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Résumé
tl l\"rb, thr troisième mi.llénaire, les entreprises évoluent dans un environnetnent de plus en plus complexe et

changeant. Des marchés sctturés, une compétitit,ité croisscmte des pays à faibles coûts de prodllction, tme

,orrpétition ctccrue de la part tles Jirmes multiilationales, une pltrs grande occessibilité atr sctvoir, des cliLttts

pltts exigeants et moins jclèles et tles mocliJïccrtions au tisstt démographiqtte sont autot'tt de déJ'is que doivet;r

relever les entreprises modernes.

De pltrs, lcr complexité et la rapitlité c)es changements sociour, écononticlues et pcu'ticttlièrement d'or'ir'

teciyrologique ciéent cles conditions qui remettent en question les prémisses sur lesquelles la plupLzrt tles

organisations modernes ont éTé construites.

l)eyant tgte telle sitttcttion, le débat sur les nottyelles technologies de l'inJornntion et de la comntunicattort

(y-TIC), en l'occurrettce les systèntes cl'information, est de première nécessité dans la nouvelle donne

économique.
Non.e oijectif ô^era de tenter cle jécotnrir clctns quelle nlestre les systèntes cl'inlormatiort peuÿent être utiles

or, ,noingni, et pltts particulièrement aux homrnes de marketing qui cherchent à anliciper les besoins et

désirs de letu's clients, sur des marchés en constante évolution.
Notrs essaierons dans rm premier tetnps de présenter de façon succincte les phases tl'évolutiort des s1'stèntes

r|i1furmcûion clans les organisations, moyennant une griLle d'arLalyse avec dettx dimensi.otts, pour nous

lintiter ensuite it leto. utilisation en tont qu'outil de marketing relati.onnel dont la geslion el la corutaissance

clu client constituent l'essentiel.
Pltrs particulièrement nous nous intéresserons, clans un detuième tentps, à l'état des systèmes d'information

marlreting tlcms les PME algériennes et lettr contribution à la réalisation des objectifs slratégitlues de

performince. Nous présente,lons les résultats d'une étude explnratoire, .fondée sur ttn rnodèle de recherche

touchant un échantillon représentatif cl'entreprises cle la ll/ila1'a de Tletncen' qui nous a permis d'évaltte'r la

teltûion entre le s"vstème d'inforntntion marketing et la performance des organisations.

l. Introduction

Il est désormais cefiain que nous vivons une révoiution fbndée sur l'exploitation des techr-rologies de

I'information et de la communication dont les flux d'information jouent un rôle majeur. La numérisation

croissante cle l'inforrnation (texte. son, images animées) bouleverse les canaux traditionnels de diffusion et

c1'accès à I'intbrmation. En eflèt, Information, Service, Personnalisation, Fidélisation. ConcLrrrence.

ir,lonclialisation, Informatique, Coml'runication, Globalisation sont des concepts qui résument les principales

tendances des marchés dans lesquels nous vivons et vers lesquels nous 1lous dirigeons.

Pour limiter |e niveau cl'incertitude clans lequel le manager raisonne, il a besoin notamment de pouvoir

mobiliser I'inlbrmation pertinente au moment oppofiun et sous la tbrmc la plus utilisable possible. Il a donc

besoin d'outils d'aic1e à la décision à la mesure des en-jeux. On comprend aisérnent l'importance stratégique

que peuvent avoir les NTIC, dans notre cas les systèrnes d'information, comme outils capables d'organiscr

toutes ces données mais aussi et surtout d'en extraire rapidement unc information pertincnte et utilisable

78



De nos jours, il est important de savoir ce que l'on désire obtenir de ces outils, comment cela peut-il se

réaliser suftout si I'utilité marginale dégagée par leur utilisation est supérieure aux coûts générés par leur mise

en place. Il serait donc pertinent de dégager un certain nombre de caractéristiques que doivent posséder les

systèmes d'infbrmation d'entreprise. En effet, il fàut désormais faire communiquer des applications

transactionnelles classirlues (commandes, facturation, comptabilité, etc.) avec des nouvelles techniques. De

fait, c'est toute l'architecture du système d'irrformation qui doit ôtre repensée pour entrer dans l'ère de la

virtualité des échanges.

2. Nouvelle économie, nouvelle organisation et technologies de I'information

Souvent, on s'interroge sur l'évolution des technologies de l'information et de la communication et son

impact sur l'avenir et la performance à long tenne d'entreprises qui cherchent de nouveaux moyens plus

efficaces pour organiser leurs fonctions et leurs activités toLrt en alTiontant la concurrence croissanter.

Les entreprises. surtout les petites et rnoyennes entreprises sont conliontées à de nombreux changements qui

requièrent des réponses innovatrices. parmi ceux-ci. la globalisation des marchés, l'énrergence d'une

économie dite de f intbrrnation, et l'évolution d'une économie de production vers une écononrie davantage

orietttée client. Pour survivre et prospérer dans cet environnement, Ies entreprises doivent être efflcaces,

innovatrices et cortcurrentielles. capables de répondre au bon momenl, cle se concenlrer sur la qualité, et de

réaliser une personnaliscttion de masse 2. Mais pour arriver à cela, elles doivent aujourd'hui aussi être

capzrbies de tenir compte cles nouvelles technologies de l'infbrmation et de la comnrunication afin de mieux

s'intégrer dans leur environnement. établir des relations plus coopératives avec les autres organisations et être

clavantage concurrentiel lcs sur les marchés internationaux.

Pour aflronter les nouveaux défis brièvement décrits ci-dessus, les entreprises essaient d'adapter et d'aligner

leurs stratégies, leurs structures organisationnelles, et leurs utilisations de technologies de I'information et de

la communication de laçon à rester cor-rcurrentielles, à survivre et croître (voir figurel).

Figure 1. Alignement : stratégie, organisation et technologie

I A. Bressancl et C. Distler:Laplanète relationnelle, Flammarion, 1995

'J. Pine, D. Peppers et M. Rogers : Do you want to keep your customers lbrever ? Harvard Business Review,
Vol. 73, No.2. March 1995, pp. 103-l14.
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D'une part, les entreprises adoptent essentiellement deux sortes de stratégies r : la réduction cle leurs coûts
(avantage concurrentiel interne), et la cliversit'ication (avantage concurrentiel externe) de leurs produits et
services, ainsi que leurs relatiotls avcc la clientèle et l'état de leurs canaux de clistribution. etc. La plupart
d'entre elles tentent d'élaborer leurs stratégies entre ces extrêmes et s'appliquent à arnéliorer tant leur
innovation (par la cliversification et les améliorations) que leur efficacité (par la réduction cles coûts).
D'autre pal1, et afln de contrôler les changements dans leur environnement et de profiter des avantages d,une
stratégie d'intlovation et d'efllcacité,1es entreprises sont engagées clans un processus de révision cle leurs
structures et de leur organisalion r. Nous clistinguons trois formes de changements 5 auxcluelles sont
confrontées les entreprises :

- Adopter un r.node de travail en groupe, en définissant les hiérarchies et en améliorant leurs processus cle
décision et de gestion 6.

