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Rßsumß :
Le dßveloppement du marketing territorial est nß de la concurrence entre 

les Etats pour attirer les firmes multinationales, cette concurrence nĞest pas 
totalement nouvelle, ce qui est nouveau, cĞest lĞintensitß et la combattivitß dont 
font preuve ces pays pour ®tre plus attractifs.

Le marketing territorial est une discipline qui vise £ b§tir et £ crßer une image 
plaisante dĞun territoire ou dĞune rßgion pour attirer des investisseurs potentiels.

Cet article a pour but de prßsenter les rßsultats dĞune ßtude quantitative, 
qui sĞest intßressße £ lĞanalyse des motivations des investisseurs sur le choix de 
lĞAlgßrie, mais ßgalement le degrß dĞimportance quĞils accordent aux actions 
marketing dans leur dßcision dĞimplantation. 

Le marketing territorial ßvoque les actions de communication rßalisßes par 
un grand nombre de territoires, ou les efforts de promotion quĞelles mettent en 
place en direction des entreprises.

Pourtant la dßmarche marketing ne se limite pas £ dßvelopper ce 
type dĞopßrations. Elle rel¶ve avant tout dĞune approche approfondie de 
comprßhension dĞun marchß, et dĞßvaluation dĞune offre adßquate. CĞest 
une dßmarche permettant de fixer les objectifs et de dßterminer les moyens 
nßcessaires pour les atteindre. 

Dans un environnement de plus en plus complexe et dans cette compßtition 
nouvelle oÆ les territoires tendent dĞattirer des investissements en utilisant les 
techniques, qui, de prime abord, paraissent constituer åune arme de guerreú 
idßale : les techniques du marketing. 

SĞil est correctement mis en place par les institutions chargßes de la åpromotion 
ßconomiqueú dĞun pays, le marketing territorial est un outil qui peut sĞavßrer 
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efficace m®me si rendre un territoire attractif peut sĞavßrer complexe.
Toutefois, lĞabsence dĞune stratßgie marketing qui permettrait de cibler les 

investisseurs potentiels, opßrant dans les secteurs £ forte valeur ajoutße, pourrait 
®tre lĞune des raisons essentielles de lĞorientation massive des investisseurs 
ßtrangers. LĞintßr®t de notre ßtude rßside, donc, dans lĞimportance de la 
prßsence dĞune stratßgie marketing dans la mise en valeur de lĞoffre du återritoire 
algßrienú. 

LĞßtude quantitative, que nous prßsenterons dans cet article, se veut ®tre un 
diagnostic dont le but est de recenser les probl¶mes qui entravent lĞattraction de 
lĞAlgßrie des investissements ßtrangers. 

Nous nous sommes basßs sur une approche systßmique qui suppose, entre 
autres, que seuls les acteurs qui interviennent directement dans un syst¶me 
donnß sont en mesure de comprendre les probl¶mes lißs £ ce syst¶me et de 
proposer les solutions les plus pertinentes.

Dans cette partie rßservße £ notre ßtude quantitative, nous nous sommes 
consacrßs £ lĞanalyse de 3 aspects essentiels :

-  Pour commencer, nous nous sommes intßressßs aux motifs et aux 
crit¶res dĞimplantation ainsi que leur degrß dĞimportance dans le choix du lieu 
dĞinstallation du point de vue de lĞinvestisseur. 

-  Ensuite nous avons orientß notre questionnaire dans lĞßvaluation de 
lĞimportance accordße aux actions marketing, notamment en mati¶re de 
techniques et dĞoutils communicationnels utilisßs pour promouvoir lĞAlgßrie.

-  LĞagence de promotion ßtant un acteur primordial dans le dßveloppement 
dĞune politique dĞattractivitß territorial, il nous a semblß intßressant dĞßvaluer 
lĞimportance accordße par un investisseur ßtranger aux prestations de service 
mises £ sa disposition et dĞavoir leur perception sur les agences de promotion.

Les hypoth¶ses ßmises ßtaient les suivantes : 
H1 : La rßduction des coØts ainsi que lĞacc¶s £ une main-dĞ¥ uvre qualifiße et 

bon marchß sont les principaux motifs dĞinternationalisation.
H2 : Les mesures incitatives mises en place par lĞEtat ont ßtß un facteur 

important dans la dßcision de sĞinstaller en Algßrie.
H3 : les investisseurs nĞaccordent pas beaucoup dĞimportance aux 

informations fournies par les Agences de promotion, surtout dans le choix final 
du territoire.

H4 : les actions marketing menßes par les agences ont une influence 
significative dans le choix du lieu dĞimplantation.

