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Résumé

L’économie algérienne est fortement dépendante,
avec un commerce extérieur orienté principalement
vers l’exportation des hydrocarbures. La perspective
d’épuisement d’une telle ressource non renouvelable
mène les économistes et les dirigeants à s’interroger
sur l’avenir de cette économie et sur les voies et
moyens de diversification. Les produits de terroir ap-
paraissent comme une des solutions possibles du fait
même de leur importance dans l’économie algérienne
et de l’attachement spécifique des consommateurs de
la diaspora à ces produits. La diaspora algérienne est
en mesure d’affecter le processus de valorisation et de
développement des exportations de ces produits de
terroir vers les marchés internationaux. Ce croisement
entre diaspora, commerce international et produits de
terroir est l’apport principal de cette thèse sur le plan
théorique. Cette mise en relation est également origi-
nale dans le contexte algérien et plus largement ma-
ghrébin, puisqu’il n’y a, que peu d’études à ce sujet.
Nous avons ainsi défendu la thèse que les produits de
terroir pourraient constituer une voie de diversifica-
tion du commerce extérieur algérien. Dans ce cadre,
la diaspora est à même de jouer un rôle considérable
à la fois dans la valorisation de ces produits et dans
leur introduction sur les marchés internationaux. 
Nous avons appuyé notre démonstration par une dé-
marche théorique et une méthodologie originale. Nos
principaux résultats confortent cette thèse. Cepen-

dant, les contraintes institutionnelles et territoriales
contrarient l’implication des réseaux diasporiques et
freinent le processus de diversification et de valorisa-
tion des territoires. Il est à ce titre urgent de mettre en
œuvre des dispositifs d’appui et d’accompagnement
au profit des entrepreneurs, des territoires et de leurs
produits de terroir. 

Mots clés : diaspora, commerce international, pro-
duits de terroir 

Introduction 

Les déterminants du commerce extérieur d’un pays
ont retenu l’attention des économistes dès le début de
leurs conceptualisations de l’économie politique.
C’est ainsi que les mercantilistes, considérés comme
la première école parmi les grands courants de la pen-
sée économique, ont mis au centre de leur préoccu-
pation le commerce extérieur. Celui-ci est considéré
comme le seul pourvoyeur de richesse (métaux pré-
cieux) pour la nation. D’autres penseurs se sont em-
parés du sujet sans toutefois le considérer comme
l’unique source de croissance. Adam Smith (1776)
avec la théorie de l’avantage absolu. David Ricardo
(1817) avec la théorie des avantages comparatifs. Puis,
les néoclassiques développent la théorie des dotations
factorielles. Et enfin, la théorie de l’avantage différen-
ciatif qui avance le rôle essentiel des économies
d’échelles et de la concurrence imparfaite.
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Il existe plusieurs déterminants qualifiés de non tradi-
tionnels car non pris en compte dans les théories clas-
siques et néoclassiques du commerce international.
Parmi ces facteurs non traditionnels, il faut noter les
facteurs de proximité géographique et relationnelle.
Leurs effets peuvent être paradoxaux puisqu’ils sont
censés accélérer les flux commerciaux quand ces
proximités sont fortes et entraver les échanges, quand
elles sont au contraire faibles. La diaspora est un des
déterminants du commerce international non pris en
compte par les théories conventionnelles. Les études
empiriques, mobilisant notamment le modèle de gra-
vité, ont néanmoins montré que la diaspora pouvait
constituer un facteur non négligeable du commerce
international (Gould, 1994, Rauch et Trinidade, 2002,
Dunlevy et Hutchinson, 2001). 
Cette thèse est consacrée entièrement à l’étude de
l’impact de cette variable sur le commerce interna-
tional des produits algériens de terroir.

Après une brève revue de la littérature, de la problé-
matique et de la démarche d’analyse, nous présente-
rons les principaux résultats et implications de cette
thèse ainsi que les limites et perspectives. 

1. Revue de la littérature 

Les réseaux migratoires (diaspora) sont de plus en plus
reconnus à la fois sur le plan théorique qu’empirique,
comme un moyen permettant de surmonter les bar-
rières non tarifaires au commerce international. La re-
lation fait l’objet d’une littérature foisonnante, surtout
sur les dernières années. L’article pionnier de Gould
de 1994 montrait déjà que la croissance des exporta-
tions coréennes vers les USA, dans les années 1970,
était étroitement corrélée avec l’augmentation des flux
migratoires vers ce pays (Gould, 1994). Les immi-
grants coréens installés à Los Angles occupaient des
postes d’entrepreneurs spécialisés dans les activités
d’importation de produits coréens. La maîtrise de la
langue coréenne ainsi que la connaissance des ré-
seaux ont facilité ces activités d’échange. 

Toutes les études menées, depuis l’article pionnier de
Gould (1994) jusqu’au dernier article publié en 2012
par Felbermayr et Toubal, montrent que la diaspora a
un effet pro-trade positif. Cependant l’intensité de
l’élasticité import ou export de la diaspora varie d’une
étude à une autre. Ces variations ne sont pas négli-
geables mais elles s’expliquent principalement par les
différences entre les méthodes d’estimation, les
échantillons et les données utilisées. Il est clair que
toutes les diasporas n’agissent pas avec la même in-
tensité sur le commerce international. Ainsi que nous
l’avons déjà relevé, les caractéristiques propres à
chaque diaspora (histoire, âge moyen, qualification
moyenne…etc.) sont de nature à affecter la relation
avec le commerce international. L’élasticité export
varie ainsi de 0,02 (Gould, 1994) à 0,57 (White,
2007) alors que l’élasticité import varie de 0,01
(Gould, 1994) à 0,88 (Hong, Santhapparaj, 2006).
Une augmentation de la population immigrée de 10
% aurait un effet direct sur les exportations du pays
d’accueil de l’ordre de 0,2 % à 5,3 %. Cette même
augmentation aurait un effet de l’ordre de 0,1 % à 8,8
% sur les importations du pays d’accueil.

Rappelons ici les deux mécanismes à travers lesquels
la diaspora affecte les échanges : les exportations du
pays d’accueil sont affectées via le mécanisme des
coûts de transaction, alors que les importations sont
quant à elle impactées à la fois par les coûts de trans-
action et les préférences. Logiquement, les élasticités
import doivent être supérieures aux élasticités export,
ce qui n’est pas toujours le cas. Quand les élasticités
import sont égales ou inférieures aux élasticités ex-
port, cela signifie que l’effet préférence de la diaspora
est nul. Dans le cas inverse, cela signifie que la dias-
pora maintient une préférence nette pour les produits
de sont pays d’origine. 
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Les résultats de Gould (1994) montrent ainsi que l’ef-
fet préférence de la diaspora est nul. Les coûts de
transaction sont le seul mécanisme via lequel la dias-
pora agit sur les échanges. Grima et Yu (2002), Rauch
et Trindade (2002), Blanes (2005), White et Tadesse
(2007) ont obtenu le même résultat que Gould (Tab1.)
A l’opposé, Head et Ries (1998), Dunlevy et Hut-

chinson (1999, 2001), Hong et Santhapparaj (2006),
White (2007) et Felbermayr et Toubal (2012) obtien-
nent des élasticités import plus élevées que les élasti-
cités export, confirmant ainsi l’idée que l’effet
préférence des diasporas est significatif.