- construire ou s'intégrer dans cles réseaux d'entreprises en adoptant de nouveaux rnoclèles en liaison avec
leurs paftenaircs commerciaux et en se transformant en entreprises étendues 7.

- Dtablir de nouvelles forrres cle relations avec leurs clients en adoptant rle nouveaux canaux cle
distribution, des processtts dc personnalisation cle masse et des structures d'intermédiation renouvelécs s.

Enfln' les technologies cle l'infbrmation et de Ia communication peuvent aider les entreprises à prospérer dans
une économie I'ortement concurrcntieile. ciite de l'infbrmation et davantage orientéc vers le client. Il est
largement adnlis que ces technologies seraient un levier efflcace pour mettre en ceuvre leurs stratégies et
revoir leurs orgal-risations. Ces technologies devraient leur permettre d,améliorer leur créativité et leur
efïcacité.

3. L'évolution tles fonctions des systèmes d'information dans res organisations
I-es chercheurs en systètnes cl'intbrmation clistinguent souvent diflërents degrés d,implantation cles systèmes
d'information dans les entreprises. Souvent, une démarcation assez commode est établic en croisant deux
types de dimensions. La première est le type d'organisation qui détermine le nombre d,utilisateurs du systèrne
d'information et par conséquent sa portée. On parle dans ce cas de :

i Lan-rbin Jean-Jacques : le-À4^arketing Stratégique:du marketing à l'orientation marché,4"." édrtion,Ldi.ç jqnçg intelrrrional. l,lgg.
" J Mar-tin : The Great fransitiorr - using the Seven Disciplines of Enterprise Engineering to Align people,
Technology, and strategy; Atnerican Mariagement Associaiion, stems - Business Innovation and InlbrmationTech nology. Cc rn br.idgc U n ivcrs i lr pr e.s. l-99-5

," 
D Tapscott : fhe Digiral Fconoinu - Promise and Peril in rhe Age olNetworked Inrelligcrrce. l\lccrariHill, 1996

6J' Lipnack etJ' Slamps : The TeamNet factor: Bnnging the power of Bounclary crossing into the
I{:uf g.f yoy Business, Oliver Wighr pubticarion, 1993' C' Iariilo : Strategic Networks - Creaiing Borderless organization, Butterworth Heinemann, 1993

,,1-[ï'r,.oi 
:strategiccontroi intheExtencredrlnterprise. IBN4systems.Iournal, vor.32, no 1, 1993, p.
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système se limite à

organiser le processus.de
récolte et de diffusion
d'inforntation

équipes travaillent et tinalemeht
dont les organisations se

Comportent.

planifi cation centralisée
pour adopter des
mécanismes plus orientés
vers le marché.

Systèrnes
d'information
inter -
o rg a nisa ti on n el s

partenalres

Le systèlne d'inlorrnation
est un outil de veille
stratégique, technologique,
commerciale, et managériale
: il permet aux entreprises
cl'avoir ure nreilleure
connaissance de leur
environnement
technologique et
commercjal. Elles peuvent
ainsi découvrrr des
opportunités d'aflaire de
façon plus efficace. Elles
peuvent aussi bâtir une
présence marketing sur ces
réseaux, et ainsi être plus
tàcilentent accessibles à
leurs clients, Icurs
lburnisseurs et Ieurs autres

Le sysleme d'inlornration vu
comme un outil d'echanges
électroniques entre panenrircs en
adoplant des tcchniqrrcs
dév.eloppées comme par exemple
I'EDl (electronic data interchange;
qui rmeliorent I'eflicacite des
transactions entre les entreprises.
Ces technologies peuvent aussi
être utilisees comnre des leviers
pour rnenre en place des solutions
originales de coopérarion ou pour
obtenir des avantages
concurrentiels évidents par la
création des barrières à l,entrée

Les systèmes drinformation
permettent à des secteurs
industriels de créer des
plates-formes pour
améltorer 1'effi cacité du
commerce pour les

entreprises du secteur. Ils
permettent aussi de créer
des marches électroniques
ou un opératerrr eréctLtr: les
fonctions essentielles cl'un
marché, comme
l'identifi cation du venclcur
et de I'acheteur, la
négociation, le règlentent,
l'évaluation du produit. etc.

Orientation
cl ient

[.e sy'stème d'inlbrmation vu
conlre outil de gestion de la
relation client : par la
recherche de l'infbrmation
sur sa clientèle, l'entreprise
parvient à Ia réduction de
l'infi délité, Ia constitr,rtion
de profils clicnts, Ie calcul
de la valeur éconornique des
clients, Ia réduotion des
inrpayés, la détection de
niches marketing, la
conquête ou la reconquête
des clients, l'amélioration
de la satisfaction des clients,
l'amélioration tle Ia qualité
de la relation client_ etc

L'introductlon des services en
Iigne, Ies réseaux télématiques
comme I'Internet à son système
d'inforntation permet à l,entreprise
de modifier la rrarure des échang,es
avcc ses cltcnts err vendant les
produits ou scrvices el cn nlctrant
des transactions au travers des
réseaux informatiques et des
canaux de distribution
électron iques.

Les systèntes d'infonnation
offrent à l'entrepnse
l'avantage de s'associer aux
marchés électroniques et les
galeries inlbrmationnel les
qui rassemblent plusieurs
commerces individuels
permettant aux
consommateurs de plus
facilement trouver les
produits recherchés.
comparer l'offre dei
foumisseurs et
éventuellement négocier
avec eux.