CĞest dans cette optique que nous avons structurß le prßsent article en  deux 
parties. Dans la premi¶re nous rendrons compte de la dßmarche mßthodologique 
pour la rßalisation de notre travail empirique. La prßsentation des rßsultats se fera 
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dans la deuxi¶me partie, lĞaccent sera mis sur lĞidentification de lĞimportance 
accordße par les investisseurs quat £ leur dßcision dĞinvestissement en Algßrie.

1. Approche mßthodologie de lĞßtude empirique
Notre ßtude a ßtß menße aupr¶s dĞinvestisseurs et dĞentreprises ßtrang¶res. 

Nous leur avons soumis le questionnaire en main propre ou par courrier 
ßlectronique lorsque que ceux-ci ßtaient trop ßloignßs, nous avons ensuite 
rßcupßrß les rßponses et relancß par e-mail les entreprises qui nĞavaient pas 
rßpondu.

Nous avons optß pour cette mßthode, car elle prßsentait deux principaux 
avantages : dĞabord, la possibilitß de prendre contact avec des responsables qui 
ont un emploi du temps chargß, ensuite, le fait de laisser le questionnaire aux 
rßpondants, leur accordait plus de temps pour rßflßchir ou consulter dĞßventuels 
documents.

Notre questionnaire a ßtß organisß de la mani¶re suivante : dĞabord un texte 
introductif, pour que le rßpondant puisse apprßhender lĞobjectif gßnßral ainsi que 
le caract¶re confidentiel de lĞßtude, ensuite quatre grands th¶mes accompagnßs 
dĞun texte de liaison.

Au total il y avait 22 questions, la majoritß ßtant des questions £ choix multiple 
(exceptß les questions factuelles et la derni¶re question).  Nous avons mesurß 
les rßponses £ partir des ßchelles dĞattitude, principalement celles de Likert et 
dĞOsgood qui consiste £ opposer deux affirmations antonymes (contraires) et sur 
laquelle lĞinvestisseur devait positionner son opinion.

Nous avons ßgalement retenu des ßchelles impaires £ cinq dimensions afin de 
donner aux rßpondants la possibilitß dĞ®tre neutre. 

Les quatre th¶mes abordßs dans le questionnaire ßtaient les suivants :
-  Th¶me 1 : description de lĞinvestisseur et de son projet dĞimplantation en 

Algßrie
-  Th¶me 2 : identification des crit¶res dĞimplantation
-  Th¶me 3 : influence des actions marketing durant les diffßrentes phases du 

processus dĞimplantation : reconnaissance du probl¶me, ßtude de faisabilitß et 
choix final. 

-  Th¶me 4 : ßvaluation de la place occupße par lĞagence de promotion dans 
le choix dĞun territoire ainsi que le dĞimportance des services offerts par celle- ci.

Les rßsultats obtenus ont ßtß rßcapitulßs dans des tableaux, oÆ lĞon voit 
appara™tre le score et la moyenne.

Les scores ont ßtß calculßs en pondßrant les rßponses avec le degrß 
dĞimportance indiquß par les entreprises interrogßes. La valeur 1 a ßtß attribuße 
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en cas de rßponse å pas du tout important ú. La valeur 5 a ßtß attribuße si la 
rßponse ßtait å tr¶s important ú. 

Aussi, lorsque le score moyen est au-dessus de 3 lĞinvestisseur a estimß  que 
la variable a ßtß considßrße comme importante et quĞelle a contribuß au choix 
de lĞAlgßrie comme destination dĞinvestissement. Si au contraire le score est 
en dessous de 3, cela implique que cette variable nĞßtait pas satisfaisante pour la 
rßgion Algßrie, et nĞa donc pas eu une influence prßpondßrante  dans le choix 
de lĞinvestisseur.

LĞenqu®te a dßbutß au mois de septembre 2011. Le questionnaire a fait lĞobjet 
de deux envois par mail ou remis en main propre aux rßpondants, nous avons 
ßgalement numßrotß les questionnaires en vue dĞidentifier les non- rßpondants 
et cela afin de leur faire parvenir un nouveau questionnaire. Apr¶s une semaine 
nous avons procßdß £ des relances tßlßphoniques ou par mail, celles-ci nous a 
permis dĞaccro™tre le taux de rßponse, dĞidentifier les principales causes de non-
renvoi du questionnaire, et de rßduire le temps de retour du questionnaire.

Notons ßgalement quĞau regard du type de rßpondants constituant notre 
ßchantillon les relances tßlßphoniques ßtaient le seul moyen dont nous 
disposions pour convaincre nos interlocuteurs de lĞintßr®t de notre recherche et 
de lĞimportance de leur participation.

