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Déterminants internes et externes de la performance à l’exportation : 

analyse conceptuelle 
 

Résumé 

Dans un contexte de mondialisation connu par l’augmentation de la  pression concurrentielle, le recours à 

l’exploration de nouveaux débouchés au-delà des frontières devient une nécessité. Opérer et effectuer des affaires 

à l’international est une source déterminante pour le succès et le développement des firmes, toutefois, il constitue 

un processus difficile et complexe que transiger sur les marchés domestiques uniquement et ce, pour une plusieurs 

raisons. La distance culturelle, les connaissances linguistiques, l’absence de proximité, etc., sont autant de facteurs 

qui freinent le développement des firmes, notamment de taille modeste. L’exportation, comme étant, la première 

étape de l’internationalisation, a suscité l’intérêt de plusieurs pays du monde et constitue aujourd’hui un ingrédient 

de succès. Les « success stories » des petites et moyennes entreprises qui ont franchi des marchés très lointains ont 

démontré que les freins au développement international peuvent être soulevés. Ce développement international 

nécessite de relever les défis de l’exportation qui sont liés, entre autres, à la bonne connaissance du marché 

étranger, l’efficacité de production, les avantages d’un produit distinctif, la connaissance des services étatiques 

d’accompagnement à l’exportation, les collaborations, les activités de réseautage, etc. Par le biais d’une analyse 

conceptuelle, cet article ambitionne d’identifier les principaux déterminants permettant aux firmes d’être plus 

performantes à l’exportation. Ces déterminants sont généralement de type internes et externes ; les déterminants 

internes sont liés aux capacités et compétences de la firme, mais également aux attributs des managers et les 

déterminants externes sont liés à l’environnement du marché domestique et international de la firme.  

 

Mots-clés : Performance à l’exportation, orientation internationale, innovation, stratégie marketing, service 

d’accompagnement à l’exportation, collaboration.   

Classification JEL : L25, F23.  

Type de l’article : Article Théorique.  

 

Abstract  

In a context of globalization known by the increase in competitive pressure, the use of the exploration of new 

outlets beyond borders becomes a necessity. Operating and doing business internationally is a determining source 

for the success and development of firms, however, it is a difficult and complex process to deal in domestic markets 

only, for a number of reasons. Cultural distance, linguistic knowledge, lack of proximity, etc., are all factors that 

slow down the development of firms, especially of modest size. Exporting, as being the first step of 

internationalization, has aroused the interest of several countries of the world and constitutes today an ingredient 

of success. The “success stories” of small and medium-sized enterprises that have crossed very distant markets 

have demonstrated that the obstacles to international development can be lifted. This international development 

requires meeting the challenges of exporting which are linked, among other things, to good knowledge of the 

foreign market, production efficiency, the advantages of a distinctive product, knowledge of state support services 

in export, collaborations, networking activities, etc. Through a conceptual analysis, this article aims to identify the 

main determinants allowing firms to be more efficient in exporting. These determinants are generally of internal 

and external type; the internal determinants are linked to the capacities and skills of the firm but also to the 

attributes of the managers and the external determinants are linked to the environment of the domestic and 

international market of the firm. 

 

Keywords: Export performance, international orientation, innovation, marketing strategy, export support 

service, collaboration. 
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1. Introduction  

Dans le contexte de la globalisation des marchés caractérisée par la réduction des barrières 

commerciales, l’accroissement des opportunités d’affaires et l’intensification de la concurrence 

(Nummela, 2004), la question de l’internationalisation de la firme, même de taille modeste doit 

être soulevée (Hitt & Bartkus, 1997). Les nouvelles donnes de l’ouverture internationale 

poussent les entreprises à réviser leurs stratégies de développement et à s’adapter pour 

maintenir ou augmenter leur croissance voire assurer leur survie (Ortiz & Lombardo, 2009 ; 

Benkraeim & Miloudi, 2014). Ainsi, l’internationalisation des entreprises constitue un champ 

de recherche qui prend de l’ampleur, ces dernières années, dans plusieurs pays dans le monde 

et attire de nombreux professionnels, chercheurs, et acteurs institutionnels, et apparait comme 

un enjeu stratégique pour les entreprises et une réponse aux mutations environnementales en 

perpétuelle évolution.  S’engager dans des marchés internationaux contribue à assurer la 

croissance des profits pour les entreprises qui s’y sont engagées, à hausser l’image de marque 

de l’entreprise (Barthelemy, 2014), à minimiser les risques liés aux bouleversements 

conjoncturels du marché domestique et aussi à prolonger la durée du cycle de vie du produit 

(Buigues & Lacoste, 2016) 

L’exportation constitue la première étape de l’internationalisation (Leonidou et al., 2002 ; 

Akrout et Samet, 2003), l’une des principales conditions de croissance et de succès des 

entreprises et la formule la plus utilisée par les petites et moyennes entreprises (Leonidou et al., 

2002). Le recours à la formule de l’implantation à l’international et la vente des produits dans 

les pays étrangers est déterminé par des coûts et risques élevés (Leonidou et al., 2003 ; 

Bourcieu, 2005). Cette opération est considérée comme un processus complexe et dynamique 

(Le et Luong, 2009). Ainsi, l’identification des déterminants affectant l’exportation devient 

alors primordiale pour mieux comprendre l’orientation des entreprises désirant maintenir et 

développer un avantage concurrentiel (Rodil, Vence et Sánchez, 2016; Sui et Baum, 2014; 

Serra, Pointon et Abdou, 2012). Réussir les activités d’exportation ne se limite pas uniquement 

dans la compétitivité de l’entreprise face à la concurrence nationale et internationale, mais aussi 

dans sa performance à l’exportation.  

