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Introduction
La globalisation des marchés et la multiplication des accords internationaux a rendu de plus
en plus importante la compréhension des facteurs qui influencent le succés des entreprises au
niveau international. Depuis le milieu des années 60, des chercheurs cherchent a mieux
comprendre le rbéle que joue I'image du pays dorigine dans le processus
d'internationalisation. Ils arrivent a la conclusion qu’une image positive du pays d origine
facilite I'adoption des produits des entreprises de ce pays au sein d’un nouveau marché. S
I"impact hiérarchique du pays d'origine fait consensus, le processus cognitif qui le soutient
représente cependant un domaine de recherche relativement peu exploré. Or, a I’aube du
21éme siecle, les gestionnaires des entreprises ont besoin de mieux comprendre comment
fonctionne cette influence du pays dorigine afin de réaiser de maniére optimae
I’internationalisation de leurs entreprises. Aussi, cette recherche vise a développer un modéle
de mesure en s appuyant notamment sur I’image des trois pays signataires de I’ ALENA, ains

gue les dimensions perceptuelles utilisées par des gestionnaires originaires de ces trois pays.
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Le concept de pays d origine a été éudié sous différents points de vue. En sociologie et en
management, il existe de nombreuses recherches sur la relation entre la gestion et la culture
dans un environnement internationale (Adler et Doktor, 1986; Hofstede, 1980; Albrecht,
1980; Deutsch,1984). En finance, on retrouve le concept de risque pays qui représente un outil
de base dans la gestion internationale des entreprises (Mascarenhas, Briance et Sans, 1985; de
laTorre et Neckar, 1991; Bennet et Green, 1972). En marketing, la recherche s est concentrée
sur I'impact du pays d’ origine sur I’ évaluation des produits.

Larelation qui existe entre la perception d’ un pays et la perception des produits a fait I’ objet
de nombreuses recherches au cours des trentes dernieres années (Reierson, 1966; Khanna,
1986; Gaedeke, 1973; Krishnakumar, 1974; Schooler, 1971; Bilkey et Nes, 1982). En 1982,
dans leur revue de littérature, Bilkey et Nes étaient en mesure de dire qu'’il existe une relation
positive entre la perception d'un pays et I'évaluation de ces produits (Crawford et Lamb,
1981; Wang et Lamb, 1983; Crawford, 1985). Ils soulevaient aussi plusieurs problémes
méthodol ogiques présents dans les recherches publiées jusqu’ alors, auxquels les chercheurs se
sont attelés depuis. Les études réalisées dans les années 70 étaient jugées trop simplistes avec
I’utilisation d’'un stimulus unique qui ne rend pas compte de la situation réelle (Ahmed,
d Astous et Zouiten, 1993). Aussi, on a maintenant recours a des approches multi-attributs
permettant de mieux simuler laréalité. On reprochait aussi a ces études de manquer de rigueur
scientifique (Papadopoulos et Heslop, 1993; Samiee, 1994) en S appuyant notamment sur des
échantillons de convenance composés d’ éudiants (Wall et Heslop, 1986). Le grand nombre
de recherches dans le domaine de I'impact du pays d’ origine a permis d’ établir qu'il existe un
biaisrelié al’image du pays au niveau des produits de consommation en général (Bannister et
Saunders, 1978; Reierson, 1966) au niveau des classes de produits (Etzel et Walker, 1974,
Gaedeke, 1973) au niveau de produits spécifiques (Hampton, 1977; Schooler, 1971) et aussi

au niveau des produits industriels (Cattin, Jolibert et Lohnes, 1982; White et Cundiff, 1978;
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Crawford, 1985). Ce biais a été identifié aussi bien auprés des gestionnaires (Nagashima,
1970, 1977, Crawford et Lamb, 1981) que des consommateurs finaux.

Mais comment mesure-t-on I'image d un pays? Crawford et Lamb (1981) ont constaté que le
niveau de développement économique et de liberté politique influencent la disposition a
Sapprovisionner a I'étranger. Wang et Lamb (1983) ont identifié que les environnements
politique et économique expliquent partiellement la disposition a acheter des produits
provenant des pays évalués. Dans une autre étude, Crawford (1985) démontre que les
industriels américains évaluent les sources nationales en fonction de leur degré de liberté et
stabilité politiques. Findement, Khanna (1986) démontre l'influence du niveau de

développement industriel (objectif ou percu) sur I'image des produits de quatre pays dAsie.