Une lettre dĞaccompagnement a ßtß rßdigße en arabe et en fran•ais afin 
dĞexpliquer lĞobjet de notre ßtude et garantir la confidentialitß des informations.

 La population qui a fait lĞobjet de notre ßtude empirique ßtait composße 
dĞinvestisseurs ßtrangers prßsents en Algßrie depuis au moins une annße, Les 
principaux obstacles rencontrßs ßtaient lißs au fait que les rßpondants occupaient 
des fonctions importantes et quĞils disposaient de tr¶s peu de temps pour nous 
rencontrer.

Cependant nous nous sommes servis des relations ßtablies avec des 
reprßsentants dĞagences de promotion et des experts lors  des entretiens, afin de 
contourner ces conditions dßfavorables et prendre contact avec des investisseurs 
ßtrangers.

La constitution de notre ßchantillon sĞest faite par choix raisonnß, il sĞagissait 
donc de se rapprocher le plus possible de la population cible (les investisseurs), 
nous avons du consacrer beaucoup dĞefforts pour identifier les personnes en 
mesure de rßpondre aux questions de notre enqu®te.

Une revue de presse nationale et internationale, ainsi que nos contacts 
professionnels nous ont beaucoup aidßs dans la construction de lĞßchantillon. Il 
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faut ßgalement prßciser que certains investisseurs nous ont mis en relation avec 
dĞautres socißtßs rßcemment implantßes.  Cette source est particuli¶rement 
apprßciße par le fait quĞelle permet dĞidentifier avec beaucoup de prßcision, non 
seulement les investisseurs, mais ßgalement les personnes en mesure de rßpondre 
aux questions posßes .

 Nous avons distribuß 80 questionnaires, et malgrß nos relances 
rßguli¶res, seuls 27 dĞentre eux nous ont ßtß retournßs dØment complßtßs, soit 
un taux de rßponse de 33.75%.

 Pour le reste des questionnaires administrßs, soit nous nĞavons eu aucune 
rßponse, soit les personnes nous ont expliquß ne pas ®tre habilitßes £ rßpondre.

  Ainsi nous nous sommes servis des rßsultats obtenus gr§ce £ ces 27 
questionnaires, mais nous attirons lĞattention sur le fait que m®me si cet 
ßchantillon est non alßatoire, il donne une estimation correcte de lĞinvestissement 
en Algßrie.

 La premi¶re sßrie de questions visait £ mieux conna™tre lĞorganisme, son 
domaine dĞactivitß, la date de son implantation en Algßrie et enfin la durße du  
processus dĞimplantation. Nous avons rßsumß les rßponses £ ces interrogations 
dans deux tableaux distincts.

 Le tableau Në1 rßcapitule les principales entreprises qui ont rßpondu £ 
notre questionnaire en fonction du secteur dĞactivitß :

Tableau në1 : Rßpartition des entreprises par secteur dĞactivitß

Secteurs Nombre Entreprises
B§timent et travaux publics 4 SIKA, LAFARGE, SECAM, SYSTRA 

Agroalimentaire 2 DANONE, NESTLE,

Energie / Hydrocarbures 2 TOTAL, SCHLUMBERGER  

Banques 3 HOUSING BANQUE, HSBC, BNP 

Industrie pharmaceutique 3 NOVONORDISK, SANOFI AVENTIS, 
MYLAN 

Automobile 4 RENAULT, SOVAC, DAEWOO, 
ELSECOM

Bureau dĞßtudes 3 KPMG, ERNST ET YOUNG ECOPLAN

Autres 6 ONE AND ONE, SIEMENS, EL 
WATANIA, LG,  

TOTAL 27
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Quant au tableau në2, il rßcapitule les principales phases du processus 
dĞinternationalisation dĞune entreprise 

Tableau në2 : Les phases du processus dĞinternationalisation

Reconnaissance du probl¶me Elle correspond £ lĞidentification par 
lĞinvestisseur du besoin de choisir 
un nouveau site dĞimplantation, 
£ lĞßvaluation des exigences et £ 
la dßtermination des facteurs de 
localisation.

λtude/Faisabilitß Elle correspond £ la sßlection des 
rßgions dĞimplantation potentiellement 
intßressantes, £ lĞßvaluation de ces 
rßgions, £ la visite des sites et aux 
nßgociations.

Choix final du site Il correspond £ la phase dĞimplantation, 
dĞobtention de permis et de suivi.

