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Introduction générale

L’information reste I’ un des ééments indispensabl e dont dispose |es entreprises pour se doter
d’une vision éclaircie de ce qui se passe sur le marché ou elles sont implantées et de suivre son

évolution (technique, économique sociale et juridique).

Dans un tel contexte, I'information est devenue sans doute une source de pouvoir pour les
dirigeants des entreprises en général, et plus particulierement pour les responsables marketing.
Cette nécessité de disposer de I'information dans une entreprise, quelle que soit sa taille et
quelle que soit son secteur dactivité, est un impératif. En effet, I'entreprise ressent
systématiquement le besoin de suivre réguliérement |’ évolution technologique, de savoir ce que
font les concurrents, d’améliorer la qualité de ses produits, de saisir les opportunités pour

maintenir son activité, lancer d’ autres produits ou conquérir de nouveaux marchés.

De plus en plus, les entreprises sont confrontées a la nécessité de contréler un environnement
marketing toujours plus grand et changeant rapidement. Les conditions de traitement de
Iinformation des entreprises augmentent au fur et a mesure que leur positionnement
concurrentiel devient plus dynamique et volatile. Pour traiter et faire face a |’ accroissement du
flux externe et interne de I’information et pour améliorer sa qualité, les entreprises devront tirer

profit des opportunités offertes par les systémes d’information.

Aujourd’ hui, les systémes d'information prennent de plus en plus d’importance au sein des
entreprises, du fait qu'ils constituent un domaine transversal mais également par |’ évolution
constante des technologies qui les supportent .En effet, ils deviennent un enjeu stratégique et

souvent source de valeur pour |’ organisation.

La réussite d’ une entreprise ou son échec, dans son environnement, dépendra toujours de sa
capacité ou son incapacité a maitriser, collecter, traiter et diffuser I'information a des fins
stratégiques. Ceci pousse de nombreuses entreprises de se doter d’un systeme qui leur fournira
des informations prét a porter pour la prise de la décision, il s'agit notamment du systéme

d’information marketing.

Ce dernier est considéré comme étant le meilleur moyen permettant a I’ensemble des
entreprises modernes de rester en permanence a |’écoute du marché et en veille sur

|’ environnement.

]



Introduction générale

Le systeme d’information marketing est per¢u donc comme un systéme de soutien ala gestion
du marketing dans la prise de décision, il peut s avérer étre un outil essentiel pour I’ organisation

du marketing dans son ensemble.

Dans cette perspective, nous sommes intéresses a I’ étude de cas de I’ entreprise portuaire de
Begaiaqui portera sur I’ évaluation de son systeme d'information marketing et au role de celui-ci

dans |la prise des décisions.
Dans ce cadre, nous sommes amenées a poser |a problématique suivante :

Queélle évaluation peut-on- faire au réle du SIM dans la prise de décision notamment a

traver s sesfonctions de collecte, de traitement et de transmission del’information ?

Cette problématique peut étre décortiquée en de nombreuses autres interrogations concernant

notamment les points suivants :
- Qu'est ce qu'un systéme d' information marketing ?
- Le systeme d’information marketing de |’ EPB est-il performant?

- Les composantes du systéme d’'information marketing sont-elles toutes réunies au sein de
I"'EPB ?

- Quel est le degré de satisfaction des utilisateurs de SIM quant & son fonctionnement au
niveau del’EPB ?

Afin de répondre a cette problématique nous avons émis les hypotheses suivantes :

- Les composantes du systeme d'information marketing ne sont pas toutes réunies au sein de
I’EPB.

- Les composantes du SIM n’apportent pas la méme satisfaction dans la prise des décisions

marketing.
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Introduction générale

Pour répondre a ces questions, nous avons mené une enquéte de terrain avec les différents

cadres de |’ entreprise portuaire de Bejaia.
De cefait, notre travail s articule autour de trois chapitres:

e Le premier chapitre qui traite du systeme dinformation en général; il nous paraissait
raisonnable d entamer sur I'information dans |’ entreprise, ensuite la vision systémique des
organisations et enfin nous aborderons la notion du systeme d’information.

e Le deuxiéme chapitre sera consacré a l’interaction entre le systeme d’information marketing
et le systeme décisionnel, nous mettrons I’accent sur la conceptualisation du SI.M et le
concept de décision ainsi sur le systéme d’aide ala décision.

e Le troisieme chapitre se basera sur le systéme d’information marketing de I’EPB ou nous
expliquerons la présentation de I'EBP, I’organisation et le fonctionnement de celle-ci, nous

aborderons ensuite notre éude de cas qui porte sur lasituation du SIM de I’ EPB.

)



Chapitre introductif : Le systeme d’information (définition des
concepts)

A I’heure de la mondialisation et de la nouvelle économie fondée sur le savoir et la
connaissance, la compétitivité des organisations est désormais déterminée par leurs capacités
a maitriser I'information pertinente a leurs activités. Ceci étant, le systéme d'information
devient un enjeu stratégique et souvent source de valeur pour elles grace aux effets des
technologies d'information et de télécommunication sur lesquelles il Sarticule. Etant
confrontées a ces enjeux, les entreprises s organisent de plus en plus autour des systémes
dinformation stratégique a I'image des systemes d'intelligence économique qui sont

susceptibles de réduire I’ incertitude de leur environnement et d anticiper les changements.

La maitrise du management de I'information pour la compétitivité devient donc un

véritable enjeu pour elles.

Dans ce premier chapitre, il nous paraissait raisonnable de le débuter par 1a définition des

concepts du systeme d’information (SI).

En effet, nous commencerons d’ abord par I'information dans I’ entreprise en ce qui
concerne les différentes notions (données, informations et connaissances), les types, sources,

réles, fonctions, et les enjeux de cette derniére.

Ensuite nous entamerons la vision systémique des organisations en nous intéressons a
I’ explication du systéme, de la détermination des caractéristiques et typologies de celle-ci.

Enfin nous aborderons |le systéme d’information en troisiéme section qui portera sur le réle
et qualité du systeme d'information, typologies et composantes, étapes de construction ainsi

les outils de celui-ci.
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Chapitre introductif : Le systeme d’information (définition des
concepts)

Section 1: I'information dans|’entreprise

L'information apparait intimement liée aux concepts de connaissance dont elle n'est qu'un
éément. D’une maniére générale, I’'information apparait comme étant un renseignement qui

véhicule une connaissance, un savoir sur un sujet ou une chose.

Afin de mieux comprendre la fagon dont I’individu traite I’information, il est nécessaire de

préciser ce que I’ on entend par « données », « information » et « connaissance ».
1.1. Notions de Données, infor mations et connaissances

Pour les entreprises, |’ origine principale des informations sont les données existants sous
diverses formes, numériques, alphabétiques, images, .....etc. celle-ci peuvent étre qualitatives

Ou quantitatives.
1.1. 1. Donnée

Une donnée: « est une observation ou un fait brut qui se rapporte habituellement a un
phénoméne physique ou une opération technique ou commerciade...»". « C'est la matiére

premiére de |’ information »?,
1.1.2. L'information

Lesinformations: « ce sont des données ayant été converties sous une forme qui réponde

aux besoins d’ utilisateurs en leur apportant une connaissance. »° .

L'information : « est définie comme étant une donnée organisée, traitée, significative et

utile pour orienter une décision »”.

! HUGUES angot « systéme d’information de | entreprise : des flux d’information au systéme d’information
de gestion automatisé »5eme édition de boeck, Bruxelles 2006, p : 108.

2 ROBERT reix « systéme d'information et management des organisations »4eme édition V uibert, paris
2002, p: 21.

® Hughes angot, Op.cit, p: 108.
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Chapitre introductif : Le systeme d’information (définition des
concepts)

1.1.3. Connaissance
On entend par connaissance « |’ensemble des informations accompagnées, justifiées et
assimilées par un individu, de fagon & les rendre utilisables pour aboutir & une action »°.

1.2. Typeset caractéristique del’information :

Il est important de collecter les informations utiles relevant de différents domaines avant la
prise de décision dans |’ entreprise. Ceci conduit a expliquer différents types et caractéristiques
deI’'information dans |’ entreprise.

1.2.1. Typologiesdel’information

Itami distingue trois types d'information, qui sont en fait autant de composantes de
I"immatériel® :
» L’information environnementale:

Elle recouvre des flux dinformation qui créent des actifs immatériels reliés a
I”environnement (les compétences de production, I'information client, et les canaux

d'intégration de I'information).A ceci s goutent, le volume de I’information et |a capacité de
I’entreprise alatraiter.

» L’information d’entreprise:

Elle recouvre I’information émise par I’ entreprise vers I’ environnement. 1l s'agit d actifs
immatériels mis sur le marché et pouvant étre traités par |’ environnement (I’image de marque,

I"influence sur les réseaux de distribution, et le savoir faire marketing).