Tableau 1' Les dil'férents rtiveaux cf implantation des systèmes cl'information dans les organisations
L)n peut conslatel aisément que l'insertion des technologies de l'infbrmation modifle profonclément
l'organisation et I'architecture des systèmes d'information traditionnels des entreprises. Après avoir connu
une période de cenlralisation, les systèmes cl'infbrmation se sont ensuite décentralisés avec l,apparition cic la
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mtcro-infbrmatique r0' Afln de tirer partie de l'immense potentiel que constitue les systèmes d,information,I'entreprise doit mettre en place une nouvelle architecture permettant de s,ouvrir sur Ie réseau mondiar enrendant bien évidemment possible Ie commerce électronique, mais égaleu-rert ramélioration cles échangesd'informations avec les fournisseurs et partenaires d,alîaires.
Toutefois' cette nouvelle architecture pose une question cruciale pour la pérennité de l,ent.eprise l celle de lasécurité des données et des intbmations En ouvra,t le réseâLr interne au réseau monclial, I'enlreprise ouvre lapossibilité à des intrusiorts dont les conséquences peuvent être extrêmerrent ,ommageabies. pour éviter detelles intrusions' les entreprises recourent à des p.otections rogicielres ou physiques (mots cle passe, pare-fèu,cryptage' etc')' Mais ce faisant' elles minirnisent les possibilités qu'otlie re réseau Internet. Dès lors, r,enjeuest de parvenir à un système équilibré qui permet d'exproiter les avantages d,Internet et qui protège lesdonnées sensibles de I'entreprise.

4. Les tenclances actuelles des systèmes cl,information
Le tableau nous lllontre clairenlent que suite à J'apparition clu réseau des réseaux, l,lnternet a permis deconcer'oir différemnlent I'architecture des systèmes ci'inforrnation des enrreprises. par consécluent.accès àl'entreprise pour Ie client peut clésonrais s'effectuer commodérnent, I,errjeu 1'ondamental pour l,entreprise estde parvenir à centraliser les clonnées afin d'off ir la même inforrnation au crient quel que soit re pofi.,entréequ'il choisit et d'entretenir avec lui une véritable relation qui dépasse ra simple transaotion crans Iaperspective de Ie fidéliser.pir une relation personnalisée ,,. Cela signilie que les inlbrmations sur lestransactions q,e lc ciient ef-fectue cloi'ent êlre accessibles par toutes les lbnctions de l,entreprise (mirrketing,comptables' scr'ice après'ente' logistique, etc.). I-'enjeLr sur cette partie du système d,infbrmation consistedonc à atteindre une véritable application de gestion de ja reration crient (customer rerationship ntanogement).En effet' l'entreprise doit connaitre' au rnoment où re ciient entre en contact avec elre, res informationspassées (historisées) afin de Iui proposer une offre personnarisée et permettre de lui prupor..0., ,..0.,,,, ",services sur mesure' Par conséquent les données stockées crans un entrepôt de cionnées doivent êtreaccessibles pendant les applications transactionnelles par torrs les domaines de Ia gestion dans 

'entreprise
ér'itant ainsi la redondance des informations et des écarts parlbis importants sur une môme transactior.r. .l.ous
les acteurs de I'entreprise doivent posséder la même infiormation sur une commande qui est saisie une seulefois dans le système d'infbrmation qui déclenche toutes res opéralions nécessaires à sa réarisarion (stocks,production, achats, logistique, comptabilité, finance, erc..1.
Dès lors' les impératil's de la production de masse ne pcu'ent que céder ra priorité à ceux de la

";,,;J;;;; ;;,; -;;,:..,,
'o Reix Robert
Paris 1998.

" D. p.pp".r,
1 999.

: Systèmes d'infornration et management cles organisations, 2.,,. édition, Vuibert Gestion.
M RogersetB'Dorf:Leonetooneenpratique.LesEditionsdel'organisation,43gp.,paris.
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dans les cellules de réflexion stratégique de beaucoup de grandes entreprises, notamment par la création des

services clients.

En réalité, la personnalisation de masse représente beaucoup plus qu'un simple réaménagement des canaux et

des processus de vente el de communication externe. Elle ne saurait être pleinement réalisée qu,au prix d,une
véritable réingénierie d'enh'eprise. Or un tel programme ne peut, dans la plupart des organisations. être

accompli qu'à rnoyen ou long terme.

5. Etude exploratoire : Impacts de I'utilisation du système d'information marketing sur la performance

organisationnelle

5.1. Modèle et méthodologie de recherche

5.1.1. Modèle de recherche

Suite à une revue de littérature sur l'utilisation que lbnt les organisations des systèmes cl'information et la
perfbrmance organisationnelle découlant de cette utilisation, il nous apparaît évident qu'il existe un fbssé

théorique entre la variable indépenclante (Utilisation clu système d'inlblmation marketing) et la variable
dépendante (Pertbrrnance organisationnelle). Nous crovons qu'il serait plus judicieux cf intro6uire cle

nouvelles variables capables d'expliquel comment une cntreprise utilisant le système d'inlbrmation
marketing puisse paradoxalement n'en retirer qr-le peu ou pas de bénéIlces dont proïiteraient d'autres.

L'introductiorl de deux variables modératrices appelées Facteurs organisationnels et hÿastrtrcts.res
techniques poulrait, dans la mesrtre du possible, expliquer les raisons d'un tel contraste. La figure ci-après

décrit le modèle de recherche utilisé.

Hl(a,b,c,d,e,fl

II 2 (a, b, c, d, e, l) H3(a,b,c,d,e.fl

5.1.2. Variables et hypothèses d' infôni t t iotl il a *d i n g

Dirns notre étude, l'utilisation du système cl'information marketing (variable indépendante) a été mesurée par
un ensemble d'items mesurant des dirnensions clifférentes de l'utilisation (Reportez-vous à l,annexe page 21).
Dans cette optique, nous allons vériller l,hypothèse suivante :
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Hl: il y a une relation positive entre

organi sationnelle.

A propos des facteurs organisationnels

hypothèses suivantes :

l'utilisation du système d'intbrmation marketing et la performance

et techniques (variables modératrices). nous essayerons de vérifier les

H2: La présence de facteurs organisationnels influence positivement le lien entre 1'utilisation du système

d'inlbrmation marketing et la perlbrmance organisationnelle

H3: La pré:;ence d'infrastructures techniques influence positivement le lien entre l'utilisation du systèrre
d' informati on marketing et la performance organisationnel le.

5.2. Méthodologie

5.2.1. Echantillon

L'ér;hantillon est composé de 60 organisations de la r.vilaya de'Ilemcen représentant tous les secteurs

cl'rrctivités. Ces organisations ont été choisies selon le mocle d'échantillonnage par qltotas qui permet la
reprocluction d'un échantillon structuré de la même tàçon que Ia population mère. Sur les 60 entreprises

répondantes, 3 questionnaires ont dû être retranchés puisqu'ils n'ont pas été jugés assez complets. Cela
correspond à un taux de sondages de 4.16%.