Malgré l’existence de plusieurs études et recherches sur la performance à l’exportation, ce 

concept ne connait, jusqu’à présent, aucune définition universelle ou un consensus sur sa 

définition (Katsikeas, Piercy, & Ioannidis, 1996) et ne fait pas l’objet de l’unanimité des 

chercheurs quant à définition, conceptualisation et sa mesure (Cavusgil & Zou, 1994 ; Shoham, 

1998 ; Robertson & Chetty, 2000 ; Sousa, 2004 ; Calantone et al, 2006 ; Eusebio et al, 2007 ; 

Lages et Jap, 2008) et parfois des contradictions dans les résultats (Bouslama, 2008). Ce constat 

est dû principalement au fait que la performance de la firme est, du point de vue managérial, un 

construit complexe (Lages et Jap, 2008). De manière parallèle, les chercheurs ont mobilisé trois 

théories majeures pour expliquer la performance à l’exportation, il s’agit de la théorie des 

ressources internes, la théorie de l'organisation industrielle et la théorie de la contingence (Zou 

et al., 2003). Les déterminants sont ainsi très divers et variés dans la littérature, difficile à cerner, 

ce qui justifie notre intérêt pour cette étude. En plus, très peu d’études ont été effectuées dans 

le contexte des pays en voie de développement, et en particulier dans au Maroc.  

Compte tenu de cette problématique, la question de recherche qui guide notre réflexion est 

formulée de la manière suivante : Quels sont les déterminants internes et externes de la 

performance à l’exportation ? Le protocole méthodologique adopté est une démarche théorique.    

Pour répondre à cette question de recherche, le présent article, à visée théorique, vise à 

expliquer le concept de la performance à l’exportation et sa mesure d’une part et de définir les 

déterminants internes et externes qui parviennent à rendre la firme plus performante à 

l’exportation d’autre part.  
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1. Autour de la Performance à l’exportation 

1.1. Définition de la performance à l’exportation  

Le concept de la performance à l’exportation a, depuis les années soixante-dix, suscité 

l’intérêt et l’attention des plusieurs chercheurs. Tookey (1964) est considéré parmi les premiers 

chercheurs à examiner cette notion et délimiter les variables opérationnelles qui contribuent à la 

réussite de l’activité de l’exportation qui sont à l’ordre de trois : le dirigeant, l’entreprise et 

l’environnement. 

Selon Katsikeas, Piercy, & Ioannidis, (1996), il n’existe pas, jusqu’à présent une définition 

universelle ou au moins un consensus sur la définition de la performance à l’exportation. Ce 

concept ne fait pas l’objet de l’unanimité des chercheurs quant à sa définition, sa 

conceptualisation et sa mesure (Cavusgil & Zou, 1994 ; Shoham, 1998 ; Robertson & Chetty, 

2000 ; Sousa, 2004 ; Calantone et al, 2006 ; Eusebio et al, 2007 ; Lages et Jap, 2008) et parfois 

des contradictions dans les résultats (Bouslama, 2008). Ce constat est dû principalement au fait 

que la performance de la firme est, du point de vue du dirigeant, un construit complexe (Lages 

et Jap, 2008).  

Selon Cavusgil et Zou (1994), la performance à l’exportation signifie le degré de réalisation 

des objectifs économiques et stratégiques de l’entreprise à travers l’élaboration et la mise en 

œuvre de la stratégie marketing à l’exportation. Dans la même veine, Atabay (2008) estime que 

la plupart des chercheurs admettent que la performance à l’exportation s’explique par le degré 

de réalisation des objectifs à l’export. 

1.2. Théories de la performance à l’exportation 

Les recherches se sont principalement appuyées sur trois approches théoriques majeures, il 

s’agit de la théorie des ressources internes, la théorie de l'organisation industrielle et la théorie 

de la contingence (Zou et al., 2003) :  

- La théorie des ressources internes qui suppose que la performance à l’exportation est 

intimement liée à l’utilisation des ressources tangibles, intangibles et de leur 

combinaison (Barney, Wright, & Ketchen, 2001) ;  

- La théorie de l'organisation industrielle, qui considère que la performance à l’exportation 

est liée à l'environnement de l’entreprise (O’Cass & Weerawardena, 2010) ;  

- La théorie de la contingence, selon laquelle la performance à l’exportation est lié à la 

structure organisationnelle et sa stratégie à l’export à l’export (Cavusgil & Zou, 1994).  

En dépit des théories de la performance à l’exportation, nombreux indicateurs ont été 

identifiés dans la littérature en essayant d’apprécier sa mesure.  

1.3. Indicateurs de mesure de la performance à l’exportation 

En, raison de la multitude des modalités d’évaluation de la performance à l’exportation, la 

plupart des chercheurs se rejoins dans l’idée que ce concept est à caractère multi-dimensionnel 

(Cavusgil & Zou, 1994 ; Sousa, 2004 ; Diamantopoulos & Kakkos, 2007). De plus, il repose sur 

les trois dimensions suivantes, à savoir l’efficience, l’efficacité, et l’engagement continu dans 

l’export (Favre-Bonte & Giannelloni, 2007).  