4 MUHONGE, D. : Importance de I'informatisation dans I'amélioration de la qualité des services de la
Banque Populaire de Nyamata, mémoire ULK, 2008, P : 8.

SMEIER Olivier «DICO du manager » édition Dunod, Paris, 2009, P : 41.
® BOUNFOUR Ahmed, EPINETTE Georges « valeur et performance des systémes d’information » édition
Dunod, paris 2006, P : 24.
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Chapitre introductif : Le systeme d’information (définition des
concepts)

> L’information interne:

Elle recouvre un ensemble d’'éléments internes a I’ organisation (la culture, la capacité
managériale ains que la capacité de I’ entreprise elleeméme a gérer de I’information). Elle
inclut également la capacité des personnes a transmettre de I'information et a I’ utiliser dans

les processus de décision.
1.2.2. Caractéristiquesdel’information

Le fonctionnement de I’information dans I’ entreprise indique certains caractéristiques pour

elle.ll sagit de:
» Laprécision

L’information est précise quand elle est extraite de la maniére la plus fidele, la plus

compléete et sans ambiguité alaréaité gu’ elle décrit.
> Lafiabilité

L’information est fiable lorsqu’ elle est le reflet le plus exacte de laréalité. Le corollaire de
cette caractéristique est que I'information doit étre la plus compléte possible, c’est-a dire,

eclairer le décideur sur la globalité d' une situation.
» L’actualité

Il est en général préférable que I’information soit actualisée, I'intérét et |’ efficacité d’ une
information sont souvent inversement proportionnels a son &ge, mais ceci ne peut étre

généralisable atout type d'information.
» Laponctualité

On sait bien gque le travail managérial s effectue sous des contraintes de temps trés fortes et
souvent imprévisibles, d' ou la difficulté, mais aussi I'intérét d apporter la bonne information

au bon moment.
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Chapitre introductif : Le systeme d’information (définition des
concepts)

> L’accessibilité

Cest une qualité déterminante de I’'information pour son utilisation. La notion
d accessibilité fait intervenir des questions d’ espace (ou se trouve I'information ?), de temps
(combien de temps faut-il pour trouver I'information ?), de difficultés dans le processus de
recherche (quelles sont les opérations nécessaire pour extraire I'information recherchée ?), et
de volume (quelle est la quantité de donnée nécessaire a I’utilisateur pour accroitre la
pertinence et la fiabilité de I’information ?). En effet, il n’est pas paradoxal d affirmer que,

dans certains cas : plus de donnée, ¢’ est moins d’information.
1.3. Sources et rolesde lI'information

Lanécessité de gérer I’information d’ une maniere efficace s’ explique par leurs principaux
réles et sources.

1.3.1. Sourcesdel’information

L’ entreprise possede plusieurs sources dinformations, qu' on peut distinguer selon leur

origine, interne ou externe.
» Lessourcesinternes

Sont dgja disponibles dans |’entreprise et elles proviennent des différents services de
I” entreprise (commercial, comptable, financier, Marketing....).Ce sont les sources les moins
coliteuses mais encore faut-il qu’ elles soient facilement mobilisables’.

» Lessourcesexternes

Ce sont les informations provenant de I’ environnement externe, elles sont assez variées,
elles renseignent sur I’ évolution des différents secteurs d’ activité ou des branches. On trouve
ces informations aupres d organismes publics officiels, des clients, des fournisseurs, de la

banque, etc. elles permettent de mieux organiser leurs stratégies.

"VIOT catherine, « |’ essentiel sur le marketing », BERITI édition, paris, 2006, p : 50.
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1.3.2. Principaux roles del'infor mation

En gestion, I'information et considérée comme la matiere premiére deladécision, il reste a
préciser son role exact pour |’ entreprise. Michel charbon distingue les quarts usages possibles
de I'information et des technologies de I’information, pour déterminer son role dans

I’ entreprise® :

» L’information, support des processus de gestion

Un processus de gestion « correspond ala détermination d’ une politique et d' une stratégie
pour I’organisation et au pilotage des actions mises en ceuvre pour atteindre ses
objectifs » . Toutefois, chague processus, créateur de I'information, doit disposer de
ressources en information pour étre exécuté. Les technologies de I'information ont
considérablement accru I’ efficacité de la plupart des processus de gestion en augmentant leur
rapidité, leur capacité a stocker et a transmettre de plus grandes quantités d’ information a un

colt plus réduit.

» L’information, instrument de communication dans|’ organisation

Des échanges dinformations permettent d’ assurer la coordination et la cohérence entre
I"activité des déférents membres de I'organisation. La technologie de I'information a
également beaucoup fait évoluer cet aspect. Il S’ agit entre autre de:

- Bases de données.

- Systémes de messagerie et courrier électronique.

- Réseaux (Internet bien sir, mais aussi lesintranets d'entreprise, ...).

» L’information, Support de connaissance individuelle

La capacité cognitive de I’ organisation est d’abord celle des individus qui la composent
dans ce domaine de la connaissance individuelle, les technologies informatiques (systeme de
meémorisation, systéme d'aide a la décision) qui fournissent un support de connaissance de

plus en plus important.

® REVZEAU martine, collection en gestion, « organisation, Gestion, stratégie de |’ entreprise », édition
ESKA, Paris, 1993, P: 71.

° Pillou Jean-Francois « tout sur |es systémes d’information », édition Dunod, Paris, 2006, P : 67.
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» L’information, instrument deliaison avec |'environnement

Les différentes technologies de I’ information sont aussi susceptibles d’ une utilisation Liée
plus directement al’ environnement de I’ entreprise :

- L’information peut-étre incorporée dans un produit (prix, caractéristique) et devient

lisible par un ordinateur.

- Des systémes d’informations inter-entreprises peuvent étre mis en ceuvre. Certains
fournisseurs instalent, par exemple, des terminaux destinés a faciliter la prise de

commande chez leurs clients.

- Enfin, I'information constitue un facteur important de cohésion sociae et de motivation

du personnel.

FigureN° 01 : Lerdledel’information

L’information est L’ information est un

support de processus instrument de

de gestion communication dans
I’ organisation

Roéle de
I"information

L’information est L’information est
support de la support de processus
connaissance de gestion
individuelle

Source: Michel Darbelet et autres, « L’ essentiel sur le management »,5°" édition, paris,
2006, P: 319.
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1.4. Fonctions et importances del’information dans |’ entreprise :

Les entreprises d’aujourd hui vivent dans un environnement ou |’'information est plus

nécessaire que jamais.
1.4.1. Lesfonctions

Peter Drucker identifie deux niveaux de besoin en information dans |'entreprise: le

premier niveau est 1ié a1’ entreprise en général, et le deuxiéme concerne les dirigeants'®.
1.4.1.1. L ’information nécessair e pour |’entreprise

A ce niveau, on parle d'informations dont tout le personnel de I’ entreprise peut en avoir

besoin, asavoir :

» L’information de comptabilité

Afin d'avoir une vision plus claire sur leurs activités (flux physique et financier), les
entreprises demandent une information comptable plus détaillée.

Dans ce sens, beaucoup d entreprises sont déja passées de la comptabilité analytique
traditionnelle, au co(t par activité. Cette méthode est apparue d abord dans les industries
manufacturieres, ou elle est maintenant d' un large usage, éant appelée a étre adoptée par
toutes les entreprises.

» L’information delaréalité économique

L’entreprise doit bien connaitre son marché et ses acteurs notamment ses concurrents
(leurs colts et leurs strategies). Elle doit sinformer également sur toute la conjoncture
économique (ouverture du marché, les colts de la totalité de la chaine économique, etc.) pour
se situer par rapport a son environnement et affronter les concurrents sur un marché de plus en
plus concurrentiel.

» L’information créatrice delarichesse

La création de la richesse pour I'entreprise passe par une meilleure exploitation de
I"'information. Les entreprises sont obligées de disposer de certains types d' information pour
comprendre certains types de situations, ce qui peut ére acquis a travers quatre (4) sortes

d outils de diagnostic :

' Drucker Peter, «I"avenir du management », édition village mondial, Paris, 1999, P : 124.
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- L’information de base;
- L’information sur la productivité ;
- L’information sur la compétence ;

- L’information sur |’ allocation des ressources rares.

A titre d’ exemple, cesinformations constituent la boite a outils du dirigeant pour la gestion

des opérations courantes.
1.4.1.2. L ’information nécessaire pour lesdirigeants

S'il existe une information pour I’ entreprise dans son ensemble, il en existe d’ autres qui
sont exclusivement vitales pour les dirigeants, et leur servent comme instrument pour des

actions efficaces.
Autrement dit le dirigeant est alarecherche d’une:
» Information organisée

L’ organisation de I'information indique la forme sous laquelle on la présente pour
gu’ elle soit significative pour I'intéressé et utile pour son but (information sur le tableau
pour faire une comparaison). Alors, la méme information peut étre organisée de différentes

facons selon le but qu’ on sefixe.
» Information a temps

L’ obtention de I'information en temps opportun est nécessaire pour pouvoir anticiper les
événements, les analyser et les comprendre et agir en consequence d’ une part, et se protéger

de toute surprise désagréable d autre part.