5.2.2. Méthode de traitement des données

Suite à la réception des 60 réponses, l'analyse dcs données a été faite en utilisant la méthode rle /a
fulodëlisation d'ëquatiotts structurelles SEPATH, (Strttclurcrl EqLtation i,{ocleling SEM) sotts le logiciel
STAI'ISTICA (5èn'"version, 1997) sous Microsoft Worci. l-a Modélisation d'Equations Structr-rrelles est une

technique d'analyse multivariée très générale, très puissante qui compofie cles versions spécifiques cl'un
certain nombre d'autres approches pour analyser des cas particuliers. SEM perïnet non seulement de cléfinir
les relations entre les différents construits d'un modèle, mais aussi cle spécifier les relations existant entre les

items composant chacun des construits (construits latents). Au Iieu de prendre pour acquis des poids égaux
pour chacun des items. l'algorithme de SEM permet au poids cle chaque item de varier en fonction de son

degré de contribution dans le pointage de la variable latente (K.A. Bollen. 19g9)12.

5.f,. Résultats

5.3. l. Profil des entreprises répondantes

La rnajorité des organisations répondantes sont des entreprises de services (58%) alors que les organisations
æuvrant dans le secteur industriel représentent 35% des répondants, le reste, soit ioÂ, représente cles

entreprises issues du secteur agricole (figure 3 et 4).

'' Bnll.n. K. A. : Structural equations with latent variables. NY: Wiley. A lea<1ing. reaclable text on structural
modeling, 1989.
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] I*"1"rr pri""ir"("g,i"rltrr") 
]

§ secltur se@ndâire(indust.ie)

i secleurlerlEire(setuices)

Figure 3. Répartition des entreprises rélrondantes selon les secteurs

lHôtels et restaurants

I Transports et communications

§Activités f jnancières

:: lmmobilier el locâtion

Edu c alion

.r,1 Sanlé el aclion sociale

r Services collectifs sociâu:
Services doméstiques

Fiqure 4. Répartitiot't des entreprises cle service.s réponclantes seron ln ,rrr,ro

II est à noter qlre le secteur public représelrte un pourcentage intéressant des répondants (56%) dont 45%
représente le taux cles entreprises publiques nationales el 11Yo pour les entreprises publiques locales. Le
secteur privé représente 42% des entreprises réponclantes. (voir figures 5 et 6).

2
50/d 3

56/a

1 : Agnculture, Aquaculture
2 : Construction
3 : Commerce
4 : Hôtels et Restaurants
5 : Transports et
Communications
6 : Activités Financières
7 : lmmobilier et Location
I : Education
I r Santé et action sociale
'10 : Services collectifs

7%

5

7%

98
4% 2ya

Figure 5. Répartition cles entreprises réponduntes selon t"iiJ*dtirit)
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I Pnvê nal onal -
IPub c o(a

," Public nal onal

Socrele d ëconomie mhtes

pr!é ro.al 
l

Figure 6. Répartition des entreprises réponclantes selon le .secreur jttridique

Le nombre cl'employés et le chift'rc cl'af1àircs sout des caractéristiqucs perlinentes pour analyser la taille et le
profil des organisations réponclanles. Les réponclants sont constitués en grande partie d'entreprises comptant

entre 100 et 500 emplovés (48%) et entre 10 et 50 millions cle ilinars de chilÏ.es cl'alfaires (62920) (Figure 7 et

8)

Figure 7. Répartiti.n cles entrep,i.ses réTtoncrctnres selon le nontbre cl,entployés

lüolns de 5 N4lllions de DA
Entre5et99MdeDA
Entre 10 et 1 9.9 l\.,1 de DA
Entre 20 et 49.9 Ni de DA
Enke 50 el 99.9 M de DA

Figure 8. Rëpttrtition des entreprises répontlcrntes selon te chifli,e d,o1Jarrr.,

Figure 9. Répartition des entreprises réltonclctntes selon le noml-tre
d'année d,util i,sation du Système 11, [n/ôrmation Marketing

Il est aussi pertinent de dresser un profil sommarre de l'utilisation que lbnt les entr.eprises réponclantes clu

srstème cf inforlnation marketing. La figure 9 clécrit la répar-tition clcs organisations selon le nornbre d,années
J'utilisation dLr SIM. On peut remarquer que 31% cles organisalrons unt une expérience cl,utilisation de moins
i un an et que seulernent 9 7o cles organisations utilisent lc s1'stènre d'inlornration marketing riepuis 4 ans ou
liiis
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Communément, et comme la littérature sur les technologies de I'information et les
systèmes d'information le laisse entendre, les organisations font usage
principalement de trois outils du système d'information marketing, soit le fichier
client, les rapports marketing, le courrier électronique et le World Wide Web.
Ainsi, comme le démontle la figr:re 10 et le tableau 2, environ 90% des

répondants considèrent que le fichier client est hautement ou très utilisé dans leur
organisation. De môme, plus de 630Â répondent que les rapports marketing sont
hautement ou très utilisé. Finalement, T2oÂ des entreprises répondantes estiment
que la messagerie électronique est hautement ou très utilisée dans leurs acti'ités
marketing. Le livre marketing vient très loin derrière en quatrième position avec

un taux de réponse (hautement et très utilisé) cl'environ 50%. il est intéressant de

noter que les organisations font très peu usage des outils de dernière génération
tels que le E-marketing, ies base de données et les tableaux de bord, la majorité
des organisations n'utilisent pas ou peu ces outils. Toutefois, nous signalons qu,on
a considéré les niveaux moyens d'utilisation des outils du SIM comme non
significatifs car une entreprise utilisant ponctuellement ces outils, ne peut
atteindre le rendement maximal du sIM, mais c'est plutôt dans un cadre de

continuité, de régularité et de stabilité qu'eile poura y parvenir.
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Figure 6. Répartition des enlreprises répondante.ÿ selon le secteur juridique

Le nombre d'employés et le chiffre d'allàires sont des caractéristiques perLinentes pour ana)1,ser |a taille et le

proîll des organisations répondantes. Les répondants sont constitués en grancle partie cl'entreprises comptant

entre 100 et 500 emplovés (48%) et entre l0 et 50 millions de dinars de chift'es ci'aflaires (62%) (Figure 7 et

8).

