieiieaae 38
1.3 Les principaux clients de PAIGErie. ......coviiiiii i 40
1.4 Echanges commerciaux par zone géographique...........ocovviviiiiiiiiiniiieeniianennnn. 41
Section 02 : La présentation du commerce extérieur en Algérie.......cceeeevernrnenannnns 43
2.1 Evolution de la balance commerciale. ..............oiiiiiiiiii e 43
2.2 La structure des échanges extérieurs a I’exportation.................ccceivieiiniinnanann.n. 45
2.2.1 Tendance générale des eXpOrtations. ... .....uvuivniitiiteiaie e eeeane 45
2.2.2 Les exportations des produits hors hydrocarbures. ... 47
2.2.3 Principaux produits exportés hors hydrocarbures.................coooviiiiiiiiiinnnn 48

Section 03 : Les mesures de promotion des exportations algériennes.................... 50

3.1 Les avantages fiscaux et parafiSCauX...........c.o.eueuiiiiriiiiiiiiieieee e, 50

3.1.1 La taxe sur I’activité professionnelle (TAP)..........cocooiiiiiiiiiiii e, 51

3.1.2 La taxe sur la valeur ajoutée (TVA) sur les opérations de vente a I’exportation.....51

3.1.3 L’impdt sur les bénéfices des sociétés (IBS).........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiinn. ol
3.2 Les organismes de soutien aux exportations hors hydrocarbures ....................... 51
3.2.1 Le Fonds Speécial pour La Promotion des Exportations (FSPE)....................... 52
3.2.2 Le Fonds National de Regulation et Développement Agricole (FNRDA)........... 52
3.3 Les mesures institutionnelles et douanieres. .............cooovviiiiiiiiiiien, 53



33.2 La Compagnie d’Assurance Algérienne et de Garantie des Exportations

(CAGE X ettt 54
3.3.3 La Chambre Algeérienne du Commerce et de I’Industrie (CACI)..................... 54
3.3.4 La Société Algérienne des Foires et Expositions (SAFEX)............ccccoeviininil. 55
3.3.5 Les Facilitations Douani€res a ’Exportation...............cooviiiiiiiiiiiniinnnnn... 55
L @71) 1 10 11T 11 1 56

Chapitre 111: Les déterminants de la décision d’exportation : cas de Général

gl o T 1] F= T 57
LY A o o [FTox 0 1) | PO 57
Section 01 : Le cadre méthodologique de la recherche........cccceuveiieiniieiacninnnnn 57
1.1 La méthodologie de larecherche................oooiiiiiiiii e, 57
1.2 Présentation du guide d’entretien..............ooovuiniiiiiiii e 58
Section 02 : Présentation de I’entreprise Général Emballage.............cccccuvneenenn. 59
2.1 Historique de I’entreprise G.E..........ooiiiii e 59
2.2 SItUation geographigUe. ... ....iuit ettt 60
2.3 Organisme structurel et les différents servicesde G.E...............c.coooviiinnnn. 62
2.3.1 Direction GEnérale...........cooiuiiiiii e 62
2.3.2 Directions constituantes de I’organisation.................cooviiiiiiiiiniiinian 62
2.3.2.1 Direction de controle de qualité................cooiiiiiiiiiiiii e, 62
2.3.2.2 Direction teChNIQUE. .......ooieiii e 62
2.3.2.3 Direction commerciale.............oiuiiiiiiiiii i 63
2.3.2.4 Direction finance et comptabilité................cooiiiiiiiiiiiiiii e 63
2.3.2.5 Direction administration générale..............cooviiiiiiiiiiiiiiii i, 63

2.4 Produits COMMETCIALISES. ... v vt ettt e e e e e 64



Section 03: Les facteurs déterminants de la décision d’exportation : Analyse des

résultats d’entretien........cocoveiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirr e 65
3.1 Les Objectifs de I’exportation de I’entreprise.........cceevveieiiiiiiiiiiieiniennnnnnn. 65
3.2 La forme d’exportation de I’entreprise G.E...............coooiiiiiiiiiiiii i, 65
3.3 La démarche de I’exportation de I’entreprise...........oovviiniiiiiiiiiiiiiiinneannnn.. 66
3.4 L’¢état des lieux de I’exportation de Général Emballage............................... 69
3.4.1 Evolution du volume des ventes de G.E............ccoooeiiiiiiiiiiiiiii, 69
3.4.2 Evolution du chiffre d’affaires de G.E.............c.ocoiiiiiiiiiii i, 70
3.4.3 Evolution des parts de marché de I’entreprise G.E...............ccooooiiiiin 71
3.4.4 Evolution du chiffre des exportationsde G.E.............cooiiiiiiiiiiiiiiiinn, 72
3.5 Les facteurs déterminant la décision d’exportationde G.E........................... 73
3.5.1 Les facteurs d’opportunités du marché international................................. 73
3.5.2 L7880 de PPentrepriSe. . . euvent ittt 74
3.5.3 Les facteurs liés au dirigeant..............o.euieiuinininiiiiie e 74