» Information sur |’extérieur
Une entreprise ne peut jamais exister a I'écart de son marché et ses interactions, par
conséquent aucun dirigeant ne peut s abstenir de savoir ce qui se passe autour de lui.
L’information sur I’ extérieur sera mieux acquise en allant soi-méme (le dirigeant) observer

directement ce qui se passe en dehors de I’ entreprise.
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1.4.2. L importancedel’information dans | entreprise

L’information est a la base de tous les processus de gestion, qu'il S agisse de prévoair,
organiser, coordonner, animer, contréler. L’ entreprise gére des informations de toutes natures
commerciales, économiques, techniques, financieres, sociales, culturelles; ces informations
se rapportent a son organisation et a son fonctionnement, & son environnement ou a ses
relations avec les différents acteurs de celui-ci. La cohérence et I’ efficacité de |’ organisation
dépendent de la maniére dont vont s articuler ses différentes activités et se prendre les
décisions .Il y ainteraction entre la structure de décision et lastructure de I’ information™.

La division du travail implique une coordination entre individus et entités de I’ entreprise
par le partage de I'information a travers un processus de communication.

Les informations peuvent provenir de I’ entreprise directement, a travers I’ activité de ses
différents services; de partenaires avec lesquels I’ entreprise et en relations; d’'autres enfin

sont fournies par des organismes spécialises, privés ou publics.
1.5. Technologies de l’information

La notion de technologies de I’information est liée al’ apparition des ordinateurs, méme si
elle dépasse | e cadre strict de I'informatique. L’ entreprise doit gérer un nombre toujours plus
important de données pour s informer sur elle-méme et sur son environnement. Jusgu’a une
époque récente, elle ne disposait que d’'un éventail limité d’ outils (téléphone, machine a écrire
et machine a calculer) .Depuis les années 1960, I’ avénement et I’ essor des techniques reposant
sur le traitement é ectronique des informations bouleversent les méthodes du travail individuel

mais aussi lafagon dont celui-ci s organise collectivement®.
1.5.1 Définition et forums

Les technologies de I'information sont I’ensemble des techniques permettant de gérer
I"information, c’est -&dire: collecter, saisir, stoker, traiter et transmettre des informations
sous forme de données .Ces technologies sont de plus en plus fondées sur le principe de base

"SOUTENAIN J.F, FARCE P., « organisation et gestion de I entreprise », édition, BERTI paris, 2006, p :
233,

2 SOUTENAIN J.F, FARCET P., idem, pp : 233-235.
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du codage binaire, qui tend a unifier les moyens de traitement et les supports de stockage de

I"information.
Lestechnologies de I information se composent de différents éléments :
- Matériels (différents types d ordinateurs, périphériques...) ;

- Immatériels (logiciels programmant les instructions de fonctionnement des machines,

logiciels d’ application, bases de données ....) ;

- Des réseaux de communication entre les systémes informatiques, utilisant différent

moyens de transmission (lignes tél éphoniques classiques, cables, réseaux..).

Figure N°02 : Lestechnologies del’information

Des
périphérique
7Y

A

Des réseaux de
communication

Des bases
de données

Des stations
de travail

Des
ordinateurs

Source: J.F Soutenain, P. Farcet, « organisation et gestion de I’entreprise », édition, BERTI paris,
2006.P :234.

15.2. Propriété
On peut résumer |’ apport des technologies de I’information en quatre points :
» Compression du temps::

Les vitesses de traitement se chiffrent en millions d opérations par seconde, qui

permettent de réaliser dans un temps plus court des opérations auparavant effectuées
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manuellement et pour certain dépassant les capacités humaines de traitement (calculs

complexes).
» Compression del’ espace

Comme chacun peut le vérifier sur Internet, il est possible de transmettre, de fagon quasi-
instantanée, de grandes quantités d’informations entre n’importe quel point du globe, car les
données numeérisées circulent a la vitesse de la lumiére sur des réseaux accessibles
(satellites ....).

» Capacité de stockage

Les technologies magnétiques (disque durs, bandes...) et optiques (CD, DVD...)
permettent de stocker de grandes quantités d’information dans un volume réduit.

» Flexibilité d’usage

La numérisation des données permet de leur appliquer différents traitements et de les

restituer sous des formes et sur des supports divers.
1.6. Enjeux del’information pour I’entreprise:

Dans le cadre de la nouvelle économie, le capital immatériel en particulier, I'information
devient le facteur le plus déterminant du développement des entreprises. En effet, dans un
contexte d’économie concurrentielle et globalisée, ces dernieres, pour rester compétitive et
sauver leur pérennité doivent prévoir les ruptures et changements technologiques, anticiper la
modification des attentes des clients et identifier I’évolution des marchés. Or, seule une

maitrise parfaite de |’ information stratégique pourrait contribuer afaire face a de tels défis.

Par ailleurs I’ accroissement rapide du volume des informations produites par les TIC dans
I’ économie, exige les entreprises de bien identifié I’information pertinente et utile pour leurs

activités.
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Section 2 : Vision systémique des organisations

Face a une complexification des facteurs économiques, technologiques et sociaux, la
croyance en la détention d'une veérité universelle a montré ses limites suggérant ains la

nécessité d’ une approche plus globalisante et intégrante : la systémique.

L’ approche systémique est un concept transdisciplinaire qui est né aux Etats-Unis dans les
années cinquante, dans les années soixante et soixante-dix, le mouvement se développe et

prend del’ampleur hors des Etats-Unis™.

2.1. Définition

Le systéme signifie « un ensemble organisé »*, ¢’ est un ensemble d’ idées, de principes,
de méthodes et de procédés interdépendants et ordonnés autour d une finalité qui lui est

propre®®.

Il est souvent définit comme étant « un ensemble d éléments en interaction dynamique,

organisé en fonction d'un but »°,

On peut déduire de ces définitions que le systéme « est un ensemble organisé d’ éléments
qui ne sont pas indépendants. La notion de systéme met I’ accent non pas sur les @ éments mais
sur les relations qui existent entre eux non pas sur |es parties mais sur la globalité »*.

2.2. Dynamique des systémes

B. Hodge'® considére que le systéme est principalement caractérisé par ses ééments,
I’ environnement dans lequel il existe, ses frontiéres, ses inputs et outputs, son processus de
transformation, les buts et objectifs qui lui sont assignés, sa structure, les propriétés des

éléments durant une période déterminée et le processus de régulation pour piloter et maintenir

3 LE DUFF ROBERT, « ENCYCLOPEDIE DE LA GESTION ET DU MANAGEMENT », E.G.M, édition
DALLO, Paris1999, P: 1173.

“MARCINIAK Rolande FRANTZ ROWE « systéme d'information, dynamique et organisation », édition
Economica paris 1997, p: 9

> LE GOLVAN Y. « Dictionnaire marketing Banque assurance » édition DUNOD entreprise, paris 1988, P:
130.

| EMIRE Louise, GAETAN Martel, « L’approche systémique de la Gestion des ressources humaines »,
presses de I’ université du Québec, 2007, P : 59.

17 J.F Soutenain P.Farcet « organisation et gestion de | entreprise » édition BERTI, Alger, 2007, P : 68.
¥ HODGE B, FLECK R.A, et HONES C.B. « Management information systém » édition Reston, U.S.A,
1984, P: 29.
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le systeme en sont état. Ces adaptations se font par rétroaction, mode de régulation du systéme

comme indiqué dans le graphe ci-dessous :

FigureN° 03 : La présentation schématique d’un systeme

Environnement externe
i _ Frontiére du systeme
Rétroaction
\ 4
Entrants du Activités de Extrants du
systeme transformation v systéme
A >
Régulation
Interfaces du systéme avec |’ environnement

Source : LOUISE Lemire, GAETAN Martel, « L’ approche systémique de la Gestion des
ressources humaines », presses de |’ université du Québec, Québec, 2007, P : 65.

L’ approche systémique insiste sur les transformations qui se produisent a I’intérieur des
ensembles que I’on étudiés. Ces transformations ou changements résultent de modifications
plus ou moins contrlées que subissent les intrants provenant d autres systemes ou de
I’ environnement. Ces transformations produisent des extrants qu’ absorbent d’ autres systémes
ou I’environnement. Un systéme est dit adaptatif lorsgu’il maintient sa stabilité par un
équilibre dynamique en réaction aux changements. La réaction a un changement (contrainte
ou erreur) constitue alors latransition d'un état stable initial al’ état stable suivant aors que le
systeme a été modifié de fagcon a pouvoir continuer de fonctionner comme prévu. Ce
processus de changement, ou de transformation des intrants en extrants, est a la base de la

dynamique des systémes™.