La question në5 nous a permis dĞßvaluer approximativement combien 
de mois ont passß entre la dßcision dĞinstaller un nouveau site en Algßrie 
et lĞimplantation elle-m®me. Le graphique suivant rßcapitule les rßponses 
obtenues :

Figure në 1:
Nombre de mois passßs entre la dßcision de sĞimplanter et  lĞinstallation

Les rßsultats obtenus quant £ la durße du processus, sont assez proches 
des rßsultats des travaux de Brossard effectußs au milieu des annßes 90.  
Ces dßlais jugßs acceptables par les investisseurs, soulignent les efforts de 
lĞANDI dans la mise en place de guichets uniques £ travers le territoire 
afin de rßpondre plus  efficacement aux besoins des investisseurs.
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Avant de diffuser un questionnaire, il est recommandß de le tester aupr¶s dĞun 
nombre restreint de rßpondants, cette procßdure nous a permis de contr¨ ler 
les ßlßments traditionnellement citßs dans la littßrature, que ce soit en terme 
de comprßhension et de clartß sßmantique, chronologie des questions, ou de 
pertinence des informations recueillies.

Notre questionnaire a donc fait lĞobjet dĞun prß- test aupr¶s de cinq 
personnalitßs. M®me si dans la littßrature on en recommande une trentaine, 
nous expliquons le faible nombre pour les raisons suivantes :

-  La taille de notre ßchantillon nĞßtant pas trop importante puisquĞil ne sĞagit 
pas dĞun questionnaire grand-public

-  Les prß- tests rßalisßs nous ont amenßs £ apporter des modifications 
mineures.

Afin de faciliter le traitement des rßsultats, nous avons effectuß notre 
dßpouillement £ lĞaide du logiciel SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) version 101 . M®me si cette version nĞest pas la plus rßcente, nous 
lĞavons estimße suffisante pour lĞanalyse statistique de notre enqu®te.

Section 2 : Diagnostic des pratiques de marketing territorial en Algßrie
La premi¶re partie de notre ßtude, nous lĞavons consacrß £ lĞidentification 

des crit¶res dĞimplantation et de leur degrß dĞimportance dans la dßcision 
dĞimplantation de lĞinvestisseur. Quant £ la deuxi¶me partie, elle porte sur 
lĞßvaluation de lĞimportance accordße par les investisseurs ßtrangers aux actions 
du marketing territorial dßveloppßes, de mani¶re implicite ou explicite, utilisßs 
pour promouvoir åla destinationú Algßrie et leurs implications sur la dßcision 
dĞimplantation des investisseurs ßtrangers.

Afin dĞanalyser le premier aspect de notre ßtude relatif aux motifs et aux 
crit¶res dĞimplantation, nous avons parcouru des ßtapes que lĞon peut rßsumer 
ainsi :

-  DĞabord, la revue de la littßrature concernant les thßories de localisation 
nous a permis de lister un certain nombre de crit¶res axßs sur lĞaccessibilitß, les 
coØts, la concurrence, ou la population. Nous nous sommes ßgalement beaucoup 
inspirßs des travaux de Brossard2 , dans la construction du questionnaire.

1 Il existe de nombreuses versions plus rßcentes, et il faut prßciser que lĞappellation a changß 
depuis 2009, on les retrouve dßsormais sous le nom PASW (Predictive Analytics Software)
2 Brossard (Hubert), Marketing dĞune rßgion et implantation des investissements internationaux, 
Economica, Paris, 1997
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-  Par la suite, nous nous sommes servis des rßponses recueillies au cours de 
notre ßtude qualitative, et nous avons dßrivß de nouveaux crit¶res permettant 
aux investisseurs ßtrangers un plus vaste choix de  rßponses.

-  Enfin, les rßponses rßcoltßes aupr¶s des entreprises situßes dans la rßgion 
dĞAlger, pourraient ®tre exploitßes par les organismes de promotion ßconomique 
afin de se concentrer prioritairement dans les crit¶res importants aux yeux des 
entreprises, et rßpondre ainsi £ leurs attentes. Les deux premi¶res hypoth¶ses 
testßes sont les suivantes :

H1 : La rßduction des coØts ainsi que lĞacc¶s £ une main-dĞ¥ uvre qualifiße et 
bon marchß sont les principaux motifs dĞinternationalisation.

H2 : Les mesures incitatives mises en place par lĞEtat ont ßtß un facteur 
important dans la dßcision de sĞinstaller en Algßrie.

La question në6 visait £ comprendre ce qui motivait une entreprise £ 
sĞinternationaliser de mani¶re gßnßrale, indßpendamment des caractßristiques 
propres £ lĞAlgßrie. Le tableau ci-dessous rßsume les scores et les moyennes 
obtenus pour chaque motif.