Les études empiriques distinguent dans leurs estima-
tions deux types de produits principaux : les produits
homogènes et les produits différenciés. La diaspora
affecte d’avantage ces derniers en raison de leurs spé-
cificités et de leurs coûts de transaction élevés. La
diaspora est censée réduire ces coûts plus efficace-
ment que le marché. Les élasticités imports et exports
pour les produits différenciés sont dans certaines
études, à l’instar de celle de Rauch et Trindade (2002)
deux fois plus élevées (0,47 contre 0,21) que dans le
cas des produits homogènes. Les études se sont inté-
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Auteurs  

Echantillon de pays  

et période 

Résultats

Elasticité

Export

Elasticité 

Import

Gould (1994) USA et ses 47 partenanires commerciaux ; 1970-1986 0.02 0.01

Head et Ries (1998) Canada et ses 136 partenaires commerciaux ; 1980-1992 0.10 0.31

Dunlevy et 

Hutchinson (1999-2001) 

USA et 17 de ses partenaires commerciaux ; 1870-1910 0.08 0.29

Girma et Yu (2002) UK et 48 de ses partenaires commerciaux ; 

1981-1993 

0.16 0.10

Rauch et Trindade

(2002) 

63 pays; 1980, 1990 0.21/ 0.47 0.21/ 0.47

Blanes (2005) Le commerce total entre l’Espagne et 42 de ses partenaires

commerciaux, 1991-1998

0.21 0.21

Blanes et Martín-Monta-

ner (2006)

Espagne et 48 non-EU partenaires commerciaux, 1988-1999 0.47 0.47

Hong et Santhapparaj

(2006)

Malaisie et 16 partenaires commerciaux, 1998-2004 0.53 0.88

White (2007a) Danemark et 170 partenaires commerciaux, 1980-2000 0.23 - 0.57 0.19 - 0.33

White and Tadesse

(2007) 

Australie et 101 partenaires commerciaux, 1989-2000 0.47 0.18

Tab1. Principaux résultats empiriques : immigration et commerce international

Source : Elaboré par les auteurs



ressées principalement à l’effet de la diaspora sur le
commerce international des biens. Il n’existe pas à
notre connaissance d’études spécifiques mesurant
l’effet des réseaux diasporiques sur le commerce in-
ternational des services. 

Par ailleurs, au sein de la catégorie de produits spéci-
fiques, aucune distinction n’est faite, notamment entre
les produits dont la spécificité tient au lieu (terroir) et
ceux dont la spécificité tient à d’autres facteurs,
comme la technologie, la qualité…etc. 
Dans cet article, on fait cette différence en nous inté-
ressant au cas des produits de terroir. Ces produits
sont dotés d’un avantage que l’on qualifie de spéci-
fique et territorial. Ce dernier est un puissant déter-
minant de l’échange de ces produits de terroir,
qualifiés d’ethniques au niveau des marchés interna-
tionaux. Notre hypothèse centrale est que l’attache-
ment culturel et affectif des immigrés à ce type de
produits peut se révéler un puissant déterminant pour
les exportations. Cet attachement dépendra néan-
moins de plusieurs paramètres comme l’ancienneté
des réseaux de migrants, l’intensité de l’implication et
les conditions de maintien des liens. 

2. Problématique de recherche 

La forte dépendance de l’économie algérienne ap-
pelle une recherche approfondie des voies et moyens
de diversification. Nous considérons les produits de
terroir comme une des solutions possibles. Les ré-
seaux de diaspora pourraient à ce titre servir d’inter-
médiaire entre les territoires et le marché
international. Dans cette thèse, nous proposons ainsi
une analyse du rôle de la diaspora dans le commerce
extérieur (exportation) algérien des produits de terroir,
à travers le cas des dattes. Ces produits de terroir sont
dotés d’un avantage que l’on peut qualifier de spéci-
fique et territorial. De la sorte, le commerce extérieur
semble obéir à une logique autre que celle avancée
par les théories de l’échange traditionnel. Le peu de

connaissances acquises sur l’importance du com-
merce extérieur de ces produits de terroir incite à
nous poser la question de leur place dans l’échange
extérieur de l’Algérie. Par ailleurs, la logique qui mène
ces produits à s’imposer en partie, sur les marchés,
auprès des consommateurs, se base essentiellement
sur une construction de réputation, d’image, de lien
au territoire et/ou d’identification particulière (Perrier-
Cornet, Sylvander, 2000). Autant de facteurs suscep-
tibles d’avoir des effets sur les préférences des
consommateurs de la diaspora algérienne. Cette der-
nière apparaît comme un facteur pouvant favoriser
fortement les exportations de ces produits de terroir. 
Notre question centrale se pose en ces termes : Quel
est l’impact de la diaspora algérienne sur les expor-
tations des produits de terroir (cas des dattes) ?

3. Démarche et outils d’analyse 

Nous proposons une démarche originale dans l’ap-
préhension des relations commerciales algériennes.
En faisant notre les éminents travaux qui se sont dé-
veloppés ces deux dernières décennies dans le champ
de l’économie régionale, notamment toute l’approche
territoriale (concept de gouvernance, théorie de la
proximité, milieux innovateurs, théorie de la régula-
tion…etc.), nous allons proposer une modélisation
qui tente de tirer profit des travaux d’économie terri-
toriale dans le domaine de l’analyse des relations
commerciales bilatérales. 

Alors que la majorité des études sur la relation entre
la diaspora et le commerce international ont mobilisé
le modèle de gravité, comme principal outil d’éva-
luation, nous proposons une méthode différente qui
repose sur trois piliers :

Le premier pilier s’inscrit dans le cadre des méthodes
conventionnelles puisque nous mobilisons le modèle
de gravité, afin d’évaluer l’impact global de la dias-
pora  algérienne sur les exportations de produits de
terroir, à travers le cas des dattes. La légitimité de ce
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modèle s’est renforcée ces dernières années, en rai-
son notamment de ses fondements théoriques s’inspi-
rant à la fois des théories de l’échange traditionnel et
des nouvelles théories du commerce international.
Au-delà de la solidité du modèle admise par de nom-
breux auteurs, c’est la souplesse qui le caractérise qui
nous incite à son utilisation. Nous partons néanmoins
de sa formulation basique telle que présentée par An-
derson (1978) et Anderson et Van Wincoop (2003)
puis nous introduisons notre variable d’intérêt à sa-
voir la diaspora. Nous tenterons enfin de compte une
comparaison de nos élasticités avec celles obtenues
dans la littérature. La comparaison portera également
sur le cas des exportations des produits algériens stan-
dards et des produits de terroir. 