Katsikeas et al. (2000) ont dénombré environ cinquante indicateurs de la performance à 

l’exportation regroupés en trois types : indicateurs économiques ou comptables, indicateurs non 

économiques ou stratégiques, et des indicateurs génériques ou subjectifs. De surcroit, la plupart 

des travaux de recherches s’accordent sur deux dimensions pour la mesure de la performance à 

l’exportation : performance objective et Performance subjective (Dess et Robinston, 1984 ; 

Venkatraman et Ramanujam, 1986 ; Lages et Lages, 2004 ; Sousa, 2004). La performance 

subjective est axée sur la satisfaction du manager/dirigeant par rapport à l’atteinte des objectifs 

à l’export, à la satisfaction de la clientèle et de la perception de profitabilité à l’export. 
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Cependant, la performance objective repose sur la croissance du chiffre d’affaires à 

l’exportation, l’intensité à l’exportation, et le nombre de pays-marché à l’exportation (Katsikeas, 

Piercy, & Ioannidis, 1996 ; Zou & Stan, 1998 ; Katsikeas et al. 2000 ; Bouslama, 2008).  

Dans la même lignée, Sousa (2004) a recensé une série d’indicateurs objectifs pour mesurer 

la performance à l’exportation qui se traduisent par :  

- L’intensité à l’exportation qui représente la part du chiffre d’affaires total réalisé sur les 

marchés étrangers. Cet indicateur est fréquemment employé pour mesurer la 

performance à l’exportation (Katsikeas et al., 2000) ;  

- La croissance du chiffre d’affaires à l’exportation est considérée deuxième indicateur le 

plus utilisé par les chercheurs en termes de fréquence d’utilisation (Katsikeas et al., 

2000 ; Sousa, 2004). Son efficacité est confirmée par de nombreux chercheurs (Shoham, 

1998 ; Styles et Ambler, 2000 ; Stewart et McAuley, 2000) ;  

- Le nombre du couple pays-marchés d’exportation qui représente un indicateur important 

de la performance à l’exportation (Katsikeas et al., 2000 ; Sousa, 2004) qui suppose que 

plus l’entreprise est présente sur plusieurs pays-marchés, plus elle acquiert de 

l’expérience à l’international et entretient des relations avec des partenaires étrangers ;  

- Le nombre de nouveaux pays-marchés d’exportation est calculé par la variation du 

nombre de pays-marchés sur une période déterminé qui peut être positif si la firme 

obtient de nouveaux pays-marchés et négatif en cas de perte de pays-marchés comme il 

peut être stable.   

S’il est admis que les indicateurs de mesure de la performance à l’exportation utilisent des 

chiffres issus des comptes, les indicateurs subjectifs cherchent à mesurer la perception et 

l’opinion des dirigeants sur l’accomplissement de ces performances. Cavusgil et Zou (1994) 

suggèrent une panoplie d’indicateurs subjectifs de la performance à l’exportation entres autres : 

l’augmentation de la l’image de marque et de la compétitivité de la firme, meilleure efficacité 

de production, augmentation du chiffre d’affaires à l’export, accroissement de la rentabilité, 

acquisition de nouvelles compétences et développement de nouvelles technologies, etc. Ces 

mesures subjectives dépendent des attributs psychologiques de la personne interrogée. 

Après avoir donné un aperçu sur le concept de la performance à l’exportation, ses théories et ses 

indicateurs de mesure, les lignes suivantes, nous mettrons en relief, d’autre part, les déterminants 

internes et d’autre part les déterminants externes de la performance à l’exportation.  

2. Déterminants internes de la performance à l’exportation 

Les principaux déterminants les plus cités dans les études empiriques peuvent être regroupés 

en quatre catégories qui sont : caractéristiques managériales, caractéristiques de l’entreprise, 

capacités de l’entreprise et enfin la stratégie marketing déployée (Zou et Stan, 1998, Lefebvre et 

al., 1998 ; Sousa et al., 2008 ; Nazar et Saleem, 2009 ; Chen et al., 2016; Katsikeas, Deng et 

Wortzel, 2018).  

2.1. Caractéristiques managériales   

Plusieurs études démontrent que les caractéristiques liées au profil du manager exercent un 

effet positif sur la performance à l’exportation (Zou & Stan, 1998 ; Sousa, Martinez-López, & 

Coelho, 2008).  

Certaines études ont tenté de chercher le degré d’influence des caractéristiques 

managériales et le succès à l'exportation (Moini, 1995). Ces études admettent que l'âge du 

manager, son niveau d'instruction, ses capacités linguistiques, ses expériences à l’international, 

son orientation internationale, sa personnalité basée sur un caractère proactif, innovant, et 

aversion au risque  (Reid, 1982 ; Cavusgil, 1983 ; Axinn, 1988) constituent les principales 

caractéristiques managériales permettant d’identifier et exploiter les opportunités du marché 
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international. De surcroît, les jeunes managers ayant un parcours académique solide et 

expérimenté réussissent les opérations d’exportation de leur entreprise (Miesenbock, 1988).  