Tableau në3 : Les motifs dĞinternationalisation dĞune entreprise

Motifs Score Moyenne

Renforcer la prßsence de notre organisation sur un 
marchß ßtranger

132 4.89

Suivre des clients £ lĞßtranger 99 367

Suivre un concurrent  £ lĞßtranger 57 2.11

Rßduire les coØts de production 78 2.89

Tirer profit des aides publiques 45 1.67

Contourner des barri¶res douani¶res 42 1.56

Accßder £ une main-dĞ¥ uvre qualifiße 42 1.56

Accßder £ un savoir- faire particulier 39 1.44

Rßduire les risques par diversification gßographique 60 2.22
Les rßsultats obtenus font ressortir deux tendances, la premi¶re indique que 

le principal motif dĞinternationalisation est le renforcement de la prßsence sur 
un marchß ßtranger, et dans la seconde il sĞagit de suivre un client £ lĞßtranger.

On peut ainsi constater que ces motifs ont bien changß, car dans les annßes 
90, au regard des travaux effectußs et de la littßrature sur le sujet, la rßduction des 
coØts ßtait la principale cause invoquße.

La question 9 avait pour but de distinguer entre les facteurs ayant influencß 
positivement lĞimplantation en Algßrie de ce ayant influencß nßgativement. Les 



183183183183183183

Le r¨ le du marketing territorial dans le choix dĞimplantation des entreprises 
Approche empirique

183

rßponses des investisseurs interrogßs sont rßparties dans le tableau suivant :

Tableau në 4 : Les crit¶res ayant influencß tr¶s positivement ou tr¶s 
nßgativement votre dßcision dĞimplantation en Algßrie :

Crit¶res favorables Score Moyenne Crit¶res 
dßfavorables

Score Moy

Crit¶res relatifs aux 
caractßristiques du pays 

102 3.78 Crit¶res relatifs 
aux modalitßs 
administratives, 
fiscales et financi¶res.

51 1.89

Crit¶res relatifs au 
secteur dĞactivitß

105 3.89 Crit¶res relatifs aux 
infrastructures de 
transport

60 2.22

 Crit¶res relatifs £ la 
qualification de la 
main-dĞ¥ uvre

66 2.44

Crit¶res relatifs £ la 
qualitß de vie de vos 
collaborateurs

75 2.75

Crit¶res relatifs 
£ lĞoffre de sites 
(foncier)

93 2.44

Les rßsultats obtenus indiquent que les deux crit¶res dßcisifs dans le choix 
de lĞAlgßrie sont ceux relatifs aux caractßristiques du pays ainsi que ceux lißs 
au secteur dĞactivitß. Cela invalide donc notre hypoth¶se qui stipule que les 
mesures incitatives offertes par le gouvernement sont dßterminantes dans le 
choix de lĞAlgßrie, ce crit¶re a dĞailleurs enregistrß le score le plus faible.

A priori, les investisseurs interrogßs ont privilßgiß certaines caractßristiques 
telles que la position gßostratßgique et le taux croissance du pays. De plus 
lĞAlgßrie ßtant un pays neuf ßconomiquement, il y a de nombreux chantiers qui 
constituent une aubaine pour certains secteurs dĞactivitßs tels que lĞßnergie et le 
BTP.

Le tableau ci-dessous rßpertorie dĞautres ßlßments importants aux yeux des 
investisseurs quant £ leur dßcision de sĞimplanter en Algßrie. 
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Tableau në5 : Parmi les crit¶res suivants veuillez indiquer, selon le 
degrß dĞimportance, lequel vous a incitß £ vous implanter en Algßrie

Motifs Score Moyenne
La prßsence de multinationales et dĞentreprises 
ßtrang¶res

90 3.33

La proximitß dĞun aßroport international 84 3.11

Les opportunitßs de loisirs offertes/Cadre de vie 51 1.89

La stabilitß ßconomique du pays 84 3.11

La qualitß du rßseau autoroutier et ses connexions 
avec lĞßtranger

54 2

La connaissance de langues ßtrang¶res, (fran•ais, 
anglais)

93 3.44

La prßsence dĞorganisations internationales 63 2.33

La sßcuritß des biens et des personnes sur le territoire 93 3.44
Le nombre de sites disponibles pour sĞimplanter ou 
ßtendre vos activitßs

90 3.33

Le coØt des bureaux et de lĞimmobilier industriel 93 3.44

Le niveau des salaires pratiqußs 105 3.89

La disponibilitß de logements 69 2.56

Le niveau des loyers 87 3.22

Il ressort que la prßsence de multinationales, le niveau des salaires pratiqußs 
ou encore la sßcuritß des bien et des personnes, sont des ßlßments importants aux 
yeux des investisseurs. Ils ont ßgalement servi de base £ la dßcision dĞimplantation 
en Algßrie. 