Le deuxième pilier de notre méthode repose sur un
ensemble d’enquêtes de terrain auprès de la diaspora
algérienne vivant en France. Il s’agit d’enquêtes
consommation qui permettent d’évaluer le degré de
préférence et d’attachement des immigrés algériens
en France aux produits algériens. Nous ferons la dis-
tinction entre les produits de terroir et les autres pro-
duits standards, pour tester notre hypothèse qui
postule que la diaspora devra montrer un attachement
plus fort, en ce qui concerne les produits de terroir.

Le troisième pilier de notre méthode propose une éva-
luation de l’impact de la diaspora algérienne sur les
coûts de transaction liés aux échanges de produits de
terroir. Il s’agit d’un ensemble d’enquêtes auprès des
entreprises appartenant à la diaspora et impliquées
dans l’exportation des produits algériens de terroir, à
travers le cas des dattes. Nous complèterons ces in-
vestigations par d’autres enquêtes auprès d’entre-
prises algériennes exportatrices de dattes. Il s’agit
également d’évaluer dans quelle mesure ces entre-
prises disposent et mobilisent des relations privilé-
giées avec les membres de la diaspora algérienne. Les
interrelations entre ces entreprises algériennes et
celles de la diaspora permettent de réduire les coûts
de transaction et accroissent l’impact de la diaspora
sur le commerce international de ces produits. 

4. Principaux résultats empiriques

Dans cette recherche nous avons développé une
question centrale qui préoccupe les économistes et
les décideurs algériens. Il s’agit de la dépendance de
l’économie algérienne à l’égard des exportations d’hy-
drocarbures. Cette dépendance fait peser des risques
multidimensionnels (économiques, politiques, so-
ciaux et environnementaux) sur toute la société algé-
rienne. L’enjeu crucial qui se pose pour les années à
venir est bien la diversification des exportations algé-
riennes. Plusieurs voies nécessiteraient d’être explo-
rées. 

L’exportation des produits de terroir est une voie qu’il
est possible d’emprunter. Nous avons ainsi défendu
la thèse que les produits de terroir pourraient consti-
tuer une voie de diversification du commerce exté-
rieur algérien. Dans ce cadre, la diaspora est à même
de jouer un rôle considérable à la fois dans la valori-
sation de ces produits et dans leur introduction sur
les marchés internationaux. 

Cette recherche répond à la question centrale du rôle
de la diaspora dans les exportations algériennes de
produits de terroir. Elle s’inscrit dans le cadre concep-
tuel ‘‘immigration and international trade’’ développé
par Gould (1994) depuis plus de deux décennies.
Nous avons proposé d’élargir le modèle pour tenir
compte des produits de terroir comme une nouvelle
catégorie de produits en émergence. Nous avons ainsi
réussi à construire un modèle de l’échange interna-
tional combinant les apports théoriques de l’écono-
mie internationale et de l’économie territoriale. 

Nous avons mis en œuvre une méthodologie d’éva-
luation originale, combinant plusieurs outils à la fois
quantitatifs, via le modèle de gravité, et qualitatifs, via
une enquête consommation et des enquêtes auprès
des entreprises engagées dans les exportations de
dattes algériennes. 
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Au terme de notre recherche, il est possible de résu-
mer les apports de cette thèse sur un double plan
théorique et empirique. 

4.1. Sur le plan théorique 

Esquisse d’un nouveau modèle d’échange fondé sur
l’avantage spécifique territorial

Les théories du commerce international souffrent de
plusieurs limites qui appellent encore de nombreuses
recherches pour les surmonter. Ces approches ne tien-
nent pas compte du modèle territorial fondé sur la
spécificité territoriale des produits. Or, ce modèle ne
répond ni aux logiques d’avantage absolu ou compa-
ratif, ni aux logiques d’économies d’échelle et de ren-
dements croissants. La spécificité territoriale est le
déterminant principal des échanges de ces produits
de terroir. Nous avons esquissé un nouveau modèle
de l’échange qui tient compte de l’avantage spéci-
fique de ces produits de terroir. 

Ces derniers ont émergé comme alternative aux pro-
duits de plus en plus standardisés. Ils répondent en
réalité à un double objectif. Du côté de l’offre, ils per-
mettent aux territoires ruraux de valoriser une res-
source spécifique porteuse de valeur ajoutée. Du coté
de la demande, ils répondent au besoin croissant des
consommateurs à consommer des produits de qua-
lité, ayant un ancrage et véhiculant une culture et des
valeurs spécifiques. 

Au niveau du commerce international, ces produits
n’entrent ni dans le cadre des théories classiques, ni
dans les nouvelles théories du commerce internatio-
nal. Il s’agit en réalité d’une nouvelle catégorie de
produits dont les déterminants se fondent sur ce que
nous avons qualifié « d’avantage spécifique territo-
rial ». 
Nous avons défini ce dernier comme « un ensemble
d’attributs matériels et immatériels liés à un territoire
(et une société) précis, garantissant une spécificité du

produit de terroir ». C’est cette spécificité territoriale
qui est le déterminant principal de leur échange. Il
s’agit là d’une proposition théorique qui nécessite un
approfondissement et de nouvelles recherches. Il
existe très peu d’études qui se sont penchées sur ce
nouveau modèle. Il est par conséquent difficile d’en
mesurer la pertinence. En tout cas, des économistes
hétérodoxes comme Pecqueur et Coissard soutien-
nent la même approche et tentent de définir un
agenda de recherche pour éclaircir davantage ce mo-
dèle émergeant. Nous nous inscrivons  pleinement
dans une telle démarche, avec une analyse orientée
sur le rôle de la diaspora dans la construction et le
maintien d’un tel avantage. 

Élargissement de la notion d’immigration à celle de
diaspora

Les recherches menées depuis Gould (1994) mobili-
sent toutes la notion d’immigration pour étudier la re-
lation avec le commerce international. Cette notion
nous semble assez restrictive et s’inscrit dans une vi-
sion néoclassique considérant l’immigration comme
un facteur de production. Nous avons proposé de
remplacer la notion d’immigration par celle de dias-
pora. Cette dernière a un sens plus large et tient
compte de toutes les dimensions à la fois sociales, po-
litiques et économiques du phénomène migratoire.
Dans toute la thèse, nous avons ainsi préféré utiliser la
notion de diaspora à celle d’immigration. Il s’agit là
d’un choix qui peut être critiquable si l’on se situe
dans une approche orthodoxe de l’économie interna-
tionale. Cependant, ce concept rend compte des ef-
fets d’encastrement culturel et historique des
communautés établies à l’étranger, des liens qu’elles
entretiennent en interne et avec les réseaux de leur
pays d’origine.