Lancer l’entreprise dans les activités d’exportation ne pourrait se concrétiser qu’avec 

l’existence d’un manager ayant une orientation entrepreneuriale internationale mobilisant 

efficacement toutes ses ressources (Abdel-Marlek 1978). Cette orientation internationale est 

liée à la capacité individuelle du manager pour identifier les marchés cibles et réduire les 

différences entre le marché national et les marchés étrangers (Reid, 1981). L’orientation 

internationale proactive, contrairement à l’orientation internationale réactive, consiste à prendre 

des initiatives pour rechercher des opportunités et répondre activement aux changements de 

l'environnement (Zou & Stan, 1998). Un manager dotant d’un caractère réactif réagit souvent 

en fonction de l’environnement externe de la firme, contrairement, à un manager dotant d’un 

caractère proactif qui planifie ses stratégies et actions en fonction de l’anticipation de la 

demande des clients et les réactions concurrentielles. Sousa, Martinez López, & Coelho (2008) 

démontrent que les entreprises ayant une vision réactive, ont des taux d’exportation inférieurs 

à celles qui adoptent une démarche proactive. Les firmes proactives planifient leurs actions à 

l’avance et sont agressives sur les marchés domestiques et étrangers, contrairement aux firmes 

réactives qui adoptent une attitude opportuniste à l’égard du nouveau marché (Sousa, Martinez-

López, & Coelho, 2008). 

Cadieux (2009) estime que le profil du manager favorisant la performance à l’exportation 

est caractérisé par trois attributs : traits, habiletés et expériences antérieures, ces attributs 

correspondent à la proactivité, innovation, vision internationale, capacité d’adaptation, maîtrise 

des langues et des différences culturelles représentent des atouts permettant la réussite à 

l'international.  

Les compétences linguistiques matérialisées par l’efficacité de la communication, 

l'apprentissage sur les marchés étrangers, permet de réduire les distances perçues 

psychiquement entre les marchés intérieurs et extérieurs (Terpstra, 1983 ; Swift, 1991 ; 

Williams et Chaston, 2004) et minimiser ainsi le risque de malentendus, les conflits de contre-

culture facilitant plus rapidement l’internationalisation.  

Les qualités managériales reposent sur les compétences techniques et d'affaires (Cavusgil 

et Godiwalla, 1982), la capacité d’effectuer des prévisions et des objectifs ainsi le caractère 

social du manager (Reid, 1981). Ces attributs permettent de franchir les marchés étrangers. Le 

comportement stratégique de l’entreprise est directement relié au profil du dirigeant qui est le 

principal décideur et propriétaire (Miller & Friesen, 1982).  

2.2. Caractéristiques de l’entreprise  

2.2.1. Âge de l’entreprise  

L’internationalisation est un processus d’apprentissage pour les entreprises (Vernon, 1966). 

En se référant au modèle d'Uppsala (Johanson & Vahlne, 1977), plus l'entreprise acquière de 

l’ancienneté, plus elle accumule de l'expérience et des connaissances sur les marchés étrangers, 

plus elle devient capable d’élaborer une stratégie adéquate et surmonter les difficultés 

permettant de réussir ses activités d’exportation. Dès qu’elle devient expérimentée, le recours 

à la connaissance nécessaire pour accéder aux marchés étrangers devient plus facile.  

L’expérience permet à l’entreprise de réduire l’incertitude liée à la pénétration de nouveaux 

marchés et devient capable de repérer les meilleures opportunités et d’adapter sa stratégie 

adéquate (Cavusgil et Zou, 1994 ; Majocchi et al. 2005). Les entreprises les plus âgées peuvent 

bénéficier des avantages de coûts, de production et de distribution qui leur permet d’être plus 

compétitives à l’international (Braymen et al., 2011). L’âge de la firme se matérialise via son 

expérience et ses capacités à accéder aux marchés étrangers (Fernandez Olmos, 2011). 
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2.2.2. Taille de l’entreprise 

La taille de l’entreprise exprime le nombre d’employés (Eusebio, Andreu, & Belbeze, 2007) 

et/ou le chiffre d’affaires global (Dhanaraj & Beamish, 2003 ; Maurel, 2009). Dans la 

littérature, le lien entre la taille de la firme et la performance à l’exportation est très controversé 

(Sousa, Martinez-López, & Coelho, 2008 ; Maurel, 2009), car la relation entre ces deux 

variables dépend des critères et l’échelle de mesure déployée par les chercheurs.  

Les auteurs se rejoint sur l’hypothèse que plus l’entreprise est grande plus elle est 

susceptible de réussir les activités d’exportation (Wagner, 2001 ; Maurel, 2009). L’influence 

est  positive lorsque la taille de l’entreprise est mesurée à partir par le chiffre d'affaires, 

toutefois, le lien entre la taille de l’entreprise et la performance à l’exportation est négatif quand 

elle est mesurée à partir du nombre d'employés (Zou & Stan, 1998). D'ailleurs, Aaby & Slater 

(1989) concluent que la taille de l’entreprise ne peut être importante que si elle est reliée à 

d'autres aspects tels que la solidité financière.  

2.2.3. Localisation de l’entreprise 

Peu de travaux empiriques se sont attentionnés au lien entre la localisation de l’entreprise 

et la performance à l’exportation (Sousa et al., 2008). Lorsque l’entreprise est située dans un 

milieu métropolitain aura la possibilité d’exporter mieux qu’une entreprise située en milieu 

périphérique ou rural (Freeman et Styles, 2014). Parfois, la localisation des entreprises crée une 

distance supplémentaire entre les entreprises et les principaux marchés, qu’ils soient 

domestiques ou internationaux (Fuller-Love, 2006).  

Freeman et Styles (2014) supposent que la localisation d’une entreprise dans les régions 

métropolitaines aide à consolider ses capacités et ses compétences ce qui influence 

indirectement sa performance à l’exportation.  