Objectif et hypotheses
L’ objectif de cette recherche est donc dans un premier temps de tester la stabilité de I'image
d' un pays aupres de différentes populations sur un ensemble de dimensions. Par la suite, si
I"'image pays est trouvée significativement différente au sein de plusieurs échantillons, on
tentera d'identifier les dimensions communes aux différentes populations. Cette étape
permettrait de bétir des échelles de mesure comparables afin d étre capable de comparer
directement I"impact du pays d’ origine au sein de plusieurs populations. Cela nous permettrait
notamment d’' étre en mesure d’identifier les pays ou zones géographiques les plus sensibles a

cette dimension « pays d’ origine ».

Hypothéses



Compte tenu du fait que les peuples de différents pays ne partagent pas obligatoirement la
méme histoire, ni la méme culture, ni la méme expérience au niveau des relations
international es, nous pouvons formuler la premiére hypothése:

H1: L'image d’ un pays varie selon |le pays d origine des évaluateurs
Compte tenu du fait que les peuples de différents pays vivent de plus en plus dans un
environnement commercia globale, il est possible qu’ils partagent des critéres d’ évaluations
en ce qui concerne les pays et nous formulons la deuxieme hypothése:

H2: Tous les individus utilisent les mémes dimensions afin d’ évaluer différents pays.

M éthodologie

Collecte des données

Cette étude Sappuie sur des données recueillies auprés de gestionnaires d entreprises
exportatrices américaines, canadiennes et mexicaines. Au Canada, un échantillon aléatoire de
300 entreprises du Québec et de I'Ontario a été sdlectionné a I'aide de la base de données
RADAR du Ministére de I’ Industrie du Canada. Au Mexique, un échantillon aéatoire de 130
entreprises du District Federal de Mexico a éé sélectionné avec |’annuaire des entreprises
exportatrices mexicaines de la Délégation Commerciale du Mexique a Montréal. Aux Etats-
Unis, un échantillon de 300 entreprises exportatrices a été sélectionné avec I'American
Exporters Register. Aprés élimination des questionnaires inutilisables, nous avons retenu 65

guestionnaires canadiens (22%), 50 mexicains (38%) et 60 américains (20%).

Questionnaire
Un questionnaire auto-administré a été élaboré afin de mesurer la perception des trois pays
signataires de I’ALENA a I'aide d'une échelle sémantique différentielle & 7 points. Les

dimensions mesurées sont la puissance économique, le développement industriel, la stabilité
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politique et le développement social. Chaque répondant évalue sur une méme échelle les trois
pays dans I’ ordre qu’il veut en indiguant un C pour Canada, un M pour Mexique et un U (ou
E) pour Etats-Unis. Cette méthode présente I’avantage d'éiminer |'effet de I'ordre de
présentation des pays a évaluer. Le questionnaire a été construit en francais et traduit par la
méthode de la rétro-traduction (Campbell et Werner, 1970).

Nous disposons donc des évaluations de trois pays par les gestionnaires originaires de ces

mémes trois pays.

Analyses statistiques

Afin de tester I’hypothése 1, nous avons eu recours a I’analyse de variance multivariée
(MANOVA). Nous avons testé I’ égalité des vecteurs de moyenne résultant des quatre variables
de perception pour les trois groupes constitués a partir des pays évalués par les répondants.
Pour tester " hypothése 2, nous avons utilisé I’ analyse factorielle exploratoire en composante

principale afin d'identifier les dimensions considérées par les gestionnaires des trois pays.