Diaspora, commerce international et produits de ter-
roir : une approche originale qui intègre les produits
de terroir comme nouvelle catégorie en émergence
dans les échanges internationaux.
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Dans la littérature d’économie internationale qui s’est
développée depuis plus de deux décennies, les théo-
riciens ont focalisé leur attention sur des études sec-
torielles ou généralistes. Il n’existe pas à notre
connaissance d’approche privilégiant l’entrée par pro-
duit. Or, cette entrée est pertinente car elle permet de
faire la distinction entre les différentes catégories de
produits, pouvant être déterminées en partie par les
réseaux migratoires. C’est cette entrée qui nous per-
met d’introduire les produits de terroir comme nou-
velle catégorie non étudiée dans la littérature. 

Ces produits s’affirment de plus en plus au niveau des
échanges internationaux. Ils représentent même une
part non négligeable des échanges agroalimentaires
de certains pays comme l’Algérie. La spécificité de
ces produits est susceptible d’introduire un biais fa-
vorable non négligeable des consommateurs de la
diaspora. Les préférences de ces derniers pour ce type
de produit sont d’autant plus élevées en raison des va-
leurs véhiculées. Il s’agit là d’une proposition théo-
rique que nous avons pu valider pour le cas de la
diaspora algérienne. D’autres études sont néanmoins
nécessaires, car il s’agit d’une première tentative
d’évaluation des perceptions des consommateurs de
la diaspora vis-à-vis des produits de terroir. Il existe
de nombreuses études qui ont déjà confirmé ce pos-
tulat pour le cas des consommateurs locaux.
Cette mise en relation ouvre des perspectives de re-

cherches, en particulier sur la relation entre la dias-
pora et les exportations des produits de terroir. Il s’agit
notamment d’approfondir les mécanismes à l’origine
de l’implication forte des émigrés dans la valorisation
et l’exportation des produits de terroir. La diaspora
pourra constituer un vecteur de promotion qui va au
delà des produits de terroir pour concerner tout le ter-
ritoire. 
Les implications économiques sont importantes pour
les territoires ruraux souvent marginalisés et peu
connu à l’étranger. La diaspora est un vecteur de mar-
keting territorial qui est en mesure de promouvoir
l’image des territoires algériens à travers les produits

de terroir. Cela pourrait se faire dans le cadre d’une
marque collective territoriale composée d’un panier
de produits de terroir reflétant l’identité et la culture
des territoires. L’image des territoires algériens gagne-
rait à être connu, les économies locales profiteraient
à la fois de l’exportation et des flux touristiques sus-
ceptibles d’être intéressés par certains territoires.

Il s’agit de développer une véritable stratégie de dé-
veloppement territoriale fondée sur la valorisation de
l’image des territoires et des produits. La diaspora
devra être intégrée, en mobilisant le tissus associatif et
économique, dans ce sens.

Dans le contexte des pays en développement, la pré-
sence d’un système institutionnel peu incitatif est sus-
ceptible de bloquer l’action de la diaspora. 
Les approches théoriques développées dans le pre-
mier chapitre de cette thèse supposent toutes que les
différences institutionnelles sont génératrices de plus
de coûts de transaction, qui à leur tour, sont à l’origine
d’une plus forte implication de la diaspora. Celle-ci
est supposée plus en mesure de minimiser ces coûts
de transaction, facilitant de la sorte les échanges. Seu-
lement, dans ces approches, il n’est pas pris en
compte le fait que dans les pays en développement,
les systèmes institutionnels sont souvent verrouillés et
très peu incitatifs. 
Les réseaux de la diaspora, même s’ils ont une bonne
connaissance du système et de ses failles, cela ne leur
facilite pas pour autant la tâche. Dans de nombreux
cas, comme nous l’avons démontré dans cette thèse à
travers le cas empirique de l’Algérie, les initiatives des
émigrants en matières d’échange ou d’investissement
sont tout simplement bloquées. Dans un tel système
institutionnel peu favorable à l’initiative, la capacité
de la diaspora à avoir des effets les échanges s’en trou-
vent très affectée, dans certains cas anéantie. 
Ce résultat théorique, qui est le fruit d’une analyse cri-
tique de la littérature et de plusieurs enquêtes de ter-
rain, est de nature à améliorer la pertinence du cadre
théorique mobilisé dans cette thèse. Il s’agit avant tout
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d’une proposition qui nécessite une confirmation pour
pouvoir être entérinée. Dans tous les cas, il ouvre des
perspectives de recherche fort intéressante, notamment
dans le contexte des pays en développement. 
Les implications qu’il suppose en matière d’orienta-
tion économique sont claires : la diaspora ne peut gé-
nérer de nouveaux flux d’échanges en présence de
systèmes institutionnels non incitatifs. Cette notion
d’incitation est au cœur de la nouvelle économie ins-
titutionnelle (North, 2005) qui met au centre du dé-
veloppement les institutions et leur capacité à
favoriser les initiatives privées.   

Pour les pays en voie de développement, il est néces-
saire de revoir leur politique vis à vis de la diaspora.
Il ne s’agit plus de la considérer seulement comme
une source de devise ou d’investissement. Il est né-
cessaire de tenir compte de son rôle dans les
échanges commerciaux. Toute stratégie de diversifi-
cation ou de développement des exportations doit
tenir compte du rôle que peut jouer la diaspora. Des
mécanismes d’incitation doivent à ce titre favoriser
cette implication de la diaspora, en mettant à dispo-
sition l’information nécessaire sur les opportunités, en
facilitant les démarches administratives et en fournis-
sant un appui institutionnel à la création de réseaux
d’échange, notamment dans les secteurs stratégiques. 
Des plates-formes de rencontres et d’échanges doi-
vent permettre de construire des passerelles entre les
petits producteurs des terroirs et les entrepreneurs de
la diaspora. Des dispositifs institutionnels incitatifs de-
vrait être mis en place pour encourager l’action de la
diaspora sur les exportations. 