» Lestransformationsintrants-extrants
Chague systeme effectue des changements dans les flux d énergie, de matiére ou

d information qui le traversent. Ces changements caractérisent sa fonction et son dynamisme.

9 LEMIRE Louise, GAETAN Martel, idem, P : 60-61.
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Cependant, cette transformation se fera suivant certains critéres permettant de vérifier la
réussite ou I’ échec du systeme.
» Larétroaction et la régulation
= La rétroaction: est |I'acheminement vers I'entrée du systeme (intrant) des
informations sur les résultats d'une transformation. Elle favorise la stabilité du
systeme. Elle caractérise les systémes ouverts qui conservent leurs structures et
leurs fonctions intactes par |’ intermédiaire d’ équilibres dynamiques successifs.
= La régulation: est I’acheminement vers I'entrée du systeme (intrant) des
informations sur le déroulement des processus qui composent les activités de

transformation.

2.3. Caractéristiques et typologies d’ un systeme
Le systeme dans son fonctionnement autour de I'organisation doit se distinguer en

plusieurs types et se décrit certaines caractéristiques™ :

2.3.1. Caractéristiqued’un systeme
Les principales caractéristiques d’ un systéme sont les suivants :
» Seséléments

Un systeme est constitué par un certain nombre d’'ééments dont la diversité et les
interactions déterminent sa complexité, certains déments peuvent étre décomposés en sous
systemes ou modules.
» Sesfrontieres

Un systeme est ensemble fini borné. Il a donc des frontieres qui le séparent de son
environnement (ensembles des éléments qui n’ appartiennent pas au systéme mais qui sont
susceptibles d’ avoir une influence sur lui ou d’ ére influencés par [ui).
» Son réseau d'interactions

Le réseau d'interactions d'un systeme permet les échanges de matieres, des capitaux, ou
dinformations, Il contribue également a la régulation du systéme. On distingue deux
catégories d'interactions :

- Lesrelations entre |les éléments du systéme ;

2 DARBELET Michel, LAURENT Izard et SCARAMUZZA Michel, « L’Essentiel sur le Management »,
5% édition, Paris, 2006, P : 304.
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- Lesrelations entre |e systeme et son environnement.
» Son état
On appelle « état d’un systéme » |'ensemble des valeurs prises a une date donnée par les
éléments qui le composent (la culture d’ entreprise est la valeur de référence du systeme
entreprise).
» Sa variéteé
Lavariété d un systéme est |I’ensemble des états possibles de ce systéme.
> Sa finalité
Le systéme est en effet organisé autour d'un ou plusieurs objectifs (ce ou ces
derniers varieront en fonction de sa situation).
2.3.2. Typologies des systémes
Il est possible d'établir une typologie de systemes sur la base de certaines propriétés.
- Un systéme peut étre :
» Concret
Les éléments qui le composent sont, au moins en partie, les objets concrets (un systéme
informatique).
» Abstrait
Les déments de ce systéme sont des concepts ou des procédures (un systéme de gestion
des stocks).
-Un systéme peut étre :
» Finalise
Il est alors affecté d'un ou plusieurs objectifs précis (un systéme de traitement des
commandes)
» Non finalisé
Le systéme n’ est soumis a aucune finalité, voulue ou imposée.
- Un systéme peut étre :
» Ouvert
[l entretient alors des relations continues avec son environnement.
» Fermé
Isolé de son environnement, ce systeme peut connaitre des phénomenes d’ entropie, 1l ne
dispose pas en effet, de I’ énergie des matiéres ou des informations nécessaires pour assurer sa
régulation.
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2.4. L’ entreprise en tant que systeme:

De nombreux chercheurs™ ont appliqué a I’ entreprise les concepts de la théorie générale
des systemes. L’un des plus connus est JW. Forrester qui décrit I’entreprise  comme un
systéme complexe, composé de sous systémes et ouvert sur son environnement. L’idée
centrale de Forrester est celle d’interdépendance. Il montre que chaque flux de biens, de
capitaux, de personnels doit étre anal yse par rapport atous les autres.

2.4.1. Caractéristiques du systeme entreprise:
Le systéme entrepris peut étre décrit atravers différentes caractéristiques :
» Un systémefinalisé
L’ entreprise est un systeme finalisé. Cela signifie qu'il est doté d objectifs généraux, de
finalités, et que son fonctionnement tend vers la réalisation de ces objectifs.
» Lesystemeouvert

L’ entreprise et en relation constante avec son environnement dans lequel elle puise les

éléments nécessaire a son fonctionnement (matiéres, techniques, information).

» Un systéme organisé

L’ entreprise est aussi un systéme organisé, comportant des sous-systémes. L’ ensemble est

doté d’ une structure et de regles de fonctionnement.
» Un systéme dynamique

L’ entreprise constitue un systéme dynamique. Celui-ci est en constante évolution sous
I effet des interactions qui se produisent en son sein et des échanges avec son environnement.

» Un systémepiloté

L’entreprise est dotée d'un systéme de pilotage permettant d orienter le systeme en
fonction des buts poursuivis et de faire face aux dysfonctionnements. Celui-ci se compose

d organes de contrdles et d’ organes de commande.

2L SOUTENAIN J.F, .Farcet P, Op.cit, P: 73
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2 .4.2. Larégulation d’un systeme

Larégulation est le fait d’agir sur le systeme pour le faire évoluer dans la direction voulue.

On distingue trois modes de régul ation.

» Larégulation par anticipation

Elle consiste a faire face a un dysfonctionnement avant que celui-ci n’affecte le
fonctionnement de I’ organisation .Cela nécessite de se projeter dans I’ avenir pour examiner
les différentes situations possibles.

Exemple

Etablir un budget de trésorerie pour mettre en évidence un éventuel excédent ou
insuffisance de trésorerie et prendre les mesures nécessaires.

» Larégulation par alerte
Celui-ci consiste a corriger un dysfonctionnement des qu'il est détecté. Cela nécessite la
mise en place d’indicateurs, de mécanismes émettant des signaux significatifs.

Exemple

Une augmentation du taux de retours en provenance des clients de produis défectueux
amenera a rechercher les dysfonctionnements qui sont a I’ origine des défauts et les raisons

pour lesquelles ceux-ci N’ ont pas été détectés avant.

» Larégulation par I'erreur
Le systeme de commande compare les objectifs préalablement fixés et les réalisations. Les
écarts détectés conduisent a prendre les décisions d actions correctives pour redresser la

situation ou arevoir les objectifs.
Exemple

Les ventes d'un produit sont inférieures aux objectifs sur une période donnée .Faut-il

revoir la promotion, le réseau de distribution ou les objectifs éaient-ilsirréalistes.
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Figure N° 04 : Régulation du systeme entreprise

Systéme de commande

Régulation

Par erreur
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Variables de sortie
Variables d’ entrée

utorégulation

Source: Miche Darbelet, Laurent |zard et Michel Scaramuzza, « L’'Essentidl sur le
Management », 5™ édition, Paris, 2006, P : 307.

2.4.3 Les systemes composantes |’ entreprise

L’entreprise est un systéme qui est composé des éléments (services, département,...)
en interaction dynamique les uns avec les autres et avec le monde extérieur (clients,
fournisseurs, banque,...), qui est pour I'’objet d’assurer |'exercice des activités. Les
principales activités qui le composent sont celles de direction, de planification stratégique,
d’ organisation, d'information, d’ animation et de contrdle. 1l est possible de regrouper ces

différentes activités en sous systemes :

» Lesysteme dedécision (systeme de pilotage)
Contribue au pilotage de I’ organisation. Il constitué par I’ensemble des éléments qui

participent au processus décisionnel. Ce systéme décide des actions a conduire sur le
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systéme opérant en fonction des objectifs et des politiques de I’ entreprise.
» Lesysteme opérationnel

Est le systeme qui rédise toutes les taches d exécution, il regroupe tous les sous
systemes d’ approvisionnement, de production, de commerciaisation mais auss financier, de
gestion des ressources humaines ...

Le systeme opérant englobe toutes les fonctions liées a I’ activité propre de I’ entreprise
(facturer les clients, régler les salariés, gérer les stocks). Il rend compte des réaisations au

systéme de pilotage viale systeme d’information (contréle).

» Lesystemed’information

Peut étre définit comme |’ ensemble des moyens et procédures destinés procurer atous les
acteurs de I'entreprise une représentation la plus pertinente possible de I'éat et de
fonctionnement de celle-ci. Il sert a traiter |’information et la véhiculer entre le systeéme de
pilotage et le systeme opé&ant. Le S| est composé d employés, ordinateurs, regles et
méthodes etc.