2.3. Capacités de l’entreprise 

Les capacités de l’entreprise permettant d’expliquer la performance à l’exportation seront 

détaillées dans les lignes suivantes à savoir : les capacités humaines, financières, de production 

et d’innovation.  

2.3.1. Capacités humaines  

Les entreprises dirigées par des managers disposant d’une expérience à l’étranger sont 

capables d’internationaliser leurs affaires plus rapidement et avec plus de succès (Oviatt, et 

McDougall, 1995 ; McDougall.et Oviatt, 1996). L’instauration d’un programme de formation 

continue au profit du personnel de l’entreprise accroit son degré de qualification et sa rétention 

(St-Pierre et Mathieu, 2003 ; OCDE, 2002). L’OCDE souligne que les entreprises à forte 

croissance motivent leur personnel par la diffusion de l’information et la participation des 

employés à la prise de décisions.  

2.3.2. Capacités financières 

L’activité export est plus coûteuse que l’activité domestique d’un point de vue de la 

production et de la préparation des produits à exporter, de délais plus longs et d’une incertitude 

accrue (St-Pierre, 2003). Les ressources financières export peuvent être définies comme une 

sorte spécifique de ressources de l’entreprise permettant aux entreprises exportatrices de 

rivaliser efficacement sur les marchés extérieurs (Ling-Yee, et Ogunmokun, 2001). Ces coûts 

ne peuvent être réduits que la mise en place de techniques de gestion avancées.  

2.3.3. Capacités de production  

Certaines recherches ont tenter d’examiner le lien entre la performance à l’exportation et la 

capacité de production et technologique de la forme (Cavusgil et Nevin, 1981; Garnier, 1982 ; 
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Cooper et Kleinschmidt, 1985). Ces derniers admettent que la croissance des activités 

d’exportation est reliée à l’avantage technologique déployé par l’entreprise. Les capacités de 

production constituent un facteur permettant à la firme d’exporter dans les marchés étrangers. 

La satisfaction du manager à l’égard des produits de l’entreprise dépend des technologies 

déployées pour la production du produit et sa compétitivité prix (Cavusgil et Nevin, 1981 ; 

Cavusgil et Godiwalla, 1982 ; Moon et Lee, 1990). Lorsque l’entreprise reconnait la supériorité 

de son produit, elle s’oriente à franchir facilement des marchés étrangers (Cavusgil et Nevin, 

1981). 

2.3.4. Capacités d’innovation  

Le lien entre les capacités d’innovation de l’entreprise et la performance à l’exportation a 

été examiné par plusieurs chercheurs, qui se rejoint sur l’idée que l’innovation et les activités 

d’exportation fonctionnent souvent conjointement et que la performance des entreprises est 

directement influencée par l’adoption de stratégies orientées vers l’innovation et l’exportation 

(Doloreux et Frigon, 2019 ; Kyläheiko et al., 2011). Certains auteurs ont démontré que les 

exportateurs reconnaissent le lien entre l’innovation et la consolidation de l’avantage 

compétitif, si bien que cela influence leur décision de s’engager dans des activités d’innovation 

pour se démarquer de leurs compétiteurs (Talke, Salomo et Kock, 2011 ; Yang, Wang, Zhu et 

Wu, 2012). Bien qu’une relation positive soit reconnue entre innovation et l’exportation, les 

contributions théoriques précisent que certains types d’innovation ont une influence plus 

importante sur la performance à l’exportation (Saridakis et al., 2019 ; Azar et Ciabuschi, 2017).  

Caldera (2010) a trouvé un lien positif entre l’innovation de produit et la décision pour une 

entreprise d’exporter. L’amélioration et l’introduction de nouveaux produits confèrent un 

avantage en termes de diversification et de différenciation de produits pour l’entreprise par 

rapport à ses principaux compétiteurs. L’innovation marketing, bien que définie comme la 

première motivation à l’exportation (Simmond et Smith, 1968), permet à l’entreprise de gérer 

l’interaction des forces internes et externes pour atteindre les objectifs de l’entreprise en matière 

d’exportation (Azar et Ciabuschi, 2017).  

2.4. Stratégie Marketing à l’Export  

De nombreux auteurs se rejoint sur le fait que stratégie marketing à l’export est un déterminant 

de la performance à l’exportation (Cavusgil & Zou, 1994 ; Katsikeas, Piercy, & Ioannidis, 1996 

; Lages, Abrantes, & Lages, 2008).  

2.4.1. Stratégie du Marketing Mix à l’export  

Certains chercheurs s’accordent sur la relation positive qui relie la performance à 

l’exportation et l’adaptation de la stratégie du marketing mix (Cavusgil & Zou, 1994 ; Shoham, 

1998). Un produit adapté par l’entreprise à la culture et préférence des besoins des 

consommateurs étrangers peut les satisfaire facilement, voire les fidéliser. Les travaux de 

recherches sur la relation entre la stratégie marketing à l’export et la performance à l’exportation 

est difficile à vérifier (Julian, 2003) et reste jusqu’à présent très vague (Maurel, 2009).  