4.2. Sur le plan empirique

Les produits de terroir, une réelle option pour diver-
sifier les exportations algériennes : 

rôle de l’avantage spécifique territorial

L’Algérie est un pays rentier qui tire l’essentiel de ses
revenus des exportations de pétrole et de Gaz. La pro-

duction du pays n’a cessé de décroître depuis les an-
nées 1980 et l’échec du modèle industriel. Le pro-
cessus de privatisation enclenché depuis les années
1990 n’a eu aucun résultat significatif. L’échec des po-
litiques industrielle et commerciale menées depuis
quelques années est patent. Le processus d’ouverture
sur le marché mondial et les campagnes menées pour
attirer les IDE n’ont pas permis un renouveau du sec-
teur économique du pays. Au contraire, la libéralisa-
tion des échanges a entraîné une dépendance
croissante vis-à-vis des importations de produits ma-
nufacturés et agroalimentaires. 

Face à ce constat et à l’urgence de la situation qui an-
nonce un épuisement total des ressources en hydro-
carbures dans quelques années, il est nécessaire de
réfléchir à des solutions alternatives pouvant assurer
une certaine diversification de l’économie et des
échanges du pays. Nous avons montré que les pro-
duits de terroir par la place qu’ils occupent déjà dans
les exportations agroalimentaires algériennes, et par
le potentiel qu’ils offrent à l’avenir, sont une voie de
diversification à envisager. La valorisation des produits
de terroir passe par celle des territoires. Les spécifici-
tés de ces derniers ne doivent plus être considérées
comme un ‘‘désavantage comparatif’’ ou un ‘‘risque
politique’’. La promotion des produits de terroir passe
par l’implication forte des acteurs locaux. 

La filière phoenicicole apparaît à ce titre comme celle
offrant le plus de potentiel en termes de débouchés à
l’international. L’avantage spécifique territorial des
dattes est en mesure d’assurer à l’Algérie une rente de
situation et un revenu non négligeable, d’autant plus
que la demande mondiale pour ce produit est loin
d’être comblée. 
Néanmoins, les contraintes territoriales et institution-
nelles freinent les initiatives et bloquent le processus
de valorisation et de développement des échanges
commerciaux.
Ce résultat est sujet à discussion. Il existe deux op-
tions pour développer le secteur agricole algérien. Il
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s’agit soit de développer l’intensification notamment
des produits stratégiques pour répondre à la demande
locale en forte croissance, ou bien, de développer la
production extensive à travers la valorisation des ter-
roirs, des paysages et des identités locales. Il faudrait
à notre sens développer à la fois les deux choix. Dans
le premier cas, il sera difficile d’envisager des expor-
tations, car les conditions climatiques associées à la
forte demande locale ne le permettraient pas. Dans le
deuxième cas, il est possible de répondre à la fois à la
demande locale mais aussi extérieure. 
Certaines filières de produits de terroir disposent d’un
fort potentiel à l’international. C’est le cas des dattes,
des vins et de l’huile d’olive. Leur exportation est à
envisager aussi sous l’ongle marketing. Promouvoir
ces produits, c’est promouvoir l’image de l’Algérie,
de ses terroirs et de ses richesses naturelles. Les ré-
percussions vont donc au delà des revenus tirés des
exportations.
Le développement des produits de terroir s’inscrit
aussi dans une stratégie de développement des terri-
toires ruraux marginalisés. Les produits de terroir ainsi
que le paysage sont les seules ressources spécifiques
pouvant être valorisées. Cela permettrait à ces terri-
toires de sortir de l’isolement et de s’intégrer à la fois
dans les réseaux d’échange internes et externes.

L’effet de la diaspora algérienne sur les exportations
des produits de terroir 
Cas des dattes : un effet limité

Un des résultats essentiels de cette thèse est que la
diaspora algérienne n’a que peu d’effets sur les ex-
portations de dattes. Ce résultat est contre intuitif et à
contre sens de notre hypothèse postulant un effet po-
sitif. Aussi, le modèle de gravité mobilisé montre que
la diaspora algérienne n’a que peu effet sur les ex-
portations et cela quelque soit la méthode ou les an-
nées utilisées. L’originalité de cette thèse est de
montrer que l’effet de la diaspora quoique faible sur
les exportations de dattes, il l’est encore davantage sur
les exportations totales. Cela supposerait une impli-
cation plus forte des réseaux de diaspora dans les

échanges des produits de terroir. La faiblesse des
échanges des produits algériens de terroir ne nous a
pas permis de vérifier ce résultat sur d’autres produits
de terroir. En cela les perspectives offertes en matière
de recherches sont nombreuses. Il s’agit notamment
d’initier un modèle global incluant les échanges de
produits de terroir et de produits standards et de pro-
céder par la suite à une comparaison afin de confir-
mer ou d’infirmer notre intuition sur une plus forte
implication de la diaspora dans les échanges de pro-
duits de terroir. 

Ce résultat est critiquable sur deux plans : sur le plan
méthodologique et sur le plan des données. Au niveau
méthodologique, les choix opérés peuvent être remis
en cause et d’autres méthodes économétriques ou
d’analyse de données peuvent être suggérées et pour-
raient permettre des résultats différents. Au niveau des
données, il est clair qu’elles sont loin d’être com-
plètes, ce qui limite leur pouvoir explicatif. Il n’existe
aucune base de données fiable ni du côté de l’Algé-
rie ni auprès des instances internationales. Or une
analyse fine exigerait une palette de données aussi
complètes que possible à la fois sur les flux migra-
toires annuels, sur les caractéristiques de ces flux en
termes de revenus, de fonctions occupées, de date
d’émigration et de niveau d’éducation.

La diaspora algérienne manifeste une préférence
nette vis-à-vis des produits algériens de terroir 
Cas des dattes

Ce résultat va dans le sens du résultat précédent mais
il tend à montrer un effet plus fort de la diaspora. Il
s’agit là d’une confirmation de notre hypothèse sur les
préférences des consommateurs de la diaspora algé-
rienne. Notre enquête a montré sans aucune ambi-
guïté que les consommateurs de la diaspora
algérienne en France affichent une préférence nette
pour les produits de terroir. Cette dernière se mani-
feste dans la forte consommation de ces produits,
pourtant faiblement présents dans les étales des dis-
tributeurs français. 
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Notre panel composé de plusieurs personnes issues
surtout de la dernière vague migratoire algérienne,
montre une sensibilité plus forte pour les produits de
terroir. La diaspora témoigne d’un attachement cer-
tain au terroir d’origine. Il s’agit d’un lien affectif mais
pas seulement. Les consommateurs expliquent cet at-
tachement car ils considèrent que ces produits sont
de ‘‘meilleure qualité’’. Le lien entre qualité et lieu
d’origine est explicite. Les dattes algériennes sont à
ce titre préférées aux tunisiennes et cela en raison à la
fois de leur qualité considérée comme ‘‘meilleure’’ et
de l’attachement culturel aux terroirs algériens.