En effet, le systéme de pilotage élabore les objectifs et définit les moyens pour les
atteindre (finalisation et organisation), il transmet aors les directives  correspondantes
au systeme opératoire via le systeme d’information (communication). Le systéme
opératoire a la responsabilité de I'exécution des directives (animation), il rend compte des
réalisations au systéme de pilotage viale systeme d’information (contréle).

Ce dernier congtitue ainsi le relais entre le systeme de pilotage, le systeme opératoire
et I’ environnement.

Globalement, trois grandes fonctions classiques sont attribuées au syséme d’information
(S.1): il alimente le processus de décision par I'information pertinente, il fournit I’information
pour le contrble et congtitue le moyen de coordination des activités des différents
départements de [I'entreprise. D'autres fonctions plus stratégiques sont actuellement
mises en ceuvre. Ainsi, pour PORTER e MILLAR, les systémes dinformation
peuvent procurer aux entreprises des avantages compétitifs, de méme, [I'échange
informatisé de données (E.D.I) est un moyen d'instaurer un partenariat durable et efficace
entre clients et fournisseurs.

En effet, le systéme d’information assure I'articulation entre le centre dratégique et

celui opérationnel comme le montre le schéma suivant :
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Figure N°05 : la place du systeme d’infor mation dansle systéme entreprise

Le systeme de pilotage

[ |

Le systéme d’information

[ |

Le systéme opérant

A

Environnement

Source : MOHAMED Nedib khelifi, « Méthode de conception d’un systéme
d information par ébauche systémique et aide ala décision », these de doctorat paris 12,
1988, P: 11.

2.5. L’ approche systémique :

Le modele systémique considere un systeme dans sa totalité, sa complexité et sa
dynamique propre. Ce modéle s'est développé progressivement de puis 1940 a partir des
Etats-Unis™.

L’ approche systémique est une approche unifiante et intégrante de plusieurs disciplines
qui, aladifférence d’ une approche classique, cherche a s adapter ala complexité. S appuyant
sur la notion de systeme, elle se propose de considérer ce dernier non pas comme une réunion
d éléments ayant des propriétés définies mais comme un ensemble de relations et
d intégrations entre é éments engendrant une transformation lui permettant d’ évoluer vers sa
finalité en débit des aléas d’un environnement qui agit sur et avec 1Ui%, elle se concentre sur
les interactions existant au sein d’ un systeme situé dans un environnement. La caractéristique
principale de cette approche est de fournir une vision globale du systeme observe en portant
I” accent sur les interactions entre les léments du systeme, plutdt que sur I’ analyse détaillée de

chacun des ééments.

“’GERBIER Jean «organisation et fonctionnement de I’ entreprise », édition organisation, paris, 1993, P : 49.
% LE DUF robert, Op.cit. P: 1178.
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2.6. Apportset limites de I’ appr oche systémique®

2.6.1. Apports

- Voir L'entreprise comme un systeme ouvrant de nouvelles possibilités d’anayse qui
dépassent I’ approche traditionnelle en termes de fonctions. Ainsi, la notion de systeme

d information, comme son nom I’indique, s'inscrit dans une approche systémique.
- Permet de mieux comprendre |e fonctionnement des sous-systémes du systéme entreprise.
- Propose des sol utions concrétes dans la conception des systémes d' information.

- Elle a aussi contribué a élargir le cadre de vision en théorie des organisations en mettant

I” accent sur les interactions, les échanges avec |’ environnement.

- Elle a enrichit les approches en fournissant des outils pour prendre en compte la complexité
des phénomenes étudiés.
- Permet d'identifier les é éments et |es interactions déterminants d’ un systeme.

- Elle permet de construire des modéles de ssimulation, pour étudier des problemes qui sont

hors de portée des capacités humaines de calcul.
2.6.2. Limites

- L’un des dangers de la simulation réside dans la liberté donnée a I’ utilisateur de construire
des situations simplifiées, avec le risque d oublier que les résultats obtenus ne sont valables

que dans les limites du modele.

- Les modéles doivent étre concus comme des supports a la réflexion, et non comme
aboutissements de celle-ci. Pour ce qui est des organisations, celles-ci restent difficiles a

modéliser.

2 J.F Soutenain, P.Farcet, Op.cit., P : 75-76.
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Section 3 : Notion de systeme d’information

Pourquoi étudier les systemes diinformation? Poser cette question équivaut & demander
pourquoi étudier la Comptabilité, la finance, la gestion de I'exploitation, le marketing, les
ressources humaines ou toute autre fonction de I'entreprise. Les systemes d'information sont
devenus une composante essentielle de toute entreprise ou organisation prospere. lls
deviennent donc un champ d'éude indispensable dans |'administration des affaires et la
gestion. Etant donné que chacun de nous envisage de devenir dirigeant, entrepreneur ou
professionnel des affaires, nous avons besoin de connaissances autant sur les systémes

d'information que sur les autres fonctions de |'entreprise.

3.1. Définition

Il existe plusieurs définitions de la notion du systéme d’information, nous citerons les
suivantes :
» Un systéme dinformation (SI) «représente I’ensemble des ééments participant a la
gestion, au traitement, au transport et a la diffusion de I'information au sein de
|’ organisation »*.

» Selon Robert Reix, Un systéme d’information de |’ entreprise « est un ensemble organisé
de ressources (matériels, logiciels, personnels, données, procédures), permettant
d acquérir, de traiter, de stocker, de communiquer des informations (sous forme de

données, textes, images, sons, etc.) dans les organisations »%.

» Un systeme dinformation peut se définir comme un ensemble organisé des procédures
pour collecter, traiter, stocker et communiquer des informations permettant de prendre des

décisions et controles®’.

#P|LLOUJean-Francois « Tout sur le systéme d’information », édition DUNOD, paris, 2006, p:81.

% REIX Robert « Systéme d’information et management des organisations », 4°™ édition, V uibert, paris,
2002, p:75.

“’ MARIE H. [et al], « Management des systémes d'information », éd Dunod, Paris, 2003, p : 5.
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3.2.R0Ole et qualité du systeme d’infor mation

Lamise en place du systeme d’information dans I’ entreprise répond a la nécessité de gérer
I"information d’une maniéere efficace. Autant que la collecte d’information, sa gestion dans
I’ entreprise est essentielle.

La qualité du systeme d’information dépend essentiellement de sa fiahilité et de sarapidité

d' obtention.
3.2.1. Lerdle

Le role essentiel du systéme o information se divise en trois parties :
» Collecter lesdonnées et seles approprier

Cette fonction couvre la prise en en compte de I’ensemble de la masse de données que
I”entreprise recoit de toutes origines et sous diverses formes; un premier travail devra
consister a analyser et sélectionner les types de données utiles et a les épurer pour éviter une

surcharge et un « parasitage » du systeme.

Une fois analysées et épurées, les données peuvent étre saisies, ¢’ est-a-dire introduites sur
un support permettant leur traitement ultérieur et leur conservation ; cette saisie, outre qu’elle
conduit & des traitements et reste stockée dans les bases de données de I’ entreprise peut
éventuel lement étre a la base du déclenchement de processus.

> Stocker et traiter lesinformations

Cette tache se décompose en deux étapes, I’une consistant a agencer les données pour en
fare de I'information utile a stocker, I'autre consistant a«agir sur |'information

stockée ».
On parle de traitement lorsqu’il s agit :

- de procéder a des regroupements préalables ades calculs;
- d’ effectuer des calculs en vue de la production d’informations résultats ;
- de mettre ajour des données (gjout, modification, suppression) ;

- detrier, ordonner, archiver.

% HUGUES Angot, « Systéme d’information de |’ entreprise »,5° édition De boeck, paris, 2006, p : 127.
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» Diffuser lesinformations utiles et aider a les exploiter

La diffusion de I'information est la finaité essentielle du systeme d'information et se
traduit par la mise en ccuvre de divers moyens techniques souvent locaux mais parfois
fortement décentralisés compte tenu de la structure d'organisation et de fonctionnement de

I’ entreprise ou méme de sa maniére d' approcher ses activités.

Cette fonction concerne donc tous les moyens d’ acceés, d’interrogation, de transfert a courte
ou longue distance, d’ affichage, d’'impression et de sauvegarde sur tous type de support de

I”information requise.

Figure N°06 : roles de systeme d’infor mation

Collecte des données

Traitement des données

\4
Diffusion del’information

Source: ALAIN Fernandez, «les nouveaux tableaux de bord pour piloter
I’entreprise:  systéme d'information, nouvelle technologie et mesure de la

performance » édition d' organisation, paris, 1999, P : 184.
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3.2.2. Qualitésdu systeme d’infor mation :
Tout systéme d’ information, doit fournir® :

» Uneinformation utile et rapide

Ce critére est devenu ces dernieres années d’ une importance accrue car la durée de vie
utile d’'une information sa tendance a se réduire considérablement et la vitesse de réaction
devient un facteur clé de réussite.