Concernant le deuxi¶me aspect de notre ßtude, nous avons voulu donner un 
aper•u sur lĞinfluence du marketing territorial dans la dßcision dĞimplantation. 
DĞabord nous nous sommes particuli¶rement intßressßs aux diffßrentes sources 
dĞinformations, la collecte dĞinformation ßtant une ßtape prßliminaire et cruciale 
pour lĞinvestisseur dßsireux de sĞimplanter £ lĞßtranger, nous avons cherchß £ 
comprendre lĞimportance quĞil accorde aux diffßrents vecteurs, notamment 
ceux utilisßs par lĞagence de promotion.
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Ensuite, ßtant donnß que la communication et la promotion ßtant la 
principale variable du mix sur lequel lĞagence de promotion a une grande libertß 
dĞaction, nous avons examinß lĞinfluence des outils de communication sur le 
choix et la dßcision dĞimplantation. 

Ici encore, nous nous sommes servis des rßponses obtenues au cours des 
entretiens que nous avons menßs afin dĞidentifier les sources dĞinformation 
utilisßes par les investisseurs en vue du choix dĞun nouveau lieu dĞimplantation, 
nous les avons regroupßes dans les catßgories suivantes : mßmoire de lĞentreprise, 
agence de promotion, bouche- £-oreille et consultant.

Dans chacune de ces catßgories, lĞinvestisseur peut recourir £ divers vecteurs 
dĞinformation pouvant ®tre regroupßs selon les m®mes crit¶res que ceux utilisßs 
par Brossard. CĞest £ partir de cette classification et de ses composantes que nous 
avons pu mesurer lĞimportance accordße par les investisseurs aux diffßrentes 
sources dĞinformation.

Le tableau ci-dessous rßsume les diffßrentes sources dĞinformation auxquelles 
lĞinvestisseur a recours dans le choix dĞun territoire :

Tableau në6 : Le recours aux sources dĞinformations par les 
investisseurs

Interne/externe Catßgories Vecteurs

Interne Mßmoire dĞentreprise Dßpartement spßcialisß

Autre dßpartement

Coll¶gue au sein de lĞentreprise

Filiale £ lĞßtranger

Externe Agence de promotion Agence de promotion

Chambre de commerce

Ambassade

Bouche £ oreille Investisseurs dßj£ implantßs

Relations commerciales

Consultants Consultants spßcialisßs

Consultants gßnßralistes

Autres prestataires de services
Source : H. Brossard (1997), Op.cit, P 158.

Les hypoth¶ses suivantes ont pu ®tre testßes
H3 : les investisseurs nĞaccordent pas beaucoup dĞimportance aux 

informations fournies par les Agences de promotion, surtout dans le choix final 
du territoire.
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H4 : les actions marketing menßes par les agences ont une influence 
significative dans le choix du lieu dĞimplantation.

Ainsi, dans la 3e partie de notre questionnaire, nous avons orientß nos 
questions afin de nous pencher sur les organismes ou les prestataires de services 
(notamment lĞANDI) que les investisseurs ont consultßs durant les diffßrentes 
phases du processus dĞimplantation en Algßrie. 

Nous avons donc pu identifier gr§ce £ la question në11 lĞimportance accordße 
par lĞinvestisseur aux diffßrents moyens dĞobtenir des informations, et ce, pour 
chacune des phases du processus dĞimplantation. Le tableau suivant rßsume les 
scores et les moyennes obtenues en fonction du degrß dĞimportance accordß 
pour chaque moyen.
Tableau në7 : Les sources dĞinformation utilisßes par les investisseurs

Phases

Actions score moy score moy score moy

Publicitß de lĞagence (journaux, 
revues spßcialisßes)

42 1.56 39 1.44 48 1.78

Brochures publißes par les agences 36 1.33 36 1.3 36 1.33

Sßminaire organisß par une agence de 
promotion

30 1.11 33 1.22 33 1.22

Visite de sites organisße par lĞagence 
de promotion

54 2 51 1.89 60 2.22

Opinion des reprßsentants dĞune 
agence

39 1.44 36 1.33 36 1.33

Opinion dĞun investisseur dßj£ 
implantß prßsentß par lĞagence

48 1.78 48 1..78 48 1.78

Opinion dĞun investisseur implantß 
non prßsentß par lĞagence

66 2.44 87 3.22 90 3.33

Opinion de filiales £ lĞßtranger 75 2.78 75 2.78 75 2.78

Opinion obtenue hors de la socißtß 
(client, fournisseur, amis)