La stratégie marketing se rapporte au degré d’adaptation retenu pour pénétrer et se maintenir 

sur le marché cible et englobe les quatre composants du marketing mix à savoir le produit, le 

prix, la promotion, et la distribution. Or, il est impossible de déterminer le degré adéquat de 

standardisation ni d’adaptation d’un produit, car cette question reste en stade primaire de 

développement (Lages, Abrantes, & Lages, 2008). Selon Solberg & Durrieu (2008), la 

standardisation réduit les coûts grâce aux économies d’échelle et s’applique dans le but 

d’instaurer une notoriété internationale.  
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2.4.2. Veille stratégique 

La veille stratégique exerce une influence positive sur la performance à l’exportation 

(Douffi & Lakhlef, 2020), car elle permet de collecter les informations et les connaissances 

nécessaires sur les marchés étrangers afin de pouvoir produire en efficacité, réduire les risques 

liés aux dissemblances culturelles et enfin anticiper les opportunités et les menaces (Lesca, 

2003). Cette compétence et capacité d’adaptation est très importante dans un contexte de 

mondialisation évolutif connu par un environnement imprévisible et instable (Poisson, Su, & 

Gasse, 2005). 

La décision d’une entreprise d’exporter ses produits et de se positionner sur un marché 

étranger pousse cette dernière à pratiquer une politique de circulation et d’accès à l’information. 

Généralement, la collecte des informations relatives au marché étranger cible constitue la 

première étape du processus primitif de l’internationalisation (Labiad & Bensaid, 2017). Dans 

une étude au sein des entreprises exportatrices, la sensibilité à l’information exerce une 

influence positive sur la structuration des activités de la veille stratégique (Amabile 

et al., 2013). Cette dernière, composée des veilles commerciale, technologique et 

concurrentielle, constitue un facteur déterminant de la réussite et succès de l’entreprise à 

l’international.  

Après avoir exposé les déterminants internes de la performance à l’exportation, les lignes 

suivantes permettront de mettre en lumière les déterminants externes liés à l’environnement 

domestique et étranger des entreprises.  

3. Déterminants externes de la performance à l’exportation  

Selon Zou & Stan (1998), les déterminants externes de la performance à l’exportation 

semblent moins traités par les chercheurs, ceci est peut-être dû à la difficulté de mesure de ces 

facteurs environnementaux.  

Dans les lignes qui suivent, nous distinguons des facteurs environnementaux qui peuvent 

encourager les entreprises aux opérations d’exportation.  

3.1. Déterminants externes liés au marché national  

Les déterminants externes liés à l’environnement du marché domestique peuvent être 

synthétisé en trois facteurs : saturation et forte compétitivité du marché domestique, les 

services et programmes d’accompagnement à l’exportation, et enfin les collaborations 

nationales et internationales.  

3.1.1. Saturation et compétitivité accrue du marché domestique 

La saturation du marché est un facteur qui pousse les firmes à se lancer dans les opérations 

d’exportation et constitue un élément qui force l’entreprise à chercher des opportunités 

d’affaires sur les marchés étrangers (Eshghi, 1992).  

Leonidou (1998) précise que la forte compétition sur le marché domestique est un déterminant 

qui pousse l’entreprise à franchir les marchés étrangers ou étendre ses activités d’exportation. 

Pour ce même auteur, le comportement imitatif constitue une stimulation pour les entreprises à 

exporter.  

3.1.2. Services d’accompagnement à l’exportation  

Dans la littérature, certains auteurs ont mesuré le lien entre les services d’accompagnement 

à l’exportation et la performance à l’exportation des entreprises accompagnées (Faroque et 

Takahashi, 2012). D’autres auteurs ont examiné les programmes offerts par les pouvoirs publics 

avec la performance à l’exportation (Cavusgil, 1990; Samiee et Valters, 1990) et ont souligné 

que ces programmes d’assistance à l’exportation représentent une source d’informations et de 
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connaissances facilitant ainsi la pénétration des marchés étrangers et la réussite des activités 

d’exportation. 

L’objectif ultime des programmes et services d’accompagnement à l’exportation est « 

d’améliorer les performances à l’exportation par l’amélioration des capacités, ressources, 

stratégies et compétitivité globales de l’entreprise qui à leur tour, comme il a été démontré, 

améliorent les performances à l’exportation » (Francis et Collins-Dodd, 2004, p. 474). Les 

pouvoirs publics offrent ces programmes et services pour soutenir les entreprises locales qui 

cherchent à exporter leurs produits afin de créer de la valeur et de l’emploi dans le marché 

national et améliorer ainsi leur balance commerciale (Koksal, 2009). Ils investissent lourdement 

dans les programmes d’accompagnement à l’exportation pour augmenter le nombre des 

entreprises exportatrices (Couzin et Gaubert, 2007) et renforcer ainsi leur performance à 

l’exportation en augmentant leurs ressources et en améliorant leur stratégie, leurs compétences 

et leurs compétitivités (Seringhaus et Rosson, 1991 ; Diamantopoulos, Schlegelmilch et Katy 

Tse, 1993 ; Czinkota, 1996). Plusieurs chercheurs s’accordent sur l’influence de ces dimensions 

sur la performance à l’exportation (Cavusgil et Zou, 1994 ; Zou et Stan, 1998).  

3.1.3. Collaborations locales et internationales 

Les travaux confirment que le lien entre la stratégie coopérative d’une entreprise et la 

performance à l’exportation (Sousa, Martinez-López, et Coelho, 2008), car elle facilite 

l’acquisition et la transmission de l’expertise métier.  