Résultats
On peut observer dans les neufs sous-échantillons des écarts quant a la normalité. Cela
S explique par le fait que les perceptions d’'un pays ne sont pas forcément centrées autour de
la valeur centrale de I'échelle de mesure (ici 35 sur 70). Toutefois, on remarque que les
moyennes et les médianes sont trés similaires ce qui nous indique une distribution des
observations relativement symétrique. Au sein des trois échantillons constitués par les pays
évalués, que nous alons utiliser pour tester I'hypothése 1 nous constatons un probleme
d hétéroscédasticité telle que mesurée par le M de Box. Cependant, cette statistique est tres
sensible aux écarts de normalité, ce qui est notre cas. Nous considérerons donc aussi les tests

d’homoscédasticité au niveau univarié avec les tests de Cochran et de Bartlett-Box. Ceux-ci



indiquent que le postulat d’homoscédasticité est respecté de fagon satisfaisante. Enfin, les
tests de sphéricité de Bartlett nous indiquent des corrélations entre les variables dépendantes
significatives au seuil de confiance de apha=0,05.

Voyons, dans un premier temps, la perception de chaque pays pour |'ensemble des
gestionnaires nord-américains.

Tableau 1 : Statistiques descriptives

Variables Canada | Mexique | Etats-Unis
Puissance Economique 49,21 32,14 65,37
Développement Industriel 53,32 30,47 64,06
Stabilité Politique 57,57 39,97 61,10
Développement Social 59,40 28,95 56,97

En Amérique du nord, le Canada apparait comme une grande puissance économique et
industrielle nettement inférieure aux Etats-Unis, mais trés supérieure au Mexique. En terme
de stabilité politique, les Etats-Unis semblent les plus stables, suivis de trés prés par le
Canada, puis par le Mexique auquel semble toujours coller une certaine image sud-
américaine. |l semblerait a premiére vue que les problemes constitutionnels canadiens ne
ressortent pas dans cette recherche. Enfin, le Canada est reconnu pour la qualité de son
systéme socia qui le place au premier rang en terme de développement social, |égérement
avant les Etats-Unis, tandis que le Mexique semble tout a fait en retard sur cette dimension.
Mais il s'agit la des évaluations pour I’ensemble des répondants. Existe-t-il une différence de
perception en fonction de I’ origine du répondant ; c’est I’ objet de notre premiére hypothése.
Le tableau 2 nous indique les résultats de la MANOVA pour le test de cette premiére hypothése.
On peut voir que dans les trois cas, I’ origine du répondant a un effet significatif sur le vecteur
d évaluation d’un pays résultant des quatre dimensions présentées précédemment.

Tableau 2 : Testsde signification multivariés

Pays évalué Tests Valeur Approx. F. Sig. de F.
Pillais 0.274 6.630 0.000
Canada Hotellings 0.371 7.658 0.000
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Wilks 0.727 7.144 0.000
Pillais 0.374 9.957 0.000
Mexique Hotellings 0.541 11.574 0.000
Wilks 0.639 10.764 0.000
Pillais 0.347 8.419 0.000
Etats-Unis Hotellings 0.467 9.232 0.000
Wilks 0.669 8.826 0.000

Ces résultats ont ensuite été vérifiés au niveau univarié a I'aide d’ une série d’analyse de
variance (ANOVA ONE-WAY). On constate |a aussi que les évaluations des pays par les
gestionnaires canadiens, mexicains et américains sont significativement différentes sur
I’ensemble des dimensions, exception faite du niveau de développement social du Canada et
des niveaux de dével oppement économique et industriel du Mexique qui font consensus.

Nous pouvons donc conclure que les données présentées ici permettent de valider I hypothése

1: L’image d un pays varie selon le pays d origine des évaluateurs

Pour tester I"hypothése deux, nous avons eu recours a |I'analyse factorielle exploratoire en
composante principale. On note la présence d’ hétéroscédasticité entre les groupes constitués a
partir de I’ origine des répondants. Celle-ci traduit I’ instabilité des évaluations des répondants
en fonction du pays évalué. Cependant, cette hétéroscédasticité ne tient pas tant aux faits des
groupes de répondants qu’'a la nature distincte des objets évalués (les pays). Aussi, cela
confirme la pertinence d’ effectuer une série d' analyse factorielle au sein des neufs groupes
(trois pays d origine par trois pays évalués) plutt que de limiter notre analyse soit aux trois
pays d'origine ou encore aux trois pays évalués. De plus, tous les postulats de I'analyse

factorielle en composante principale ont été vérifié pour chacun des groupes.