En plus de parvenir rapidement, I'information doit se présenter sous une forme exploitable
et une présentation optimale, I’information utile ayant été dégagé de la masse et formulée de
matiere plus explicite, laplus visible et 1a plus ssmple possible .

La rapidité de fourniture et la présentation des informations reléeve de techniques et de
moyens informatiques modernes comme la télécommunication et les réseaux, le
datawarehousing.

» Uneinformation fiable, cohérente et complete

L’information fournie doit s appuyer, comme on I’a vu, sur des données de base fiables et
des traitements éprouvés, d’ ou I’importance déja abordée des contrdles a I’ entrée du systeme
mais aussi de la cohérence conceptuelle, de la qualité et de la pertinence des traitements
ultérieurs.

Par fois la consistance méme des données est en jeu notamment quand elles ont été
recueillies ou exploitées selon des principes, des régles et des mécanismes qui ne sont pas
identiques dans I’ espace et/ou dans |le temps ou non fiables.

» Uneinformation pertinente

La notion de pertinence est directement liée a I'utilisation de I'information.Une
représentation sera donc pertinente si elle répond aux desseins de son utilisateur, si elle le
satisfait.

La pertinence est donc une qualité relative aun utilisateur et a un contexte d’ utilisation.

» HUGUES Angot, Op.cit. P: 133.
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» Uneinformation sécurisée
Sl est essentiel que I'information soit disponible, auprés de son bon destinataire, en
temps utile en toute fiabilité et en toute pertinence, il faut aussi qu’elle reste protégée d' un

acces non autorisé, du vol ou d’ une manipulation non autorisée interne ou externe.

» Uneinformation respectant lavie privée et I’ éhique des affaires

La technologie de I'information a considérablement accru notre capacité d’ acquérir, de
manipuler, de stocker, de communiquer |'information. Gréce a cette technologie, nous
disposons d outils qui nous permettent d extraire et communiquer I'information en quelques
secondes quasiment a n’importe qui, N’importe quand et n’importe ou. Ces possibilités posent
le probleme du respect de la vie privée et surtout de I'usage qui peut étre fait de ces

informations et des limites de celui-ci.

3.3. Typologies et composantes du systeme d’infor mation

3.3.1. Lesdifférentstypes de systéme d’information
On peut distinguer différents systémes d’information selon leurs finalités. Ses systémes
sont présentés dans le schéma suivant™ :

Figure N°07: Typologie de systémes d’information

Systéme d’information

Systéme support d’opération Systéme supports de gestion

Traitement Support et Supports des R -
des contrédle des opérations de Systemg de :Sy.ster?e
transactions pr OCESSUS bureau et production d a,ld.e.a la
industriels communication derapports décision

Source: ROBERT Reix « Systéme d'information et management des organisations »4°"®

edition, Vuibert, paris, 2002, p:80.

**REIX Robert, Op.cit., p : 79.
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La distinction principale sépare les « systemes supports d’ opération » et les « systemes
Support de gestion ». Les premiers ont comme finalité d’ assister le traitement des opérations
quotidiennes correspondant aux activités de I'entreprise, les seconds ont pour objectif
principal d’aider les cadres et les dirigeants de différents niveaux a prendre des décisions

opportunes.
3.3.1.1 Lessystemessupportsd opérations:

Ces systémes qui informent le déroulement des activités peuvent étre de différents types :
» Lessystemesdetraitement destransactions

Une entreprise en particulier, effectue de nombreuses opérations de transactions, telles que
les ventes ou les achats, les réglements, etc. La préparation et la conduite de ces transactions
requierent de nombreuses opérations de traitement de I’information, souvent imbrigquées avec

des opérations matérielles. En outre, ces transactions produisent de I’ information.

» Lesupport et controle des processusindustriels

Dans la plupart des activités industrielles, le fonctionnement des matériels de production
(machines-outils, etc.) Est contrélé par des ordinateurs qui appliquent des modéles de
contréle. Ce fonctionnement produit ainsi des informations (quantités produites, incidents de
fonctionnement, etc.) qui peuvent ére mémorisées et exploitées par d autres systemes

d'information.

» Lesupport des opérations de bureau et de communication
Sous |le terme de bureautique, des systémes d’informations ayant pour but d’ automatiser,
au moins partiellement, des activités de bureau et, de maniéere plus générale, les activités de

communication de |’ entreprise (production de documents ou de messages non formels).
3.3.1.2 Lesystéme support de gestion

L’ objectif principal est ici de fournir des informations aux décideurs et de les assister dans

leur processus de décision.
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On peut distinguer :

» Lesystemede production derapports:

Dans la plupart des entreprises, on formalise la communication d’ informations essentielles
al’aide de rapports périodiques : tableaux de ventes de la semaine par rayons, par catégorie
de clients, liste des incidents de fabrication, ventilation des colts par produits ou postes,
tableaux retracant souvent |’ exécution du budget mensuel avec écarts, tableaux de bord, etc.
Le systéme comptable traditionnel est souvent le pivot de ces ensembles de rapports. Ces
rapports peuvent étre produits :

- Systématiquement a périodicité prédéfinie,
- A lademande d’ un utilisateur,

- Si lescirconstances le justifient (apparition d’ écart important, par exemple).

» Lessystemesd’aide ala décision
Ce sont des systemes qui ont pour objectif d’ assister les décideurs dans leur processus de

prise de décision : aide alamodélisation, aide au choix par calcul, etc.

3.3.2. Les composantes du systeme d’infor mation:

D’ aprés la définition de R-REIX du systeme d’information cité précédemment :

«Un systéme d'information est un ensemble organisé de ressources : matériel, logiciel,
personnel, données, procédures permettant d acquérir, de traiter, stocker, communiquer des

informations (sous forme de données, textes, images, etc.) dans des organisations »*.

*' REIX Robert Op.cit: P: 76-77.
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On peut décomposer le systeme d’information comme suit :

Figure NO8 : L es composantes du systeéme d’infor mation

Personnel
(spécidistesou
utilisateurs)

Aquérire des informations
/ ( collecter)

Systeme
d’ information
Matériel
(Machines, —_» Traiter desinformations
supports, €tc...
Pour........... (transformer)

———» Stocker des informations
Logiciels et procédures

(conserver)

(Programmes,
méthodes)

. Communique des informations
Donnees

(connaissances,
modéles, etc.)

(Diffuser)

Source: ROBERT Reix « Systéme d’information et management des organisations »4°™®
édition, Vuibert, paris, 2002, p:76.

Un systéme est un ensemble organisé : il n’est pas une simple juxtaposition d' éléments ;
les différents déments sont articulés, combinés pour répondre a des exigences précises
d’ acquisition, de traitement, de stockage ou de communication d’ informations

Un tel systeme comporte différentes ressources :

» Personnes

Il Ny a pas de systéme sans personnes ; ce sont soit des utilisateurs, ¢’ est-a dire des
employés, des cadres qui consomment I’information produites par le systéme ou contribuent
a I’acquisition, au stockage, au traitement ou a la communication d’informations, soit des
spéciaistes des systémes d'information dont la fonction exclusive consiste a concevoir,
implanter, faire fonctionner un systéme d’information.
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> Matérie
Céda inclut tous les dispositifs physiques utilisés; périphériques, Réseaux de
communication, et les différents supports de I'information (feuilles, papiers, disques

magnétiques, etc.).

> Logiciels et procédures

Les logiciels sont liés a des ordinateurs, donc c'est I’ensemble des programmes
d application et de service nécessaires au fonctionnement des matériels informatiques. En
I” absence de ceux-ci (les matériels informatiques), les procédures sont manuelles et il N’y a

pas lieu de préparer deslogiciels.

» Données
Sous formes variées (caracteres a phanumériques, textes, images, sons, etc.).Ces ressources

correspondent :

-a la matiere premiéere du traitement : données brutes qui sont collectées et que seront

transformées pour rependre aux besoins des différents utilisateurs.

-a des modél es, représentant une connaissance formalisée, susceptible d’ étre réutilisée.
3.4. Les étapesdela construction du systéme d’infor mation:

Pour que en construire un systeme dinformation, en définissant les étapes de leur

construction. Ladémarche proposée retient quatre étapes™ :

» L’étude préalable

Les objectifs de I’ étude préalable sont les suivants :

- Tout d abord définir le probléme arésoudre : a quels objectifs répond le systeme envisagé,
quel domaine couvre-t-il, quelles sont les activités concernées, quels sont les résultats a en

attendre ?;

- Ensuite, vérifier sil existe une solution économiquement justifiée et techniquement
réalisable a ce probléeme. L’étude préaable est parfois appelée «éude d opportunité »
ou « étude de faisabilité ».

*REIX Robert Op.cit. : P: 335.
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Elle consiste a effectuer un « survol » global du probleme pour éviter de s engager dans
une construction trop risquée ou trop colteuse. La nature de I’ étude préalable varie cependant
de maniére importante selon que I’ entreprise aréalisé ou non.