Les partenaires locaux et des partenaires étrangers jouent un rôle important dans le succès 

des activités d’exportation et faciliter la pénétration dans les marchés étrangers et soutenir les 

coûts d’information sur les marchés étrangers, les coûts de transactions et de coordination 

(Boehe, 2013). Certains auteurs confirment que l’engagement d’une entreprise dans les 

collaborations nationales et internationales influence positivement l’intensité d’exportation 

(Costa, Soares et de Sousa, 2016). Les entreprises fortement engagées dans des opérations 

internationales sont celles qui sont en constante interaction avec leurs réseaux internationaux et 

qui s’appuient sur eux pour intégrer de nouveaux marchés rapidement (Freeman et Cavusgil 

(2007). 

Les collaborations peuvent combler le manque d’expertise ou de ressources firmes qui 

pourraient freiner leur développement à l’international (St-Pierre, Julien, et Morin, 2010) et 

permettent aux petites et moyennes entreprises de bénéficier des mêmes avantages des grandes 

entreprises (Serano et al., 2016).  

Après avoir présenté les déterminants externes liés à l’environnement du marché domestique, 

les lignes suivantes permettent de définir les facteurs liés à l’environnement du marché étranger 

qui peuvent exercer une influence sur la performance à l’exportation d’une firme.  

3.2. Déterminants externes liés au marché international 

Les déterminants liés à l’environnement du marché étranger peuvent être synthétisé en quatre 

éléments : réglementation gouvernementale, conditions économico-financières, distance 

psychologique et culturelle, et la faible compétition dans les marchés étrangers. 

3.2.1. Réglementations gouvernementales 

Les réglementations gouvernementales reflètent les actions menées par les pouvoirs publics 

étrangers pouvant désavantager les exportateurs (Amewokunu et Su, 2009), et englobent les 

barrières tarifaires et non tarifaires, les limitations d’importation, les restrictions de change et 

les règlements d’usage (Ross, 1989). Ce dernier souligne que les barrières tarifaires et non 

tarifaires n’expliquent pas la performance à l’exportation dans les transactions internationales 

en les comparants aux conditions d’accès aux systèmes de distribution et la loyauté des 

consommateurs. La mise en œuvre des restrictions et des lois influence l’efficience et la 

capacité de la firme (Cavusgil et Zou (1994).  
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El Fadil et St- Pierre (2011) appréhendent que le contexte politique du pays étranger puisse 

déstabiliser son économie et avoir un impact sur la performance à l’exportation. Ces 

évènements politiques peuvent être des guerres, des révolutions, des grèves, etc., entrainant des 

pertes financières pour les firmes étrangères qui réduiront ainsi le volume des produits importés.  

3.2.2. Conditions économico-financières 

S’agissant des conditions économiques des marchés étrangers, la fluctuation du taux de change 

exerce une influence positive sur la performance à l’exportation (Gourlay et Seaton, 2004). Un 

taux de change favorable encouragera les entreprises à franchir les marchés étrangers et 

entreprendre des activités d’exportation. Tandis que, la volatilité du taux de change pourrait 

désavantager l’exportateur en raison de la conversion des monnaies lors des paiements des 

factures. Ceci peut avoir un impact sur la compétitivité des produits qui devient plus cher par 

rapport à la concurrence suite à l’effet d’augmentation du taux de change. Ce risque est accentué 

lors des activités d’exportation à des pays industrialisés pour lesquels la variation du taux de 

change est imprévisible (El Fadil et St-Pierre, 2011). 

3.2.3. Distance psychologique et culturelle 

La distance psychologique signifie « l’ensemble des facteurs bloquant le flux d’informations 

entrant et sortant du marché. Ceux-ci comprennent les différences de langage, de formation, de 

pratiques managériales, de culture et de développement industriel » (Johanson et Vahlne (1977, 

p.44). D’après cette définition, les facteurs liés à la distance psychologique ont une influence 

sur le processus de circulation des informations et sur le mécanisme de prise de décision dans 

les échanges internationaux. L’accumulation de connaissances sur les marchés étrangers permet 

à l’entreprise d’améliorer ses capacités d’apprentissage, et de réduire le risque et l’incertitude 

associés aux affaires internationales (Johanson et Vahine, 1977). C’est la raison pour laquelle 

les entreprises cherchent à exporter vers les pays proches psychologiquement avant de 

s’engager avec des pays lointains.  

Les similitudes culturelles influencent positivement l’efficacité et la performance à 

l’exportation (Sousa, Martfnez-Lopez et Coelho, 2008). Une stratégie d’adaptation des produits 

est souvent adoptée, car leur utilisation est différente d’un pays à l’autre en raison des 

différences culturelles (Leonidou, 2004).  

3.2.4. Faible compétition dans les marchés étrangers  

La relation entre les conditions des marchés étrangers et la performance à l’exportation a été 

étudiée par plusieurs auteurs (Cooper et Kleinschmidt, 1985 ; Cavusgil et Zou, 1994). Ces 

derniers ont précisé que les principales conditions des marchés étrangers couvrent la présence 

des compétiteurs étrangers, la compétition de prix et la demande potentielle sur le marché, et 

ont conclu que ces conditions influencent le choix de la stratégie marketing à l’exportation à 

adopter et par conséquent sur la performance à l’exportation (Cavusgil et Zou, 1994).  

La faible compétition et la croissance élevée des marchés étrangers contribuent à la 

performance à l’exportation (Madsen, 1989 ; O'Cass et Julian, 2003). Dans la même lignée, la 

compétition intense et accrue sur les marchés étrangers constitue une barrière à l’exportation 

pour les firmes (Ogram, 1982).  