L’absence de la majorité des produits algériens de ter-
roir de la grande distribution n’empêche en aucun cas
leur consommation. Les personnes interrogées affir-
ment toutes importer ce qu’il leur faut à l’occasion de
leurs retours de vacances d’Algérie. 

Il s’agit là d’un circuit d’importation informel qui a été
développé pour remédier aux faibles exportations al-
gériennes. Toutes ces importations de dattes passent
inaperçues et ne rentrent pas dans les statistiques of-
ficielles d’échanges. Ce qui pourrait expliquer le ré-
sultat précédent impliquant un faible impact de la
diaspora sur les exportations de dattes. 

Il est nécessaire de développer de nouveaux instru-
ments méthodologiques qui permettraient de tenir
compte de ces échanges informels dans le modèle de
gravité. Il faut également reproduire notre enquête à
une large échelle et sur plusieurs diasporas pour pou-
voir valider notre résultat au plan théorique. Les
moyens et le temps nécessaire pour une telle dé-
marche vont au delà de cette thèse. 
Ce résultat appelle des implications institutionnelles
et managériales urgentes. Il s’agit de mettre fin au cir-
cuit d’importation informel en facilitant les échanges
et en mettant à disposition de la diaspora algérienne
les quantités nécessaires au niveau des marchés eu-
ropéens. La demande non comblée est à l’origine de
l’émergence de  ces circuits parallèles. Les difficultés

rencontrées par les acteurs de la filière phoenicicole
empêchent le développement des exportations et
l’implication active de la diaspora algérienne.   

La diaspora algérienne et création de réseaux d’af-
faires dans le commerce international des dattes : 
importance des réseaux familiaux 

La littérature développée par Gould (1994) mentionne
la capacité de la diaspora à créer des réseaux d’af-
faires, grâce à des coûts de transaction supposés être
plus faibles par rapport aux opérateurs hors diaspora.
De nombreux facteurs sont avancés pour expliquer
les raisons à l’origine de ces faibles coûts de transac-
tion. Il s’agit notamment de la maîtrise de langue du
pays d’origine, de la connaissance du marché local,
de la réglementation formelle et informelle et des cir-
cuits d’affaires…etc. 

Dans le cas de la diaspora algérienne, nos investiga-
tions montrent que les réseaux familiaux jouent le rôle
le plus important. L’implication de la diaspora dans la
création de réseaux / entreprises dans le secteur d’ex-
portation des dattes se fonde essentiellement sur des
relations de type familial. 
Ces relations familiales ‘‘sans coût’’ sont de nature à
assurer à la diaspora des coûts de transaction assez
faibles. 

Il s’agit là d’un résultat pertinent appelant davantage
de recherche pour tenter de distinguer les différents
facteurs agissants sur les coûts de transaction par
ordre croissant. Il n’y a aucune hiérarchie entre les
différents facteurs qui est mise en avant dans la litté-
rature. Cela pose un réel problème en matière d’im-
plication économique, puisque les leviers d’action sur
ces facteurs sont à définir en fonction de cette hiérar-
chie.

Dans le cas de l’Algérie, mais cela peut se vérifier sur
d’autres sociétés notamment méditerranéennes, les
relations familiales jouent un rôle économique consi-
dérable et souvent non mesurable. Ces réseaux fami-



36

TERROIRS EN MÉDITERRANÉE : CONCEPTS, THÉORIES, PRATIQUES ET PERSPECTIVES DE RECHERCHE

Commerce extérieur des produits algériens de terroir : quel rôle pour les réseaux de diaspora ?

liaux sont souvent source d’initiative et à l’origine
même de l’implication de la diaspora dans la création
de réseaux d’échange. 
Ce résultat ouvre une perspective de recherche inté-
ressante notamment pour savoir si les réseaux fami-
liaux jouent davantage dans les échanges de produits
de terroir que dans les autres produits. Il s’agit par
exemple de comparer l’effet de la diaspora algérienne
sur les exportations de boissons gazeuses et les ex-
portations de l’huile d’olive.

La diaspora algérienne joue un rôle essentiel 
dans la réduction des barrières informationnelles
pour les exportateurs de dattes

Les recherches développées dans la littérature se fo-
calisent essentiellement sur le modèle de gravité
comme outil de mesure de l’effet de la diaspora sur les
échanges. Aucune distinction n’est faite entre les dif-
férents mécanismes. Le modèle de gravité ne permet
en effet que de mesurer des élasticités globales. Les
conclusions sont ainsi vite tirées quant à l’intensité
d’implication de la diaspora. Notre recherche a intro-
duit de nouveaux outils complémentaires et qualitatifs
comme les enquêtes consommations et les enquêtes
auprès des entreprises impliquées dans les échanges. 

L’enquête menée auprès des entreprises algériennes
exportatrices de dattes a montré comment la diaspora
algérienne leur facilite l’opération en limitant les bar-
rières informationnelles. Les entreprises algériennes
exportatrices de dattes sont toutes de petite taille avec
de faibles moyens de communication et de prospec-
tion de marché. Pour pouvoir pénétrer les marchés ex-
térieurs, ces petites entreprises recourent à des
relations non marchandes de type personnel ou fami-
lial au sein de la diaspora algérienne à l’étranger. 
Grâce à ces relations, il leur est possible d’obtenir l’in-
formation nécessaire sur les besoins du marché et les
acteurs clefs. En plus de la mise à disposition de l’in-
formation nécessaire, la diaspora aide les entreprises
exportatrices de dattes dans la mise en contact ou
même dans l’apprentissage des règles en vigueur.

Charge aux entreprises par la suite de nouer des rela-
tions marchandes et solides avec les opérateurs éco-
nomiques étrangers ou algériens en France, ou de se
baser sur cette dernière comme relais afin de péné-
trer d’autres marchés européens. 

L’enquête de terrain confirme que la diaspora algé-
rienne réduit les barrières informationnelles, diminue
les coûts de transaction et favorise les échanges de
dattes en conséquence. Cette approche ne permet pas
néanmoins de donner une mesure quantitative de
cette implication, il serait alors nécessaire de réfléchir
dans ce sens à une grille de lecture, basée sur un en-
semble d’indicateurs, pouvant mieux rendre compte
du processus. Il serait également intéressant d’élargir
l’enquête à un échantillon plus large d’entreprises.
Dans notre cas, la taille de l’échantillon peut être
considérée comme faible et ne pouvant en consé-
quence permettre des résultats solides. 

Les contraintes institutionnelles et l’absence d’inci-
tations 
freinent l’action de la diaspora algérienne sur les ex-
portations algériennes

Ce dernier résultat est assez unique et original dans
la littérature. Il expliquerait notamment la faiblesse de
l’effet global de la diaspora algérienne sur les expor-
tations de manière générale et sur celles des produits
de terroir et des dattes de manière spécifique. En effet,
les institutions sont au cœur de la relation entre la
diaspora et le commerce international.