» Laconception
Cette étape est issue de |'étude préaable pour aboutir & un projet détaillé au niveau
conceptuel et au niveau organisationnel, et de ce qui devra étre réalisé. La conception établit

un pont entre la définition des besoins (le probléme formulé) et laréalisation de la solution.

» Développement
Le développement correspond pour I’ essentiel a la phase de réaisation. On décrira les

traitements et les données correspondant a une solution sur des logiciels spécifiques.

» L’implantation
L’implantation correspond a la mise en place de la solution. Plusieurs téaches peuvent étre
menées en paralléle:
- L’installation des matériels spécifiques s'il y alieu.
- Le chargement et les tests complets de I’ensemble des logiciels dans les conditions
normal es de fonctionnement.
- La construction des bases de données lorsgue I’ application fait appel a des bases de

données nouvelles...etc.
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Figure N°09 : étapes de construction du systémed’information

Dé&finition
initiale

A\ 4
Concevoir

A 4

Modée du
systeme

A 4

Dével opper

'

Modél e avec
logiciels réalisés

Implanter

'

Systéme en
fonctionnement

dans I’ oraanisation

Sour ce : ROBERT Reix « Systéme d’ information et management des organisations »4°™
edition, Vuibert, paris, 2002, p:113.
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3.5. Lesoutilsdu systéme d’infor mation

Le systéme d’ information est composé de plusieurs outils qui sont™ :
> Lecommerce éectronique

Les américains ont crée I’ expression « electronic commerce » pour parler de laréalisation,
sur le réseau, des activités commerciales. On distingue les activités de vente entre entreprises,
Business to Business (B to B) et les activités de vente aux particuliers, Business to Consumer
(B to C). «Commerce électronique» est souvent synonyme de vente sur internet aux
particuliers. « E-business » est une marque déposee par IBM pour désigner toutes ses activités
dans le commerce électronique. Le commerce électronique est ainsi une extension de la vente
par correspondance.

» L’Echange de Donnéesinfor matisées (EDI)

Les ordinateurs d entreprises différentes utilisent les réseaux informatiques pour
senvoyer des informations formalisées de commande, de livraison, de facturation, plus
généralement les informations sur toutes leurs transactions commerciaes. Les informations
émises sont directement issues des applications de gestion et celles qui sont recues sont
directement incorporées dans les programmes de gestion (il n'y ani édition papier ni lecture
par des personnes).

» Letravail collaboratif assisté par ordinateur (groupware)

Le mot anglais « groupware » désigne tout logiciel facilitant le travail en groupe, il a éé
traduit en frangais par «collecticiel » ou plus rarement «synergiciel ». Il permet a des

utilisateurs de mener un travail en commun atravers les réseaux™,

»PEAUCELLE Jean-Louis « systémes d'information |e point de vue des gestionnaires » édition
ECONOMICA, paris, 1999, P: 159- 192.
#PILLOU Jean-Frencois, Op.cit. P: 82.
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Tableau N°01 : Classification des outils detravail collectif

Méme lieu et méme moment

Méme lieu et moments différents

Réunion classique
salles de réunion avec postes de travail

en réseau

Tableau de service
M essages papier dans les casiers
M essagerie éectronique

Documentation commune

lieux différents et méme moment

Lieux différents et moments différents

Réunion téléphone
Visio-conférence, télé-réunion

Vote électronique

Courrier, correspondance
messagerie électronique
collecticiels

forum

Source:

JEAN-LOUIS Peaucelle «systémes dinformation le point de vue des

gestionnaires » édition ECONOMICA, paris, 1999, P : 168.

» Lescentresd’ appels

Un centre d’ appels est un service téléphonique de communication avec le client. Ce

service est structuré pour appeler ou pour répondre vite et completement a une clientéle

répartie sur un large territoire. A la limite, une entreprise construit un centre d’ appel unique

pour ses clients du monde entier.

> L’'Intranet

L’ Intranet est |’ utilisation des techniques de I’ Internet au sein de I’ entreprise a un réseau

local. Ces techniques sont d abord les logiciels mis au point pour |’ Internet qui sont diffusés

tres largement.

> L’'Extranet

C'est un Intranet réservé a quelques partenaires extérieurs a |’ entreprise (fournisseurs,

clients par exemple).
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» Lagestion Electronique de Document (Le Workflow)

Il sagit de logiciel qui permet la gestion éectronique des flux de documents
administratifs, il assure |I’automatisation des processus de circulation des documents et |la

réduction des délais de transmission de I’ information.

La GED informatise lafonction classique de I’ organisation, les documents sont transférés
sur support informatique, un CD-ROM est la solution la plus économique avec une grand

capacité, ¢’ est une dématérialisation des documents.

» Lesentrepobts de données (Datawar ehouse)

Le Datawarhouse est le lieu de stockage intermédiaire des différentes données en vue de
la construction du systeme d'information décisionnel. Il est ainsi le lieu unique de
consolidation de |’ ensemble de données de |’ entreprise.

Le créateur du concept de datawarehouse, Bill Inmon, le définit comme suit :
Un datawar house « est une collection de données thématiques, intégrées, non volatiles et

historiées pour la prise de décisions. »*
3.6. Lesdifficultés des gestionnair es avec les systemes d’infor mation

La connaissance des gestionnaires en matiere de systéme d'information n'a jamais été
facile. Souvent, les systemes d'information sont percus comme un domaine avant tout
technologique. Pour eux, les systémes d’informations forment un domaine ancillaire ou les

décisions ne sont que techniques. Elles concernent |es informaticiens uniquement.

L'usage de I'informatique est source de difficultés dans nombre d entreprises. Ces

problémes viennent de la multiplicité des aspects qui s interférent °;
-L es aspects technol ogiques interagissent avec les aspects organisationnels et humains.

-Le systéme d’information exige le consensus entre les services, chacun ayant ses propres

objectifs, ses spécificités detaille, de métier.

-Le systéme d'information fait coopérer des acteurs multiples, internes et externes.

% P|LLOU Jean-Francois Op.cit. P: 114.
** PEAUCELLE Jean-Louis, Op.cit., P: 10.
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-Le systéme d’information exige simultanément une vison large et stratégique et un souci
du détail.

-Le systéme d'information offre des possibilités extraordinaires mais apporte aussi des
contraintes technologiques qui interférent avec celles des métiers.

-Le systéme d'information nécessaire un apprentissage sur les logiciels, mais aussi sur
I’ environnement technique d’ assistance et de dével oppement.

Latechnologie promet des performances qu’ elle ne réalise pas toujours.
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Conclusion du chapitre

Dans une économie qui se mondialise, ou les organisations cherchent a offrir davantage de
services aux clients, I'information est de plus en plus une variable stratégique essentielle. Elle

est nécessaire au processus de gestion.

L’information accroit la connaissance et réduit |’incertitude, toute organisation est donc
tenue de suivre le développement rapide du monde de la technologie, et en profiter le plus

possible afin d'assurer sa continuité et accroitre sa compeétitivité.

Le systeme d'information est aujourd’hui au ceeur de la création de valeur au sein des
entreprises. Gréace a toutes ses composantes e en liaison avec les autres moyens
opérationnels, il permet a l'entreprise de répondre aux besoins des différents marchés et de
fournir en tous lieux les biens et services personnalisés a une clientele avertie et exigeante

dans des délais et a des colits sati sfai sants.

=
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Lerble ultime du Systéme d’ Information Marketing (S.1.M) est d’ aider |le manager dans
son processus de décision. En effet, le SI.M collecte, traite, stocke et diffuse de

I"information utile ala décision.

Cependant, le S.I.M pour remplir sa fonction d' aider les managers dans leur processus
décisionnel, doit mettre en place une politique de sécurité d' information afin de sécuriser
leurs données surtout les informations internes contre toute vulnérabilité susceptible
d affaiblir le Systéme d’ Information Marketing.

En effet, pour prendre la décision, le manager doit tenir en compte certaines variables qui
peuvent influencer sa décision. Il est amené a définir les moyens pour I’ aider et prévoir les
retombées de sa décision. Donc, le Systeme d’ Information Marketing remplit le réle d aider
et de soutenir les managers dans la prise de cette décision, en fournissant des informations

prét a porter (collectées, stockées et traitées).

Dans la premiere section de ce deuxieme chapitre, on va mettre |’accent sur la
conceptualisation du S.I.M, ainsi la deuxieme section porte sur les théories de la décision et

latroisieme sur le systeme d’ aide ala décision

L’information
utileala

Traitement, analyse,
stockage et diffusion
del’information.