3.5.4 Lataille de Pentreprise. ... ...ovveeieieiii e 75

3.5.5 Les facteurs liés a la politique d’innovation....................ccoeiiiiiininnn., 75

3.5.6 Les facteurs concurrentiels liés au marché national....................cceeeenen. 76

3.5.7 Les facteurs commerciaux de I’entreprise.........o.ovveeeeniirineiiiianinennnn, 76
3.5.8 La proxXimité phySiqUe. ... ..o.veuiiritit ettt 76
3.5.9 L’accompagnement des autorités publiques............coevviiiiiiiiiiiiininnnnn. 77
3.5.10 La capacité eXCEAentaire. . ... ....c.ouvirit it 77
3.6 Les contraintes de Général Emballage a I’international............................... 77

3.6.1 Les contraintes liées a I’environnement interne a I’entreprise...................... 77



3.6.2 Les contraintes liées a I’environnement externe a I’entreprise..................... 78

Conclusion............

Conclusion générale
Bibliographie.
Table des matiéres.

Annexe.



ANNEXES



UNIVERSITE ABDERAHMANE MIRA -BEJAIA-
FACULTE DES SCIENCES ECONOMIQUES COMMERCIALES ET DES
SCIENCES DE GESTION
Département des Sciences Commerciales
MASTER : Commerce International et Logistique (CIL)

Tasdawit n Bgayet

Université de Béjaia

Guide d’entretien

Dans le cadre de la réalisation de mon mémoire de fin de cycle, pour [’obtention du diplome
de Master en sciences commerciales, option ; commerce international et logistique (CIL),
dont [’'objet de recherche est de comprendre comment les entreprises algériennes
s internationalise, ainsi que les facteurs de décision, sous le théme suivant :

Le processus d’internationalisation des entreprises Algériennes : les déterminants de la
décision d’exportation.

J’ai I’honneur de vous demander de bien vouloir accepter de collaborer avec moi en
répondant objectivement a ce questionnaire. Je tiens a vous informer que je m’engage
entierement a ce que ces informations ne soient utilisées qu’a des fins académiques. Je VOUS
remercie d’avance pour le temps que vous allez me consacrer.

Elaboré par :
RABIA LOUIZA
Sous la Direction de : Mme AMZAL.F

Année universitaire : 2020-2021




Partie 01 : Identification de I’entreprise

Question 01 : Quelle est la dénomination de votre entreprise ?

Question 03 : Quel est le statut juridique de votre entreprise ?

SNC SARL

EURL SPA

Question 04 : Etes-vous une entreprise ?

Publique Etrangére

Privé Mixte

Question 05 : Quel est le nombre d’effectif de I’entreprise ?

PME Grande Entreprise

Question 06 : Quel est le secteur d’activité de votre entreprise ?

Question 08 : Quelle est votre part en (%) de marché réalisée au niveau :

- National ;.
- nternational : ...




Question 09 : C’est qui le dirigeant des exportations de I’entreprise ?

Question 10 : Quel est age du dirigeant ?

Moins de 40ans

Moins de 60ans

Plus de 60ans

Question 11 : Quelle est le nombre d’année de son expérience professionnelle en tant que
dirigeant ?

Question 14 : Dispose-t-il d’une culture internationale (connaissance des traditions et
coutumes a I’échelle internationale) ?

Oui Non

Question 15 : Parle-t-il plus de deux langues étrangéres ?

Oui Non

Si, oui lesquelles ?

Question 16 : Fait-il participer le personnel de I’entreprise dans la prise de décision a
I’internationalisation ?

Oui Non

Question 17 : Quel est le réle et les missions du dirigeant au sein de 1’entreprise ?
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Question 18 : Dans quelle mesure le dirigeant participe-t-il a 1’élaboration de la stratégie
d’internationalisation ?