Figure 7. Répartition cles entreprises répondontes selon le nombre d,employés

1 : lüoins de 5 N,4illions de DA
2 : Enlre 5 et 9.9 M de DA
3 : Entre 10 et '19 9 lvl de DA
4 Entre 20 et 49.9 [I de DA
5 r Entre 50 et 99.9 M de DA

Figure 8. Répartition des entreprises répondantes selon le chiffre d,affaire.t

Figure 9. Répartition des entreprises répondctnte.s ,selon le nombre
d'année d'utilisation du Système d,lnf'ormation Marketing

Il est aussi peftinent de dresser un prolil sommaire de l'utilisation que font les entreprises répondantes clu

s)'stème d'inlorrration marketing. La figure 9 décrit la réparlition <ies organisations selon le nombre d'années

d'utilisation du SIM. On peut remarquer que3l%o des orgrrnisatiorls ont une expérience d'utilisation cle moins

d'un an et que seulement 9 o/o des organisations utilisent le systèn-re d'information marketing depuis 4 ans ou

plus.
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communément, et comme la littérature sur les technologies de l,information et les
systèmes d'information le laisse entendre, les organisations font usage
principalement de trois outils du système d'infonnation marketing, soit le fichier
client, les rapporls marketing, re courrier érectronique et le world wide web.
Ainsi, comme le démontre ra figure r 0 et re tabreau 2, environ goyo des
répondants considèrent que le f,rchier client est hautement ou très utilisé dans leur
organisation' De même, prus de 630Â répondent que les rapports marketing sont
hautement ou très utilisé. Finalemen t, 72yo des entreprises répondantes estiment
que la messagerie électronique est hautement ou très utilisée dans leurs activités
marketing' Le livre marketing vient très loin clerrière en quatrième position avec
un taux de réponse (hautement et très utilisé) d'environ 5O%.Ilest intéressant de
noter que les organisations font très peu usage des outils de dernière génération
tels que Ie E-marketing, les base de données et res tableaux de bord, ra majorité
des organisations n'utilisent pas ou peu ces outils. Toutefois, nous signalons qu,on
a considéré les niveaux moyens d'utilisation des outils du SIM comme non
significatifs car une entreprise utilisant ponctuelrement ces outirs, ne peut
atteindre le rendement maximar du sIM, mais c'est plutôt dans un cadre de
continuité, de régularité et de stabilité qu'elle poura y parvenir.
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Figure 10. Les niÿeolx d'utilisation des ottils du Système d'lnformation
Marketing par les entreprises répondûntes

Tableau 2. Les niveotrr d'ulilisaîion des outils du,S,vstènte rl'lnrttrtnlion lfarketing par les enrreprises
répondantes

Une troisièrne dimension in1éressante à consiclérer au nivcau cle l'utilisation clu systèmc d'inlormation

marketing est la phase d'adoption dans laquelle se trouvent les organisations répondantes. La figure I I et le
tableau 3. cléuioni.rent que la plupart des organisations utilisent le systèrre cf infbrmation ntarketing pour

collecter et recllercher cle l'information (phase 1). de rnême clue pour créer et mettre à jour leurs bases cJe

données marketing (phase 2). Une proportion moindre utilise le système d'infbrmation marketing afin de

dupliquer sur Internet par exemple des services clé.jà offerts c1e fàçon traditionnelle par I'organisation (phase

3) ott comntunicluer de façon interactive avec leurs lournisscurs. partenaires d'alfaires ou leurs clients (phase

89
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ins

Hautement
utilisé
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%
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Yo
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4). Finalernent. peu d'organisations ont recours au s1,stème cl'inibrrnation marketing pour otfi-ir un scrrice
personnalisé à chacun de leurs iburnisseurs, par-tenaires rl,aftàires ou clients (phase 5).
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de services
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.Services
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§

Hautement utilisé 33.33 % 22,80 oÂ 8.77 yo 29.82 a/n 8.17 0Â

Très utilisé 35.08 % 36.84 % 17 .54 oto 43.85 0/" 1 
^1 

0/

Moyennement utilisé 26.31 0/, 24.56 % 24.56 o/o 17.54 % 14.03 Yo
Peu utilisé 5.26 a/n 14.03 % 14.03 0Â 8;77 o/" 24:56 oÂ

Pas utilisé 0% 1.75o/o 35.08 o/o A a/n 45.61 o/"

Tableau 3' Les différentes phases d'aclolttion cltt Système cl'ldorncrtion l,[arketing par les entreprises

5.3 2. Vérilication des hypothèses de recherche

l'rne pretnière analy'se nous a perniis cle clémontrer quc le oonstniï |ltilisation cltt systènte d,in/brntcttion
markeling pris de laçon indépenclante (c'est-à-clire sans eflet ci'interaction) a un impact significatif sur les six
construits liés à la performance. Â cct eflet, la consultation du tableau 4, nous perrnet de constater que les
iiens entre l'utllisation du SIM et les six construits cic perlbrrnance sont significatifs, nous permettant ainsi
d'accepter les hypothèses Hl(a,b.c,cl,e.1). une seconcle analvse a été réalisée alin de mesurer les effets
d'interaction existant entre le construit L.ttilisation dtr SIM et ies deux autres construits U:'octettrs
orgdnisationnels el InfrostnLcttres techriclrLes). Chin, Marcolin et Newsted. l996rr appliqgent Lrn produit
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d'indicateurs pour estimer le construit d'interaction. Ainsi, deux groupes dc pointages d'interaction ont été

calculés en multipliant les pointages de latence de chacun des construits indépendants ct moclérateurs obtenus

ii la prcmière étape par le pointage de latcnce cles autres construits (Util*Org, Util+Tech), Ces doublons sont

utilisés pour valider les hypothèses I{2 (a,b,c,d.e.1) et H3 (a.b.c.d,e,1). La validation dcs hl,pothèses s'eflèctue

à I'aide du coelllcient T de Stuclent. Les hypothèses posséclant Lrn coelTcient 7'de SttLdent supérieur ou égal i\

1,645 (à p:0,05) sont considérées comme vraies. I-a consriltation du tableau 4, nous apprencl qr-re I'interactiorr

entre l'utilisation clu SIM et les facteurs organisationncls a une influencc signilicative sur Ies construits cle

performance. Cependant, contre toute attente, ce lien est négatil signiliant ainsi que les hl,pothèses H2

(a,b.c.d,e.1) sont toutes rejetées. L'interactiot't er.rtre l'utilisation ciu SIM ct les infrastructures tccltniques n'a

pas d'irrfluence signilicative uniquemenl sur la perlormance de lype Réduclion des coûts et la performance de

r.t'pe.9atisfaction cles enployés. Les hypothèses H3a. II3b, I13c, I-13e sont donc acceptées. quant aux

hr.'pothèses H3d et H3L elles sont re.jetées.

Construits de Performancc

Comm. Prod. Fin. Côuts In nov. Satis.