Résultats del’analyse factorielle
Pour chacun des neuf cas, nous avons effectué une analyse factorielle. Compte tenu du fait

gue I’on peut concevoir d'un point de vue théorique que les notions de développement
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industriel, de puissance économique, de développement socia et de stabilité politique ne sont

pas indépendantes les unes des autres, nous avons ensuite eu recours a une rotation oblique

qui permet de tolérer une corréation entre les facteurs. Afin de valider les facteurs obtenus

avec ces anayses factorielles, nous avons divisé chacun des échantillons en deux afin de

tester la stabilité des résultats. |l apparait que I'interprétation des facteurs est relativement

stable, surtout lorsque les poids de facteurs (factor loadings) étaient supérieurs a la valeur

nécessaire a |’ obtention d'une puissance de 80% a un niveau de confiance (alpha) de 0,05

(source: BMDP, 1992).

Tableau 3 : Synthése des analyses factorielles

Origine du répondant

Canada Mexique Etats-Unis
Pays |[Canada |F1: Développement F1 : Développement F1 : Développement
social €éco- industriel
F2 : Développement nomique et
économique industriel
évalué | Mexique | F1: Développement F1 : Développement F1: Stabilité politique
€co- €éco-
nomique et nomique et
industriel industriel
F2 : Stabilité politique
Pays |Etats- F1 : Développement F1 : Développement F1 : Développement
évalué |Unis €co- industriel €éco-
nomique et nomique et
industriel industriel

F2 : Stabilité politique




Analyse desrésultats

On peut noter que I’ aspect social s cher aux Canadiens est présent dans leur évaluation du
Canada. Il expliqgue méme un plus grand pourcentage de la variance que I’ aspect économique.
Cependant, cet aspect N’ est pas percu ou pas considéré par les gens d’ affaires des deux autres
pays. Les Canadiens considerent moins le développement industriel quand ils évaluent leur
propre pays que lorsgu’ils évaluent les deux autres. Les gens d affaires mexicains et
américains se fondent sur le méme critére quand ils évaluent le Canada (développement
économique et industriel). Le facteur politique est considéré par les gens d’ affaires canadiens
et américains lorsgu’ils évauent le Mexique. Ce facteur est prépondérant dans le cas des
américains. Quand les américains évaluent les Etats-Unis, ils considérent fortement le facteur
politique. Cela s explique peut-étre par le pouvoir des structures politiques américaines,
notamment au niveau des gouvernements d états qui disposent d'une grande lattitude
légidative. Cela s explique peut-étre aussi par |’ opposition féroce que se livrent républicains
et démocrates et par les vues politiques tres différentes qui sont les leurs.

Globalement, il semble que deux grandes dimensions soient presgue Systématiquement
considérées. la puissance économique et le développement industriel. Ces dimensions
permettent d expliquer plus de 50% de la variance dans la majorité des cas. De plus, ce sont
les seules dimensions utilisées par les gestionnaires mexicains. Toutefois, d autres dimensions
apparaissent en second lieu. Auss, il semble que le construit nécessaire a la mesure de
I"image d'un pays évolue en fonction du pays évalué et de I’ origine du répondant. Ainsi, un
gestionnaire canadien qui évalue le Mexique n'utilise pas les mémes dimensions lorsqu’il
évalue le Canada. A I'inverse, le Canada n’est pas évalué sur les mémes dimensions selon

gu’il le soit par un gestionnaire mexicain ou canadien.



Cela nous ameéne a conclure qu'il sera important de mesurer la perception d'un pays sur un
ensemble de variables afin de Sassurer que I'on dispose de données nous permettant de
comparer I'impact du pays d’ origine a travers différentes populations de gestionnaires.