87 3.22 90 3.33 87 3.22

Classements de rßgions publißs par 
des journaux spßcialisßs

48 1.78 48 1.78 48 1.78

λ tudes publißes par les grands 
consultants

60 2.22 60 2.22 60 2.22

Lecture dĞarticles rßdactionnels dans 
des revues spßcialisßes

54 2 54 2 48 1.78
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Les rßsultats obtenus sont assez contradictoires avec ce que lĞon trouve 
dans les ouvrages acadßmiques, en effet, on peut remarquer que m®me si les 
investisseurs ont eu recours aux diffßrentes sources dĞinformation prßcitßes, cela 
nĞa pas influencß considßrablement dans le choix de lĞAlgßrie

DĞailleurs les rßponses des entreprises interrogßes, montrent bien que 
malgrß le risque que reprßsente un tel projet dĞimplantation, les investisseurs 
se sont davantage fißs aux opinions et expßriences dĞinvestisseurs, de clients, de 
fournisseurs ou dĞamis dßj£ implantßs en Algßrie. Cela a tendance £ rappeler les 
comportements en marketing B to B, oÆ les dßcideurs, nĞayant pas suffisamment 
de connaissance sur les produits dĞun fournisseur, auront tendance £ privilßgier 
les sources plus personnelles.

Les scores relativement bas obtenus concernant les sources dĞinformation 
des agences de promotion confirment notre hypoth¶se selon laquelle les 
investisseurs nĞaccordent pas beaucoup dĞimportance aux informations fournies 
par les Agences de Promotion, cela peut se traduire par le doute quĞils ont sur 
la fiabilitß, mais aussi que le contenu ne rßpond pas tout £ fait £ leurs attentes.

La question në13 nous a permis de mieux cerner lĞapport des informations 
obtenues aupr¶s de lĞANDI dans le choix de lĞAlgßrie. Le tableau ci-dessous 
indique les degrßs dĞaccord des investisseurs £ ce sujet.
Tableau Në8 : LĞapport des informations de lĞANDI aux investisseurs

Score Moyenne 

Dßcouvrir une nouvelle rßgion dĞimplantation 42 1.56

Modifier ma perception vis-£- vis de celte rßgion 36 1.33

Me rappeler la prßsence de cette rßgion 42 1.56

Mieux cerner les opportunitßs offertes par la rßgion 84 3.11

Diffßrencier les rßgions potentielles dĞaccueil 63 2.33

λtablir des contacts personnels avec les reprßsentants de la rßgion. 69 2.56

Accro™tre ma confiance vis-£- vis de cette rßgion 51 1.89

Les rßsultats ici encore, indiquent le faible apport des informations obtenues 
aupr¶s de lĞANDI dans le choix de lĞAlgßrie. Car m®me si les investisseurs 
reconnaissent que les donnßes fournies par cet organisme ont aidß £ mieux 
cerner les opportunitßs, les autres points citßs ont ßtß plut¨ t le rßsultat du bouche 
£ oreille.   

Ainsi, il semblerait que les investisseurs dßsireux de sĞinstaller en Algßrie ont 
dßj£ une idße du climat dĞinvestissement existant, et que les actions menßes par 
les agences de promotions servent essentiellement £ conforter lĞinvestisseur dans 
son choix. 
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La question qui a suivi visait £ conna™tre le point de vue des investisseurs 
quant £ la qualitß des informations obtenues aupr¶s de lĞANDI. Les rßsultats 
apparaissent dans le tableau suivant : 
Tableau në 9: Les informations fournies par les agences de promotion 

peuvent ®tre considßrßes comme: indiquez votre degrß dĞaccord

Score Moyenne

Objective 99 3.67

Suffisamment ciblßes en fonction des besoins des 
investisseurs

81 3

Directement utilisables pour des ßtudes de faisabilitß 72 2.67
Nous pouvons ainsi dire que globalement les investisseurs semblent satisfaits 
quant £ lĞobjectivitß des informations dßlivrßes par les agences de promotion, 
cependant ils regrettent le fait quĞelles ne soient pas directement utilisables dans 
les ßtudes de faisabilitß. 