Partie 03 : Le processus d’internationalisation et les facteurs déterminants
de la décision d’exportation de ’entreprise

Question 20 : Comment I’entreprise G.E aborde t’elle le phénomeéne d’internationalisation ?

Question 21 : Quelles sont les raisons qui poussent votre entreprise a s’internationaliser ?

« Pour faire face a la concurrence

¢+ Pour augmenter vos parts de marché

«»+ La saturation du marché

«» Autres raisons :
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Question 23 : Quelle est la stratégie d’entrée adoptée par I’entreprise G.E pour pénétrer le
marché sélectionné a I’étranger ?

A- Exportation Directe

¢ La filiale de production ou distribution

% Le représentant a 1’étranger

% L’agent commercial

B- Exportation Indirecte

¢ Bureau d’achat

«+ Commissionnaire

% Le courtier

C- Exportation Associe

s Les groupes d’exportateurs

0,

% L’accord de franchise

% Lajoint-venture

Question 24: Pourquoi avez-vous opté pour ce mode d’exportation ?

Question 26 : Réalisez-vous des études de marché ? Comment adaptez-vous votre stratégie
de commercialisation a I’international ?
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Question 27 : Quels sont vos principaux marchés ?

Maghreb Européen Asiatique

Sud-Ameéricain | Nord-américain Autres pays africain

Question 28 : Veuillez préciser les noms des pays destinataires ?

Question 30 : Par quels moyens de transport assurez-vous 1’acheminement de vos produits
vers les marchés étrangers ?

Maritime Aérien

Terrestre Ferroviaire

Pourquoi ce choix ?

Question 31 : Adoptez-vous une politique de communication a I’international bien précise ?

Oui Non

Question 32 : Avez-vous eu recours aux organismes de soutien et d’accompagnement a
I’exportation ?

Oui Non

Si oui, lesquels de ces organismes avez-vous sollicité ?

CAGEX ALGEX

FSPE SAFEX
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Question 33 : Quels sont les principaux obstacles qui vous ont bloqué lors des opérations
d’exportation ?

A- Obstacles internes a ’entreprise

Faible capacité de production

Compétences du personnel insuffisantes

Ressources et capitaux faibles

Absence de motivation du personnel et du dirigeant

Qualité du produit face aux produits étrangers

B- Obstacles externes a I’entreprise

Faible assistance et aide de ’Etat

Probléme de financement

Competition et concurrence internationale accrue

C- Obstacles opérationnels

Procédure administrative complexe

Couts de transport éleves

D- Obstacles Informationnels

Difference linguistique

Eloignement géographique

Différence culturelle/ mode de vie et de consommation

Question 34 : Quels sont les risques que votre entreprise aux quels souvent exposée ?

Risque commercial

Risque politique

Risque de transport

Risque de change

Question 35: Quelle est la politique d’innovation que vous adoptez dans votre démarche
d’exportation ? Et pourquoi ?
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Résumé

Depuis le début des années 1990, les pouvoirs publics algériens ont opté pour une stratégie
qui se tourne vers la création de PME, car elle joue un rdle important dans le développement
économique d’un pays, est considérée comme un secteur de croissance, et générateur
d’emploi.

Dans cette contribution, j’ai tentée d’analysé la place des exportations hors hydrocarbures
dans I’économie algérienne a travers I’entreprise Général Emballage. D’apres les résultats de
ma recherche j’ai constatée deux points essentiels : Général Emballage adopte une stratégie
d’internationalisation par le biais des exportations directe et indirecte, et une stratégie de
diversification des produits pour défendre sa part de marché. Les facteurs d’exportations
influence certains aspects de ’entreprise a savoir : le processus de production, d’innovation,
ainsi que la position concurrentielle.

Mots clés : Algérie, internationalisation, Général Emballage, facteurs d’exportation,
stratégie de ’entreprise.

Summary

Since the beginning of the 1990’s, the Algerian public authorities have opted for a strategy
that focuses on the creation of SME’s, because it plays an important role in the economic
development of a country, is considered a growth sector, and generator employment.

In this contribution, | tried to analyze the place of non-hydrocarbon exports in the Algerian
economy through the company General Packing. From the results of my research | found two
key points: General Packing adopts an internationalization strategy through direct and indirect
exports, and a product diversification strategy to defend its market share. Export factors
influence certain aspects of the company, namely: the production process, innovation, as well
as the competitive position.

Keywords: Algeria, internationalization, General packing, export factors, corporate
strategy.