Utilisation du
srM (Hr)

Paramètre
d'estimation

:]0',ts§5, 1.350 1.750 r,930 1_755 0.778

Erreur tvne û;iii I* 0;ts8,1 0.*?6 o ??{ 4.284 0.1 59

T (Student) 3.O13 3.:5;46 '4.112 S,i20.8 6.l',l5 4.892

Fa cte u rs

o rga n isatio n nels

Pa ra mètre
d'estimation

0.391 -0.092 1.07.5 û,835 -0 155 -0.3 5 0

Erreur tyrre 0.00 0.25 8 {l:328 ot.2tri:l 0.218 0 149

T (Student) -0.3 56 3.280 3.8 50 -0.710 2.35 t

I n frastructu res
tech n iques

Para m ètre
d'estimation 0^162 I t2l 1 609 1.622 -0.239 0.066

trlrreur tvne 0iCI91' i 01350 0.404 0.23 0 0.223 0.146
T (Student) :I::1,7.5i 3,21t6 -3 985 -7.05 5 1.072 0.449

Util*Org (H2)

Paramètre
d'estimation

+0;t76.:: -2.ü29 iû;534 1,§48 L413 ô,016

Erreur tvoe i 0,U4â i û338 0:21,1 i:0:3.616 A,,rtfJz 0.472
T (Student) lrir4;&0r '.:5:229 -2.53.0 ':4,.IZg :3.,5.I4 =7.t94.

uril*Infr (H3)

Paramètre
d'estimatio n

(),2s.4 0,302 0r28û 0.081 û,41,1 0 158

Erreur type ...;G t l3 0.r 07 0,o99 0.059 0:'1Zq 01.5 I

T (Student) ,.à601. 2.810 2,33? 1.356 3,,t89 1.050

T StLrdent significatif : 1.6,15 (à p:0.05)
[.es liens significatit\ sont désignés er] zones ombragées

Tableau 4. Llérificationdes les liens de causolité tùtns le modèle de recherche

rr Chirr W. W.. Marcolin B. L. et Ne*,sled P. R. : Partial L.east Scprares Latent Variable N4ocleling -\pproach
fiont Measuring interaclion EiÏècts : Results from a Monte Carlo Sintulation Study and Voicc \{ail
Emotion/Adoption Stud). I'roceeclings olthe Seventeenth International Confercnce on Infornration S_vstems
199(r. Disponiblc -sLrr : http: rs * *,.acs.ucalgary.cir/-chin/inclx.hhrl
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L'étude des coefflcienTs 7' de Sndenl et cles poids contenus dans le tableau 5, nous perniet de conclure que

ceftains items ne contribuent pas à la formation de leur constrr,rit. Au niveau de l'utilisation, on remarquc que

cluatre items sont jugés représentatili de leur conslruit. Le construit Fctcteurs organisationnels contient cinq

items significatifs. Quant au construit In/i'astnrcttu'es techniclues, il est représenté par trois iterns. Pour les

construits de performance, notons que sept iten'is sur vingt ne sont pils des iten-rs significatit's dans leurs

construits.

Construits Ilems Paramètre
d'estimation

Errcur type T (Student) Poids
factoriel

I itilisation du
SIIVI

KIÔYËNNT {}:;Ail.g ,0i08ô 5.992 0:845;

rêûNhlH.L],T t2{i§ û,149 I.7+8 0.481

POURCEMP 0.006 0. lll 0.045 -0.039

ÂID("}PSI.T\4l E:696 4.28.7 5.ÿi5 0.896
.,Â::lr-,I::SI 

L!l:',:IT,; ,'$.id5A û,160 4,083 0.680

lja cterr rs
orga nisationnels

sî,r{srM }t:s,24 0.076 6.889 0 850

OPPSIM 0 006 0.134 0.041 0 082

OL,oBSiM (\:725 0,096 ?,.s l1 û &t9

DIRESIM -0.09s 0 115 -0.76 I -0. I 05

ANABENE 0.6i8 û.099 6.466 0,824

ÿROI,.P RTI 0.226 û:064 3:503 0.666

PROP.ETI 0344 0.081 4.252 t.701

I nfrastruc tu res
tcch niq ues

INl'EGR -0 023 0 085 -0 211 -() 1lr5

SECURE 0.006 0 140 0 0.11 -0 16.+

VALAJOUl' 0.050 0. 1'12 U i)+ 0 284

EOUIP. 0é18 0.1 34 1.871 û.:129

Rff§EidU ;:.ûlT53 0.1 48 5.1 0û t-7,2&

ILJiTIËÇROU 0;892 0.144 6.182 rû.8E1

formance
siscs commercialcs)

PAMÀRCH X,008 û2{i3,:' 3:832 L0:'&11

AÏJÊVT§IB 0r852 0:2ts&, 3:â82 .0,812

SÜREONCIJ.. il.eCI0 0:,330 2.:121 -0.762

AMFEED 0.127 0.185 0.684 -0.201

formance
rductivité)

AMEFIN 0 228 o.g.?f 2.989 u.731

Àt]GËFË ::0,2§6 0.9s4 3.118, a.794

AMQUDE 0.214 0 000 a 1)'7

formance
lance et ventes)

AUGROI 0.17 4 000 0 667

rAO,eRÔlC'Ar: .9,5:55 0 108 5.121 0.9-i0

ëRÔ]BEN§i ,t:,4h4 0,083 5 086 0.948

rformance
!duction des coûts)

DII\4ïRâN§ 0;,t36 0.035 3r8?5 0.705

DXMCOME 0;,l4rz1 fJ.038 3,:761 A 1"' ,1

DIMCOMI 0.5 85 0.000 0 752

'formance
novation et qualité
produits)

,.NV+ROD 0:566 0.071 7.745 û.8?6

AMEPROD 0.401 0 000 0 83 l

âTIGoII L iûr?63 0.063 4.194 0.686

AM(}IJ OT,] Ê:563 0:065 5.585 û.755

formance
tisfaction des
ployés)

AMSÛl,'l,{ÂC:, ü:,:19§ 0.2L0. 3;61î, 0 782

AMMOAGE 0.927 0 000 0.81 7

AMOGTRAV -0 0+1 0.1l9 -0 366 -0 342

Student significatif: 1.645 (à p:0.05)
:s items significatif.s sont désignés en zones ombragées
rids rrarqués > 0.700
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Tableau 5. Contribution des items dans laformation de leurs constrltits

5.3.3. Comrnentaire

Les hypothèses [ll (a,b,c.d,e.i) suggérant qu'il existe une relation positive entre l'utilisation r]u svstème

d'rnformation ntarketing et les dilférents types de performance organisationnelle ont toutes été validées. Ces

résultats viennent confirmer, d'une laçon empirique, les différentes afflrmations dans [a littérature voulant que

les systèmes d'inlbrmation apportent de nombreux bénéflces aux entreprises. Notons que les résultats obtenus

ici sont pâtliculièrement vrais pour les moyennes entreprises puisque celles-ci représentent envir.on 480o cles

répondants.