Le dernier aspect de notre ßtude sĞest focalisß sur lĞßvaluation des services et 
des mesures prises par les agences de promotion en vue dĞattirer des investisseurs 
ßtrangers en Algßrie.
Dans une perspective marketing et au vu des entrevues que nous avons 
effectußes, les agences de promotion remplissent deux types de fonction :
Č Une fonction de promotion-communication visant £ vßhiculer une image 
favorable du lieu dĞinvestissement et £ dßmarcher des investisseurs ßtrangers.
Č Une fonction de service visant £ informer, £ conseiller et £ accueillir lĞinvestisseur 
durant tout le processus de choix, cette seconde sĞaccompagne gßnßralement 
dĞun service de suivi åpost implantationú. Les diffßrentes techniques marketing 
utilisßes par lĞagence de promotion sont listßes dans le tableau ci-dessous.
Tableau në 10: Techniques de promotion des investissements

Actions sur lĞimage Prospection dĞinvestisseurs Services aux 
investisseurs

Publicitß mßdia (gßnßraliste/spßcialisß) Campagne de mailing ou de 
tßlßmarketing

Faciliter lĞobtention de 
permis

Mission dĞinvestissement et/ ou sßminaires 
sur les opportunitßs dĞinvestissement

Organisation de mission 
dĞinvestissement ciblß
Recherche spßcifique sur une 
firme

Conseils en mati¶re 
dĞinvestissement 
(proposition de projet)
ßtude  de faisabilitß

Site web Actualisation et dßveloppement du 
site web

Mise £ disposition de 
lĞinformation facilitß

Participation aux foires Brochures Faciliter lĞimplantation

Publication et diffusion de newsletter Fournir des services 
post- investissement

Source: H. Brossard, Op.cit, P 114.
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Conclusion
LĞobjectif de cet article ßtait dĞapprocher la pratique du marketing territorial 

en Algßrie, £ travers la perception des investisseurs ßtrangers. 
Les rßsultats de notre enqu®te nous ont ßclairßs sur les motivations des 

investisseurs venus se dßvelopper en Algßrie, et il est clair que les caractßristiques 
ßconomiques sont un facteur indßniable £ lĞattractivitß de cette rßgion.

Cependant notre analyse montre ßgalement que les investisseurs sous 
estiment les agences, et  ne leur accordent pas un grand intßr®t, et ce tout au 
long du processus dĞimplantation.

Cela ne remet pas en cause son utilitß, bien au contraire, ce dßsintßr®t se 
traduit par une inadßquation entre les attentes des investisseurs et les services 
offerts par lĞagence. CĞest la raison pour laquelle lĞagence devrait faire preuve 
de plus dĞinitiative, et ce en se rßfßrant davantage aux outils stratßgiques et 
opßrationnels du marketing territorial. 

Les rßsultats de notre travail dĞinvestigation confirment quĞun intßr®t certain 
est accordß par les investisseurs £ la destination Algßrie, surtout dans les secteurs 
considßrßs comme des secteurs £ fort potentiel de croissance : les industries 
de transformation des ressources primaires, les industries en amont dĞactivitßs 
existantes et les industries encore peu dßveloppßes en Algßrie (TIC, ßnergies 
renouvelables..).

Le marchß algßrien prßsente de rßelles opportunitßs et des avantages 
comparatifs qui encouragent les investissements ßtrangers. Nßanmoins, 
cet intßr®t est altßrß par les mesures dĞencouragement des investissements, 
notamment celles portant sur : lĞamßlioration de lĞenvironnement des affaires, 
le marchß du travail, la crßation des zones industrielles, le fonctionnement de 
lĞANDIč

Ce dernier point a ßtß fortement mis en ßvidence par lĞensemble des 
entreprises enqu®tßes, avec notamment les apprßciations nßgatives concernant 
la qualitß et la quantitß des informations dßlivrßes par lĞANDI, et le peu dĞintßr®t 
quĞaccordent les investisseurs, dans leur dßcision dĞimplantation, au support 
apportß par lĞANDI.

Selon la majoritß des investisseurs enqu®tßs, un effort dĞamßlioration du 
syst¶me dĞinformation au niveau de lĞANDI permettrait une meilleure efficacitß 
de cet organisme. Une meilleure flexibilitß, une adaptabilitß permanente des 
outils dĞinformations et une rapiditß de traitement des dolßances sont les attentes 
des investisseurs dĞune agence de promotion des investissements.  

LĞintroduction au niveau de lĞANDI dĞune rßelle culture marketing axße sur 
la relation client est devenue un impßratif, £ travers lĞadoption dĞune dßmarche 
marketing territorial. CĞest l£ une question centrale pour lĞamßlioration de 
lĞattractivitß de lĞAlgßrie par rapport £ ses concurrents.  
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