Si I’on concentre notre analyse sur les dimensions utilisées pour évaluer un pays autre que
celui du répondants, deux dimensions ressortent trés clairement. On retrouve d’une part la
puissance économique et industriel et d'autre part la stabilité politique. Le fait que la
dimension de stahilité politique soit pertinente pour les gestionnaires canadiens et américains
lorsqu’ils évauent le Mexique mais pas lorsqu’ils s'évaluent I’un I'autre, et le fait que les
gestionnaires mexicains n’ont recours qu’aux dimensions de développement économique et
industriel nous ameéne a envisager une matrice mettant en relation le niveau de développement
industriel et économique et les dimensions auxquelles ont recours les gestionnaires lorsqu’ils
évaluent un pays étranger. Cette approche est tout a fait exploratoire et devra étre validée

aupres de gestionnaires originaires de différents pays.

Tableau 4 : Dimensions utilisées par les gestionnaires pour évaluer un pays

Origine du gestionnaire
Pays industriel Pays moins industrialisé
Pays 1- Développement économique et | 1- Développement économique et
Pays industriel industriel industriel
évalué |Pays moins|1- Stabilité politique 1- Développement économique
industrialisé | 2- Développement économique et et industriel
industriel

Dans le cas qui nous concerne directement ici, nous pouvons partiellement valider I’ hypothéese
H2. Les gestionnaires de deux pays industrialisés, lorsgu’ils évaluent I’ autre pays, utilisent la

méme dimension: le développement économique et industriel. Cette dimension est auss
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utilisée par les gestionnaires de pays moins industrialisés lorsqu’ils évaluent un pays
industriel. En nous appuyant sur |’ auto-évaluation des gestionnaires mexicains, nous avangons
qu'il en est de méme d'un gestionnaire de pays moins industrialisé qui évalue un pays moins
industrialisé. Cependant dans le cas de gestionnaires de pays industrialisés qui évaluent un
pays moins industrialisé, la dimension de stabilité politique joue un réle déterminant, parfois
méme supérieur a celui du développement économique et industriel. Encore une fois, ces
conclusions devraient faire étre testées aupres d’ échantillons de gestionnaires d’ autres pays

afin d’ en tester lavalidité.

Versunevision pluslarge del'image-pays
Dans la premiére partie de cet article, il est apparu que I'image d’un pays varie en fonction de
I’ évauateur, mais qu’il est possible d’envisager le développement d’un modéle de mesure de
ce construit, compte tenu du fait que les dimensions utilisées sont relativement stables a
travers les évaluateurs. Cependant, nous nous sommes exclusivement concentrés des
dimensions macro-économiques. Dans cette seconde partie, nous proposons une vision plus
large de ce construit. Afin d’assurer leur survie a long terme, les entreprises envisagent de
plus en plus une stratégie orientée vers la collaboration a long terme. Pour ce faire, elles
développent des liens avec leurs partenaires étrangers. Nous suggérons que dans la
construction de relations a long terme entre deux entreprises, la relation interpersonnelle joue
un réle central . Aingi, deux individus sont en interaction. 1ls sont eux méme les porte-paroles
de deux entreprises. Enfin, ils sont le fruit de la culture dans laquelle ils ont grandit.
Autrement dit, la construction d’une relation entre deux entreprises passe non seulement par
la collaboration de deux individus, mais auss de deux organisations et de deux cultures. Il est
bien clair qu'il existe des interactions entre chacune de ces dimensions. L’image pays pourrait

étre congue comme une synthese de ces différentes dimensions, sans oublier les dimensions
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macro-économiques vues dans la premiéere partie. Dans la section suivante, nous alons

présenter avec plus de détails les nouvelles dimensions de |I'image pays que nous proposons

d'intégrer & un futur modele de mesure.

Ladimension culturelle

Nous avons repris les cadres théoriques de Inkeles et Levinson (1969), de Kluckhohn et

Strodtbeck (1961), de Peabody (1985), et de Hofstede (1980).

Le tableau 4 reprend les différentes dimensions identifiées par ces auteurs.