La présence d’un système institutionnel contraignant
et peu incitatif est de nature à anéantir complètement
l’effet possible de la diaspora sur les échanges inter-
nationaux. C’est ce qui explique pourquoi l’action de
la diaspora algérienne sur les exportations de dattes
(et exportations totales) demeure assez modeste au re-
gard du potentiel existant. Plusieurs freins ont été
identifiés à la fois sur les plans institutionnels et ad-
ministratifs. Il s’agit notamment de l’absence d’une
stratégie claire de la part de l’Etat, de l’inadaptation



des soutiens, de l’incohérence entre les objectifs an-
noncés par le ministère et ce qui est fait réellement
sur le terrain, des lourdeurs de l’administration doua-
nière, de la faible implication des banques, de l’ab-
sence de certification et d’une logistique performante. 

Nos enquêtes de terrain auprès des entrepreneurs de
la diaspora ont montré que les initiatives dans le sens
de la valorisation et de l’exportation des produits al-
gériens de terroir sont tout simplement ralenties, blo-
quées voire même découragées. 
Aux difficultés administratives (à tous les niveaux,
local, régional et national) s’ajoutent de nombreuses
contraintes logistiques, bancaires et réglementaires. Il
est relevé une absence totale de soutien ou d’appui
dans les démarches d’investissement ou d’exporta-
tion, le tout dans un environnement dépourvu de stra-
tégie claire de la part de l’Etat. 
Souvent le décalage entre les objectifs annoncés au
niveau central et leur traduction au niveau local est
source de confusion et de distorsion.

Les implications managériales et institutionnelles de
ce résultat appellent à des réformes institutionnelles et
administratives urgentes pour booster les exportations
des produits de terroir et des dattes en particulier. Sans
ces réformes, les exportations demeureront modestes.
Les réseaux de diasporas ne peuvent se substituer à
l’accompagnement institutionnel et administratif. Leur
action est souvent ponctuelle et non organisée. 
Souvent, il s’agit d’acteurs isolés ou de relations per-
sonnelles.
Il est nécessaire dans ce sens de chercher les moyens
pour institutionnaliser ces réseaux et améliorer leur
efficacité. 

Implications institutionnelles et managériales

Les résultats obtenus dans cette thèse permettent
d’établir une liste de recommandations ayant des im-
plications institutionnelles et managériales. 

Les implications institutionnelles

1. Au niveau central : la valorisation et le déve-
loppement des circuits d’exportation des produits de
terroir impliquent une reconsidération des territoires.
La diversité culturelle de ces derniers doit être recon-
nue et reconsidérée commune une richesse. Un pro-
cessus approfondi de décentralisation est nécessaire
pour donner aux territoires les outils et les moyens de
valorisation de leurs ressources spécifiques locales. 
De nouveaux dispositifs institutionnels incitatifs pou-
vant servir d’interface de rencontre et d’échange entre
les opérateurs économiques de la diaspora et les opé-
rateurs locaux devraient être construits. L’échange
d’information est crucial pour identifier les opportuni-
tés d’affaires entre les terroirs et les entrepreneurs de la
diaspora. 
De nouveaux textes législatifs sont nécessaires à la
fois pour la labellisation des produits de terroir et des
territoires. Le décret exécutif fixant le système de qua-
lité des produits agricoles publié en 2013 nécessite
ainsi d’être élargi pour définir les marques territo-
riales.
Les exportateurs de produits algériens de terroir né-
cessiteraient un accompagnement institutionnel
actif. L’idée d’un couloir vert facilitant le condition-
nement, le transport et le dédouanement des mar-
chandises est intéressante si elle est correctement
mise en œuvre. Ce couloir vert devra assurer égale-
ment un accompagnement fort des exportateurs au-
près des administrations et notamment douanière, des
banques et des assurances. C’est à ce niveau que les
opérateurs locaux et de la diaspora trouvent de
grandes difficultés. 

2. Au niveau des territoires : la valorisation des
produits de terroir devra s’inscrire dans une démarche
de projet, prenant en compte à la fois les produits, le
patrimoine, les paysages, la culture et le tourisme.
Cette démarche pourra s’inscrire dans une démarche
d’appels d’offres, incitant les acteurs à s’organiser
pour bénéficier de ces projets. 
Les réseaux diasporiques devraient être associés à la
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définition de ces projets et à leur mise en œuvre. Ils
pourraient s’occuper du volet exportation. 
De nouvelles instances chargées du suivi de ces pro-
jets territoriaux devraient être créées. Les agents de
développement permettraient à ces instances d’ac-
compagner les acteurs locaux dans le processus
d’identification, de valorisation et de certification des
produits de terroir.

3. Acteurs locaux : l’implication des acteurs lo-
caux pourra se faire dans le cadre des organisations
locales. Les agents médias comme les chambres
d’agriculture, d’artisanat, de commerce et d’industrie,
les associations et les comités de village/quartier pour-
ront servir de base organisationnelle pour les pro-
ducteurs, les conditionneurs, les commerçants et les
exportateurs, dans la mise en œuvre des projets de
valorisation des produits de terroir et des territoires as-
sociés. 
Les associations de la diaspora ayant des relais locaux
devraient être impliquées dans les projets. Leurs ap-
ports en termes d’informations sur les marchés exté-
rieurs et les circuits ethniques de distribution sont
essentiels pour l’exportation. 

Les implications managériales

1. Valoriser les produits de terroir par les indica-
tions géographiques, les signes biologiques et les
signes de qualité. Ce processus est déjà en cours, mais
il a pris du retard. Par ailleurs, les dispositifs institu-
tionnels d’accompagnement nécessaires pour la réus-
site de cette opération n’ont pas encore vu le jour. 

2. Le processus de valorisation des produits al-
gériens de terroir par les signes de qualité est l’occa-
sion à saisir pour moderniser les filières locales
(améliorer les équipements, les méthodes et les tech-
niques de production, améliorer la qualité), aider les
acteurs à s’organiser (groupement de producteurs,
coopératives…etc.) et à se structurer. 

3. Mise en œuvre d’une stratégie de marketing
territorial au niveau national par la promotion du

made in algeria, et au niveau des territoires, par la
promotion des marques territoriales régionales. Il
s’agit au travers de ces marques de regrouper toute
l’offre régionale de produits de terroir, afin de lui don-
ner une meilleure visibilité à l’international. 

Les marques régionales ‘‘produits du sud algérien’’ ou
‘‘produits de Kabylie’’ pourraient à titre d’exemples
fédérer de nombreuses entreprises locales et grouper
leur offre à l’exportation. 