4. Modèle et hypothèses de recherche  

Les travaux de recherches sur la performance à l’exportation, cités ci-dessus, nous mènent à 

proposer le modèle de recherche simplifié suivant : 
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Figure n°1 : Modèle de recherche  

 

Source : Auteurs 

À l’issu des recensions écrites dans la littérature et le modèle de recherche proposé par nos 

soins, les hypothèses sont formulées ainsi :  

• H1 : Les caractéristiques managériales influencent la performance à l’exportation  

• H2 : Les caractéristiques et compétences de l’entreprise influencent la performance à 

l’exportation  

• H3 : L’environnement externe de l’entreprise influence la performance à l’exportation.  

Ces hypothèses pourront être détaillées par des sous-hypothèses en fonction des items que 

regroupe chaque variable.  

5. Conclusion  

S’il est communément admis que la mondialisation oblige les entreprises, de toute taille, à 

faire face à la pression concurrentielle et bénéficier des avantages qu’offrent les marchés 

étrangers pour favoriser leur succès, nul ne peut négliger que la stratégie d’internationalisation 

est à la croisée des interrogations actuelles qui est perçue comme la voie de développement des 

entreprises, notamment de taille réduite. Cette stratégie constitue une évidente exigence qui 

s’impose à tous. L’exportation constitue ainsi le premier pas vers l’internationalisation et la 

formule d’implantation la plus utilisée par les entreprises pour bâtir durablement leur succès. 

Le développement à l’exportation est devenu une condition de survie des entreprises (Ramadan 

et Levratto, 2011). C’est cette condition qui a mobilisé notre ambition et motivation à chercher 

d’identifier les principaux déterminants internes et externes favorisant la performance à 

l’exportation des entreprises. 

Le présent article, à visée théorique, a consisté à expliquer le concept de la performance à 

l’exportation comme étant le degré de réalisation des objectifs économiques et stratégiques à 

l’export. Sa mesure peut être effectuée par des indicateurs quantitatifs et/ou par des indicateurs 

qualitatifs. La performance objective, repose sur les quatre indicateurs quantitatifs suivants, à 

savoir l’intensité à l’exportation, la croissance du chiffre d’affaires à l’exportation, le nombre 

des pays-marchés et le nombre de nouveaux pays-marchés. Contrairement, à la performance 

subjective, qui est mesurée par la satisfaction du manager à la réalisation et l’atteinte de ses 

objectifs à l’export. Il n’existe jusqu’à présent aucune définition universelle du concept de la 

performance à l’exportation. Cependant, les travaux de recherches antérieurs ont mobilisé trois 

théories pour définir les déterminants internes et externes de la performance à l’exportation qui 

sont : la théorie des ressources internes, la théorie de l'organisation industrielle et la théorie de 

la contingence. Ces recherches ont consisté à identifier les trois groupes de déterminants : 

manager, entreprise, et environnement.  

Synthétiquement, pour qu’une entreprise soit performante à l’exportation et assurer sa 

vitalité et son succès à l’international, elle doit s’assurer, d’une part, de l’implication du 

manager, qui dépend à son tour de ses caractéristiques liées à son niveau d’éducation, son 

expérience et son expertise en matière de procédures liées à l’export, et de son orientation 
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entrepreneuriale internationale concrétisée par les traits de personnalité suivants : innovation, 

proactivité et aversion au risque, et d’autre part, des caractéristiques, compétences de 

l’entreprise et son effort de commercialisation via la mise en œuvre de la stratégie marketing à 

l’export. Le profil de l’entreprise qui regroupe la taille, l’âge et la localisation peuvent exercer 

une influence sur la performance à l’exportation, de même pour les capacités humaines, 

financières, de production et d’innovation. Le déploiement d’une stratégie marketing à l’export 

via les avantages du marketing mix et la veille stratégique permettant la bonne connaissance 

des marchés étrangers constituent à leur tour des facteurs clés pour la réussite des activités 

d’exportation. Les facteurs endogènes, liés à l’environnement externe de l’entreprise, quant à 

eux, peuvent renforcer la performance à l’exportation des entreprises, notamment via les 

programmes et les services d’accompagnement à l’exportation que peuvent offrir les 

organismes étatiques et financiers en faveur de ces entreprises et les collaborations nationales 

et internationales.  

La principale contribution de cet article permet d’enrichir les travaux antérieurs sur la 

thématique de la performance à l’exportation en faisant ressortir certaines modalités 

conceptuelles, de même que les déterminants. Cet article tente d’apporter des éléments de 

compréhension des liens entre les facteurs qui détermineraient à long terme la rentabilité des 

stratégies d’exportation.  

Toutefois, notre analyse conceptuelle présente certaines limites qui porte sur l’impossibilité 

d’offrir une liste exhaustive des déterminants internes et externes de la performance à 

l’exportation en raison de la multitude des travaux de recherche entamés par d’autres 

chercheurs. Il serait intéressant d’élargir cette étude par le biais d’une analyse empirique, basée 

sur des investigations terrain auprès d’un large échantillon d’entreprises et/ou coopératives 

marocaines, pour apprécier le degré d’influence de chaque variable indépendante sur la 

performance à l’exportation. L’extension de cette recherche, dans les pays du Maghreb, 

constituerait également une voie de recherche prometteuse.   
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