Tableau 5 : Différentes approches de la dimension culturelle

Inkeles et Levinson Kluckhohn et Stodtbeck Peabody Hofstede
(1969) (1961) (1985) (1980)

1- Relation a 1- Perception de la nature 1- Controle de 1- Distance

I’ autorité humaine (bonne / I"impulsivité hiérarchique
2- Conception de soi mauvalse) 2- Affirmation 2- Aversion au
3- Conflits primaires 2- Il?,el ation del ho[nme avec de soi risque

et lafagon dont ils env!(ratotr_lnemen y 3- Dimension 3-

sont appréhendés (wj 1Ssemen évaluative Individualism

domination) o

3- Orientation temporelle
(passé / présent)

4- Orientation face a
I’ environnement (étre /
faire)

5- Orientation face aux
relations humaines
(hiérarchique/
individualiste)

4- Masculinité
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En nous appuyant sur les fréquences de citation, nous proposons de retenir les dimensions
suivantes : (1) distance hiérarchique, (2) degré d'individualisme et (3) aversion au risque.
Dans la section suivante, nous apportons une bréve définition de ces dimensions.

1- Distance hiérarchique. Elle indique dans quelle mesure une société accepte une
distribution inégale du pouvoir entre celui qui détient le pouvoir hiérarchique et celui qui y est
soumis. Dans les pays a distance hiérarchique courte, la délégation est importante. Les pays
latins européens, les pays d’ Amérique du Sud autour des Caraibes et les pays d’ Afrique noire
ont une forte distance hiérarchique. Les pays germaniques, scandinaves et anglo-saxons ont
une distance hiérarchique plus courte.

2- Degré d'individualisme. Cette dimension prend en considération la relation entre
I"individu et la société. Les sociétés communautaires valorisent le temps passé pour le groupe,
tandis que les sociétés individualistes valorisent e temps passé par les individus pour leur vie
personnelle.

3- Aversion au risque. Cette dimension mesure le degré de tolérance qu’ une culture
peut accepter face a I’ inquiétude provoquée par des événements futurs. L’avenir est incertain
et cela crée dans I'esprit de I’'homne une anxiété. Afin de gérer cette anxiété, les sociétés
adoptent des mécanismes de défense qui passent par |’ acceptation de cette incertitudeou par

une volonté de la vaincre.

La dimension organisationnelle

Dans le cadre du développement des marchés internationaux, une stratégie relationnelle est
trés souvent mise de I'avant par les gestionnaires. Cette approche vise a développer une
relation de confiance entre les partenaires. A travers une lecture de certaines publications en
gestion internationale, en négociation internationale et en psychologie cross-culturelle, nous
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avons retenues trois dimensions qui nous apparaissent fondamentales a |’ établissement d’ une
relation de collaboration entre des partenaires internationaux : (1) la résolution de problémes,
(2) I'ethnocentrisme et (3) I'éhique. Nous alons présenter rapidement chacune de ces

dimensions.

1- La résolution de probléme : idéologisme vs pragmatisme. Cette différentiation a
pour objet la maniere dont les individus traitent I'information qui leur provient de
I’ environnement. Les idéologistes vont avoir recours a des idées larges au sein desquelles tous
les événements sont censés prendre un sens. Les pragmatiques divisent la réalité en une série
de problemes concrets auxquels ils essaient de trouver une solution individuellement. Les
idéologistes sont plus sensibles aux idées. Les pragmatiques sont plus sensibles aux choses,
aux faits. Une des phases du développement de relations internationationales entre deux
entreprises repose sur |’ établissement de normes communes (Scanzoni, 1979). Le fait d’ avoir
des approches différentes de la résolution de problémes constitue un handicap qui va avoir un
impact négatif sur la capacité a établir une relation de confiance. Cela S'illustre notamment
par des réflexions de négociateurs américains cités par Burt (1984):

“Il est trés difficile de négocier avec les Frangais. Souvent ils n’ accepteront pas les faits, aussi
convaincants qu’ils puissent étre” (p. 6)

2- L’ethnocentrisme. Ce terme fait référence au fait que les individus percoivent leur
groupe d appartenance comme le centre de I'univers, qu'ils interprétent les autres entités
sociales selon la perspective de leur groupe et qu'ils regjettent les personnes qui sont
culturellement différentes alors qu’ils acceptent aveuglément celles qui font partie de leur
groupe (Booth, 1979 ; Worchel and Cooper, 1979).

En négociation internationale, cela conduit a une insuffisance de la prise en compte de la

culture des partenaires locaux. Les américains sont reconnus pour leur ethnocentrisme,
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convaincus gque leur maniére de faire est la bonne et que les autres peuples devraient adopter
leur systeme de valeur et de comportement.