4. Création d’un panier de produits de terroir
spécifique à chaque région d’Algérie. Ce panier doit
être aussi représentatif que possible des produits lo-
caux. Il s’agit de considérer toutes les catégories de
produits certifiés, labellisés ou bio. Ceux qui ont un
potentiel de développement à l’export devraient bé-
néficier d’une promotion et d’une visibilité extérieure.  

5. Promotion des marques territoriales par les ré-
gions au niveau des salons agroalimentaires interna-
tionaux, comme le SIAL. Chaque région devra
promouvoir ses produits et son image à des fins tou-
ristiques. La qualité des produits, des savoirs-faire et
du patrimoine sont les principaux piliers de ces opé-
rations de communication et de promotion. 

6. Les réseaux de diaspora pourraient servir de
relais pour promouvoir les produits de terroir et les ré-
gions au niveau des marchés d’exportation. 
La diaspora algérienne en France, du fait de son im-
portance, pourrait servir de relais pour la promotion et
l’exportation des produits algériens de terroir dans les
autres pays européens.  

7. Exploiter les flux annuels de retours des im-
migrés algériens à l’occasion des vacances d’été pour
promouvoir les produits de terroir et le tourisme. Des
compagnes spécifiques doivent être destinées à cette
diaspora algérienne pour accroître son attachement
au terroir. 

8. Créer un portail (Internet) et un réseau natio-
nal dédié à la promotion des produits algériens de ter-
roir, en veillant à distinguer les différentes catégories
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de produits et de processus de valorisation. 
Il s’agit ainsi de créer un portail spécifique aux pro-
duits biologiques, un autre portail aux produits de ter-
roir portant indication géographique et enfin un autre
pour les autres produits locaux portant un signe dis-
tinctif. Il s’agit de valoriser à travers ces portails les
produits, les terroirs et aussi les agriculteurs et leur sa-
voir-faire,

9. La protection des produits algériens de terroir
est une nécessité. Les indications géographiques ne
donneront aucun résultat si elles ne sont pas proté-
gées contre les usurpateurs. La protection est néces-
saire à l’intérieur du pays mais aussi à l’étranger.

Limites et perspectives de la recherche  

Les résultats obtenus dans notre recherche doivent
être pris avec prudence du fait d’un certain nombre
de limites liées aux données et à la méthodologie. 
Ces limites sont néanmoins autant de perspectives de
recherches. 

Limites

1. Portée des résultats : nos résultats ne pour-
raient être généralisés sans qu’ils soient consolidés par
d’autres recherches empiriques. Ils doivent à ce titre
être pris avec prudence d’autant qu’il n’y a pas en-
core de recherches similaires pouvant nous servir de
base de comparaison. 

2. Données : les données sur les flux migratoires
sont rares et incomplètes. Les données sur les expor-
tations sont aussi incomplètes puisqu’elles ne tiennent
pas compte des flux informels d’exportation de dattes.
Cela risque d’introduire un biais à nos estimations. 

3. Méthodologie : la méthodologie mobilisée re-
court à plusieurs outils ayant chacun ses propres li-
mites. La combinaison de tous ces outils donne des
résultats intéressants. Cependant, la faible qualité des
données disponibles influe sur la qualité des résultats.
Par ailleurs, nous n’avons pas pu quantifier le rôle des

mécanismes qui permettent à la diaspora de bénéfi-
cier de faibles coûts de transaction. 

4. Echantillon : notre échantillon considéré pour
l’enquête consommation est faible. Il ne concerne
que la dernière génération de migrants algériens. La
portée des résultats est donc limitée à cette catégorie.
La faiblesse du nombre d’entreprises impliquées dans
l’exportation de dattes limite aussi la portée des ré-
sultats. Le contexte algérien caractérisé par le faible
nombre d’entreprises exportatrices est un véritable
handicap ne permettant pas de disposer d’un échan-
tillon d’étude large. 

Malgré ces limites, nos résultats permettent d’esquis-
ser quelques pistes de recherches dont les implica-
tions sont fondamentales pour avancer sur les
concepts théoriques et leur implémentation pratique. 

Perspectives de recherches 

1. Opérationalisation de la notion d’avantage
spécifique territorial : nous nous inscrivons dans les
travaux en cours sur cette notion. Il s’agit d’approfon-
dir sa portée et sa pertinence dans le cadre des théo-
ries de l’échange international. Il est nécessaire aussi
de réfléchir à des outils théoriques pouvant permettre
de modéliser de cette notion. 

2. Les préférences des consommateurs pour les
produits de terroir : elles devraient faire l’objet d’au-
tres recherches pour valider notre résultat, impliquant
un attachement plus fort pour les produits de terroir. 

3. Comparaisons avec les pays méditerranéens :
ces pays disposent du plus fort panel de produits de
terroir labellisés et échangés. Il est à ce titre pertinent
de procéder à une analyse comparative à l’échelle de
ces pays. La capacité des produits de terroir à s’ex-
porter et l’implication des réseaux diasporiques dans
les échanges devraient constituer deux axes majeurs
de recherche pour les années à venir. Les implications
économiques et managériales sont d’une grande im-
portance pour les territoires ruraux, souvent ne dis-
posant pas d’autres ressources à valoriser.
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4. Construction de bases de données fiables sur
les flux diasporiques et d’exportations de produits de
terroir : il s’agit d’un travail de longue haleine qui né-
cessite de fédérer les efforts de nombreux chercheurs
et laboratoires. Les moyens nécessaires sont aussi im-
portants. Les implications économiques d’un tel pro-
jet sont cependant importantes pour les pays à forte
diaspora comme l’Algérie. 

5. Capacité des réseaux diasporiques à créer des
réseaux d’exportation de produits de terroir : notre re-
cherche a montré une implication de la diaspora dans
la création de ces réseaux. Seulement la faiblesse de
l’échantillon ne permet pas de mesurer l’intensité du
phénomène. De nouvelles enquêtes sont nécessaires
notamment dans les autres filières de produits de ter-
roir pour mesurer cette implication. 

6. Hiérarchiser les mécanismes (liens familiaux,
langue, connaissance de la réglementation, du mar-
ché…etc.) permettant à la diaspora de bénéficier de
coûts de transaction réduits : cela ne s’est pas fait dans
la littérature. Il est nécessaire de construire une grille
d’indicateurs précis permettant de les classer par
ordre d’importance. Notre recherche a montré que les
liens familiaux sont le mécanisme le plus important. 

Au terme de ce travail de recherche, la valorisation
des produits de terroir apparaît réellement comme
une des options de diversification possible des ex-
portations algériennes. La diaspora joue à ce titre un
rôle essentiel. Néanmoins, les faibles incitations ins-
titutionnelles freinent ce rôle et ralentissent le pro-
cessus crucial de diversification de l’économie
algérienne
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