Il est intéressant de noter qu'au niveau de I'utilisation du système d'information marketing. le facteur le plus

significatif a trait à sa phase d'adoption. Une entreprise située dans une phase d'acloption élevée cumule les

dilferents bénéflces cle chaque étape. ce qui a un effet encore plLrs grancl sur sa performance.

Les h)'pothèses H2 (a.b,c.d.e.1), qui supposent que la présence cle facteurs organisationnels influence

positivernent le lien entre l'utilisation du systèn're d'infbrrnation marketing et la performance

organisationnelle, ont toutes été re.ietées puisque ce lien est négatii Trois interprétations peuvent expliquer ce

phénornène. La première interprétation est qu'au tur et à mesure que l'utilisation clu systùrne d'infbrmation

rllarketing alrgnlentc. I'impact des 1àcteurs organisationnels sur la relation entre l'utilisation du SIM ct la
perlbrmancc ciiminr:e. NoLts convergeons dans ce cas vers une spécialisation et un niveau d'expertise exercé

par l'organisi.rtion dans 1e domaine des technologies de l'infbrmation lui permettant de se ciéfirire cles iourdes

taches que nécessite i'in-rplantation ou le développenlent des làcteurs organisationncls au service cles

technologies cle I'intbrmation, tant aux niveaux stratégique qu'au niveau opérationnel.

La seconde intcrprétation nous conduit à introduire le facteur "temps" comme un élément déterminant. E,n

ef1èt- I'influence des fàcteurs organisationnels mis en place par une organisation peut ne pas se tàire sentir

immédiaternent sur les niveaux de performanoe réalisés suite à l'utilisation des systùmes d,infomation. Il
semble ici qu'une modiflcation des infrastructures organisationnelles aura un impact négalif sur l,organisation

et son comporlement uniqucment à coufi terme. Une analyse similaire des impacts à moyen et long terme

nécessilant une étude longitLrdinale pouna confirmer ce constat.

La troisième interprétation peut être liée à des justifications spécifiques touchant les cycies de vie des

elltreprises algériennes et le contexte économique du pays. il va de soi clue pour des entreprises æuvrant dans

des conditions économiclues dures qui affectent directement leurs niveaux de perfbrmance et de concurrence

(cas de 1a majorité des entreprises algériennes), I'attention accordée aux facteurs organisationnels ir-rfluençant

l'utilisation des systèmes d'inforn-ration serait plus ou moins inconsistante. Etant donné que la plupart de nos

elltreprises sont jeunes" inexpérimentées et manquent encore cle réflexion et de visibilité stratégique. elles

reslellt encore inconscicntes des bénéflces occasionnés par la mise en place de ces iàcteurs organisationnels.
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Cependant, les résultats de cette analyse nécessitent un processus de réflexion sur le thèrne de l,utilisation du

système d'information marketing. Nombre de gestionnaires cl'organisations ont suivi la logique largement
répandue voulant que 1'augmentation conjointe cle l'utilisation des systèmes d,information et des

infrastructures organisationnelles a un impact positif sur la perlbrmance organisationnelle. Ceci est vrai mais

seulen'rent.jusqu'à un ceftain point appelé niveau critique à partir cluquel une augntentation de l,utilisation du

système d'informalion marketing engendre une réduction de l'impact des facteurs organisationnels.

Les hypothèses H3a, H3b, H3c et I-13e, qui supposent que la présence d'infrastructures techniques influence

positivement le lien entre I'utilisation clu SINI et les performances cle type lssrses commerciales,

Productivité, GainsJ)nanciers et ÿentes, Innovation et qLtalités des procluits, sont confirmés. Ces résultats

viennent conlorter les récentes recherches réalisées dont l'objet d'étude est la relation entre ies technologies cle

I'information et la performance organisationnelle. Nous ne pouvons manquer de mentionner l,essor perpétuel
clue connaît le monde de l'informatique et sa contribution dans la rationalisation des processus managériaux
pour l'accomplissement de cerlaines taches qui s'avéraient impraticables par la capacité humaine. pour les

hypothèses H3d et H31, sont rejetées. La première cxplication possible est que la mise en place

ci'inliastructures techniques est considérée par toutes les organisations comme une condition nécessaire à

l'utilisation clu système cl'infbrmation marketing et qu'elle est considérée de façon implicite comme vraie
chez tous les répondants. Une deuxième interprétation touche le niveau rie perception des managers algériens

ainsi que leurs niveaux de f-ormation. En effet, ils restent encore attaché à I'ancien mocle cle gestion voulant
clue les technologies de I'information n'ont qu'un simple rôle subsidiaire dans le développement de

J'organisation, notts rappelons ici que nos entreprises sont encore très loin clu titre de l'entreprise nuntériqtre.
(voir ligures 9, l0 et I l).

6. Conclusion : contribution de I'étude

Ce papier a adopté l'idée de l'évolution de l'architecture rles systèmes d'information. Il a suggéré que les

technologies de I'information devraient facititer le parlage cl'infbrmations. la communication entre
paflenaires et la coordination d'activités et cela à travers trois t1,pes d'organisations : les groupes de travail,
les systèmes d'information interorganisationnels et I'orientation client qui est la tenclance actuelle des

systèrnes d'inlormation pour améliorer la performance des organisations.

Concernant l'étude exploratoire, elle nous a permis de conslater que I'entreprise algérienne se situe encore

dans un stade d'introduction d'utilisation des NTIC. Basée sur un modèle de recherche, cette étude avait pour
but de créer une meilleure compréhension des impacts réels de l'utilisation du système d,information

rnarketing sur la perfbrmance des organisations et leurs objectils stratégiques. Les hypothèses liées au modèle
de recherche proposé ont été testées empiriquement auprès cle 57 organisations rlont les pME occupent une

paÉ intéressante.