3- L'éthique. La plupart des dimensions que nous avons abordées visent
essentiellement a instaurer un climat de confiance entre les partenaires internationaux. Une
des dimensions fondamentales, sur laguelle on observe beaucoup de variance a travers les
cultures, est la conception de I’ éthique. En effet, le niveau d’ éthique ains que la conception
de ce qui est éthique varient grandement d’un pays a I’ autre. Ce qui peut étre concu comme
normal dans un pays ne I'est pas dans |’autre. Dans leur étude, Becker et Fritzsche (1987)
demandent & des gens d affaires des Etats-Unis, de I’ Allemagne de I’ Ouest et de la France
leur réaction face un probléme éthique relié a une rémunération occulte. Afin de pénétrer un
marché asiatique, il est nécessaire de payer un montant. 47% des américains contre 15% des
francais et 9% des allemands estiment que cela est contraire a I’ éhique et illégale. 38% des
allemands et 55% des francais pensent soit “que la concurrence nous force a |’ accepter”, soit
que “c’est smplement le prix a payer pour faire des affaires’.

On voit bien que la perception de ce qui est éthique et ce qui ne I’ est pas ne fera certainement
jamais consensus. Parmi les modéles de mesure du caractére ethiqgue qui existent
actuellement, on retrouve notamment celui de Ferrel et Gresham (1985), de Hunt et Vittel
(1986), et de Vitell, Rallapalli et Singhapakdi (1993).
Ladimension individuelle
Dans cette section, nous abordons I'individu a travers les valeurs auxquelles il adhére. Les
valeurs forment une base d'analyse pertinente pour la compréhension et la prédiction du
comportement du consommateur comme le mentionnent Kamakura et Novak (1992) :
“I/4 A value refers to a single belief that transcends any particular object, in contrast to an
attitude, which refers to beliefs regarding a specific object or situation. Values are more

stable and occupy a more central position than attitudes, within a person’s cognitive
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system. Therefore, they are determinants of attitudes and hence provide more stable and
inner-oriented understanding of consumersys” (p.119)
On peut dire que les valeurs sont la partie individuelle de la culture. Les partenaires
internationaux vont percevoir |’ attachement de I'individu a un systeme de valeurs et a partir
de cette perception, développer une attitude qui va avoir un impact sur la construction d’une
relation de confiance durable entre les partenaires internationaux. Les trois outils de mesure
principalement utilisés en marketing sont le RVS (Rokeach Value System, Rokeach, 1973), le

VALS (Vaues and Life Styles, Mitchell, 1983) et LOV (List of value, Kahle, 1983).

Conclusion : Unevision globale de I'impact du paysd’origine
Dans le cadre de cet article nos avons vu dans un premier temps qu'il est envisageable de
développer un modéle de mesure de I'image du pays d origine. A travers les perceptions des
gestionnaires nord-américains, nous avons entrevu la possibilité de mettre au point un outil de
mesure de I'image pays au niveau macro-économique. Toutefois, pour des raisons de
compétitivités internationale, les les entreprises se tournent de plus en vers une stratégie
orientée vers la collaboration a long terme. Ainsi, elles développent des liens privilégiés avec
leurs partenaires étrangers. Dans la deuxiéme partie de cet article nous proposons d’ enrichir le
construit pays dorigine en intégrant les dimensions macro-économique, culturelle,
organisationnelle et individuelle. Nous pensons que la perception que les partenaires
internationaux ont du pays d’ origine d’ une entreprise représente un actif perceptuel qui jouera
un réle significatif dans |’ établissement d’ une relation de la collaboration orientée vers le long
terme. Cependant, cet actif perceptuel est jusqu’ a présent mesuré de maniére peu satisfaisante.
Il apparait que la compréhension du réle que joue cet actif perceptuel représente un éément

central dans le processus d internationalisation des entreprises. A I'aide d’ une mesure solide
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de ce construit, nous serons en mesure de mieux en comprendre le fonctionnement et ains
dére en mesure de permettre aux gestionnaires doptimiser leurs stratégies

d'internationalisation.
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