Les résultats de cette élude ont montré que les réponciants perçoivent que l'Lrtilisatior-r clu système

d'intbrmation marketing a une influence positive sur la perfbrmance organisationnelle. De façon tout à fait
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contre-intuitive, ils ont aussi démontré que, dans certaines circonstances, 1a présence des facteurs

organisationnels a une influence négative sur la relation existant entre l'utilisation tlu système d'information

rnarketing et 1a performance organisationnelle,

ALr niveau pratique, ces résultats permettront aux expefis en systèrnes d'information de mieux informer les

gestionnaires d'entreprises des impacts de l'utilisation du système d'information rnarketing sur la

performance organisationnelle. Ils permettront aussi aux gestionnaires de mieux fixer les objectifs de

perlbrmance découlant d'une exploitation saine des technologies de I'infonriation par leur organisation. De

plus. ils permettront aux spécialistes dans [e domaine d'intervenir elÏcacement dans l'irlplantation des

svstèmes d'inforrnation en identifiant les lacteurs qui sont le plus à rnême d'augmenter les impacts clécoulant

dc lL'ur utilisalion par les organisations.

Les ré:ultats observés au niveau de f interaction enh'e l'utilisation du système d'information marketing et les

lacteurs organisationnels mis en place pour maximiser 1'e1ïet de cette utilisation sur 1a perlbrmance

organisationnelle. ont aussi des implications irnpofiantes por.rr les praticiens. La présence de facteurs

organisationnels a parfbis une influence négative sur la relation entre l'utilisation clu systèrne d'intbrmation

n'rarkcting et la performance organisationnelle. Au nivear: pratique, ceci signifie que les entreprises utilisant

déjà intensivement le système d'information marketing ont peu intérêt à investir en tùnrns et argent aLr niveau

clcs infrzistructures organisationnelles. Ces résultats sont fort intéressants puisque plusieurs gestionnaires ont

suivit la logique largemenl répandue voulant que I'augmentation conjointe de l'utilisation du SIM et des

inû'astructr.rres organisationnelles a un impact imporlant sur la perlbrmance organisationnelle. Ceci est vrai,

nrais seulenrent.iusqu'z\ un cerlain niÿeau crilique d'utilisation du SIM et d'infrastructures organisationnelles.

à partir duquel les ellbrts investis pour augmenter le niveau d'utilisation ne créeront que de I'inelficacité.

Finalernent, nous ne pouvons manquer de dire que le sujet des technologies de f information est d'une portée

et d'une utilité bien plus grande et nous ne somme qu'à l'aube de son utilisation. Au dépar1 affàires

d'infbrmaticiens. rnaintenant le maître d'æuvre pour une application managériale, les entreprises algériennes

doivent désormais prendre conscience de leur importance pour se 1àmiliariser avec leur utilisation, leurs

conceptions. leurs réelles capacités, ainsi que leur utilité et leur opportunité afin de pouvoir les utiliser comme

avalltage concurrentiel avant que les cor]currents prennent une avance définitive. A vrai dire, il fàut prendre

les clevants et agir de fàçon proactive plutôt que de façon réactive fàce à ce nouveau défi technologique que

nous impose le marcl-ré.

ANNEXE : ltems constituant Ies construits
Construit : Utilisation du Système d'Information Nlarketing
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ltem Question Type,de mesure

moyenne
Degré d'utilisation de.chacun de§ outils du système' d'inf,onnation marketine

fonction

fconnect
Fréquen.ce moyenne'dr:accès auxbâses de clonnées ou

lemos moven de connerion oar mois
5 intervalles

pourcemp Pourcenta§e dçS employés connectés à la base de dbnnées
marketinp

5 intervalles

adopsim
Phase d'adoption'du système d'information marketing otr

deeré d'utilisation du SIM
fonction

ansutil Années d'utilisation dù .sy§tème d:information marketi n g 5 intervalles

Construit : Facteurs organisationnels

Construit : Infrastructures techniques
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Item Questio"n Tvne de mesure

strsim
ELaboration d' une stratégie de' système d' informati on

marketin p
[,ikert 5 pts

oppsrm Identiltcation des :opportunités el menaces Likefi 5 pts

globsi m
Alignement de la stratégieldu système d'intbrmation

marketins à la,stratéeie sénérioue de 1'entreDrise
Likert 5 pts

diresim Présence d'une diiection des svstèmes d'information I-ikert 5 pts

anrben e Réalisation, d:ùne analyse coûts/bénéllces Liken 5 pts

proppart Proportion des fournisseurs et parlenaires d'affaires
connectés au svslème d'infonnation markel.ing

Likert 5 pts

propcli Ploportion cles clients eonnectés au système d'information
marketins

Likert 5 pts

Item Question Type de mesure

int:egr
Intégration,dcs réseaux el systèmes de communication au

svstème d' infi,rrmation marketins
Likert 5 pts

secure I lti l isation d: infi'astructures sécuritaires Likert 5 pts

valajout
Valeur ajoutée donnée aux produits par l'entremise du

svstème dlinfor,mation marketine
Likert 5 pts

equlp Equipements.§ufIls ants L ked 5 pts

reseâu Capacité de réseau suf{isante L kcrt 5 pts

integrou
Intégration des autres-outils dans le s1,stème d'infôrmation

marketins (lnternet..Intranet. etc.)
Likert 5 pts



Construits : Performance

Construit Item Question Ty'pe.de mesure

Assise
namarch A.ccroissement de la part de marché Likert 5 pts

ausvisih Ausmentation de,1a visibiIité de llorÈani§ation Likert.5'ots
commerciâle surconcu Surveillance dc la concurence Like*,5'uts

amfeedb Amélioration du,feed.baok de,la cliêntèle Likert.5:ots

Produclivité
amefin Amélioration de, l' ef{icacité .d'âêoès à

I'inlormation
Likert 5 pts

amoude Amélioration de,la qualité de prise de, décision Likert 5 ots
aüseff Au eméntatior de P ef,fi cience orsani sationxètlè Likert 5 frts

Finance et
ventes

augroi Ausmentation du ROI Likert 5 pI.s

accrorcâ Accroissement du ehiflre d' affaires Likert 5 ots
croilrene Croissartce des bénéfi ces L kert 5 ots

Coûts
dimtrans Diminution des coûts des traniâetions Likert 5 pts

dimcome Diminulion des coûts cle communiCatiqn
exlernes ' : Likerl 5,pts

dimcomi Diminution des coûts de communication
intemes

Likeft 5 pts

Innovation
et qualité

des produits

amenrod Amélioration des oroduits Likert 5 nts
nvprod Création de nouveaux nroduits Likert 5 nts

amquacli Amélioration de la qualité du serÿiie:rendu à

Ia clrentetc
Likert 5 pts

ausoual Augmentation de la oualité du oroduit Likert 5 pts

Satisfaction
des

employés

amcomâg Amélioration des compétences d'agents Likert 5 pts
âmmoage Amélioration du degré de motivation des

apents
Likert 5 pts

âmogtrâv Amélioration de 1'organisation du travail et du
lonctionnement manapérial

Likert 5 pts
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