Out put

L’'information
brute
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Section 1 : conceptualisation du SIM

Le probléme central auquel est confrontée une entreprise orientée-marché est de pouvoir
suivre en permanence |’ évolution des besoins et des attentes des différents acteurs qui opérent
sur son marché. Ainsi, le gestionnaire du marketing a constamment besoin de données et
d informations pour prendre des décisions, analyser des situations, résoudre des problemes,
exploiter des occasions favorables. C'est pour répondre a ces besoins d'information que
beaucoup d’ entreprises ont développé le concept de systéme d’information marketing (SIM),
lequel est un outil de gestion permettant d’ acquérir et de disséminer les informations portant

sur les marchés atous les niveaux de I’ organisation en vue de faciliter l1a prise de décision.

L’ objectif d'un SIM est d'intégrer dans un ensemble cohérent, les données de marché
guelles que soient leur nature ou leur origine (données internes, rapports de la force de vente,
études de marché, données sur la concurrence, etc.) et de les diffuser sous la forme d’un flux

continu d'informations.
1.1. Définition

Le systeme d’information marketing a plusieurs définition, parmi ces définitions citons
celle de Evrard et Le Maire, 1976. Un SIM «est un ensemble structuré et interactif de
personnes, de machines et de procédures, destiné a produire un flux ordonné d'informations
pertinentes, issues de sources intérieures ou extérieures a l'entreprise, servant de bases a la

prise de décision dans |es domaines de responsabilité spécifique de la direction marketing ».

Pour Y. Le GOLVAN «Le SIM c’est un ensemble cohérent de techniques et procédures
visant a collecter, analyser et diffuser les informations disponibles sur I’entreprise, son

environnement, sa concurrence et ses marchés et nécessaire a la réflexion marketing »%

Enfin pour PHILIP.K ,« Un systéme d’information marketing : associe des hommes, des
équipements et des procédures en vue de rassembler, trier, analyser et diffuser de informations

! EVRARD Yves -BERNARD PrasELYETTE Roux [et a] « MARKET Etudes et recherches en
marketing », éditions Nathan, 1993,1997, p: 545.

2Le GOLVAN Y. « Dictionnaire marketing Banque assurance » édition DUNOD entreprise, Paris 1988,
P130.
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utiles, nécessaires et pertinentes aux responsables marketing pour les aider a prendre leurs

décisions® ».
1.2. Objectifset roles

Le SIM apparait aujourd’ hui nécessaire dans la conception originelle du marketing, I’ éude
du marché est la base de prise de décision, la collecte d'informations donc principal ement
tournée vers I’ étude de la demande afin d'identifier des besoins non ou mal satisfaits chez le
consommateur. L’'idée du SIM est de réaliser une intégration plus étroite des sources
d’ informations disponibles afin de rendre cette information plus directement utilisable pour la
prise de décision.*

1.2.1. Objectifs

Le but fondamental du SIM est de faciliter la mission du manager a prendre les décisions a
tous les niveaux des opérations en se basant sur le flux d'information ainsi, I’information est

un élément essentiel du management et de la prise de décision.
Le systeme d’information marketing a pour objectif de:

- Structurer et gérer le domaine d’information marketing ;

- Anayse les résultats enregistrés et des erreurs commises dans le passé, pour tirer
des enseignements pour le présent et I’ avenir ;

- Faciliter la prise de décision en ce qui concerne le choix de marché
« segmentation », choix des produits et la définition de la gamme, de la stratégie
commerciale et de lapolitique du marketing... etc.

- Fournir a chague manager, en fonction de son role et de sa hiérarchie, les
informations qui lui serviront aréaliser son travail ;

- Procurer toute analyse, donnée ou information lorsgu’ elle est demandeée ;

- Fournir une information mise ajour ;

- Procurer I'information sous une forme compréhensible et agréable au décideur.

|PHILIPK, KEVIN K, DELPHINE M, « marketing management » 14eme édition PEARSON, France, 2012,
P. 72.

* LE DUFF Robert, ENCY CLOPEDIE DE LA GESTION ET DU MANAGEMENT, E.G.M, édition
DALLO, Paris 1999, P: 877.
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1.2.2. Réledu SIM

Mieux |'entreprise connait, comprend et prévoit les clients actuels et potentiels, les
concurrents, les marchés et le macro environnement, meilleures seront les décisions
marketing. L’information doit donc faire |’objet d' une gestion rigoureuse. Telle est la raison

d'un SIM qui abord |es besoins en informations marketing?.
Le SIM aide les gestionnaires a:

- Mieux connaitre et comprendre les besoins, les attentes et les désirs des clients actuels et
potentiels, ainsi que leur comportement et leurs caractéristiques ;

- Innover, différencier I’ offre de I’ entreprise, mieux positionner ses marques, segmenter
plus efficacement, cibler les bonnes clientéles et |es bons segments ;

- Améliorer les services ou les produits, le prix, ladistribution et la communication ;

- Mieux prévoir |'évolution des marchés, des clients, des concurrents, et du macro
environnement pour mieux S'y adapter ;

- Fonder la planification marketing sur des renseignements solides ;

- Evaluer le rendement et la rentabilité des diverses actions de marketing mises en ceuvre et

les réorienter.

Lerble du SIM est de fournir les données formelles et |es informations nécessaires a cette
connaissance. Ses différents roles peuvent étre abordés comme suite :

- Assurer la collecte, le traitement, I'analyse, le stockage et la diffusion systémique des
données internes de |’ entreprise ;

- Permettre laréalisation d’ études spécifiques pour répondre a des besoins specifiques

- Permettre I’ utilisation des outils statistiques des modéles d'aides a la décision, ainsi que
I"informatique ;

- Un SIM doit avoir une interface avec les principales fonctions de I’ entreprise atravers: la
fixation des objectifs, I’ établissement de plans et la gestion de I’ entreprise ;

- Un SIM peut étre plus ou moins complexe et sophistiqué selon qu’il est orienté vers un

systéme de décision plus ou moins vaste.

SCOLBERT F, DESORMEAU R [et a ] « Gestion du marketing » 3™ édition, P : 124.
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1.3. Structure du systeme d’infor mation mar keting

Le systeme d’'information marketing fait appel a différents systemes pour rassembler les
informations en provenance de |’environnement et les rendre utilement accessibles aux
responsable marketing. La structure d*un SIM est décrite dans la figure ci-aprés®,

Figure N°10: La structure d’un systémed’information marketing

Systeme Systeme
comptable || d'intelligence
marketing
Environnement ! + j Responsable
Marketing i Marketing
Systéme de Systeme
recherche |¢ » danalyse

marketing

Source: Jean-Jacques Lambin Chantal de Moerloose « MARKETING STRATEGIQUE
ET OPERATIONNEL, du marketing a I’ orientation-marché », 7°™ édition Dunod, paris
1988, P: 142.

Le SIM comprend quatre (4) composants, servant a la collecte des données internes et
externes, notamment le systeme comptable, le systeme d'intelligence marketing, systéme de
recherche marketing et les systémes d’ analyse. Les voici de fagon plus détaillée :

® COUTELLE-BRILLET Patricia, et VERONIQUE des Garets, « Marketing de |’ analyse &1’ action »,
édition Pearson Education, France, 2004, P : 74-78.
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1.3.1. Le systeme comptable interne

L’ activité de I’ entreprise est ponctuée d’ événements, de transactions et d’ opérations. Leur
relevé systématique par le systéme comptable constitue une premiére source d’informations
internes trés riche car tres précise, mais rarement utilisable telle quelle. Il s'agit de ce quel’on
appelle les données secondaires internes liées au processus commande-livrai son-facturation.
Elles se présentent sous la forme de « journaux » répertoriant les quantités produites, les
commandes enregistrées, les expéditions, les factures, les encaissements, les visites de

représentants, |es retours de marchandises, les dépenses publicitaires, etc’.

Ces données opérationnelles sont généralement traitées et synthétisées dans des états de
situation standardisés portant sur une période donnée, lesquels sont publiés, soit de maniere
routiniere, soit ala demande.

La généralisation du recours a I’informatique a grandement facilité la mise au point de
systemes internes d’information.

Voici quelques données provenant de ce systéme avec leurs utilités® :

- Les achats, les ventes, les commandes, I'état des stocks renseignent sur les
capacités de |’ entreprise a écouler sa production.

- Lacomptabilité générale permet de mesurer de fagon systémique les flux d’ entée et
de sortie. Il permet également d’ obtenir une vision synthétique de I’ ensemble par le
bilan, le compte de résultats, et les soldes intermédiaire de gestion.

- La comptabilité anaytique permet une anayse plus fine des situations

commerciales par marché, par produit, par équipe de vente, par région...

7 Jean-Jacques Lambin Chantal de Moerloose « MARKETING STRATEGIQUE ET OPERATIONNEL, du
marketing a I’ orientation-marché », 7°™ édition Dunod, paris 1988, P : 143.

8 Jean-Jacques C routsche « Marketing et communication commerciale », édition ESKA, paris, 2000, P :
626.

°Philipe Kotler, Kevien Keller, Delphine Manceau et Bernard Dubois, « Marketing

management »,13°™¢édition Pearson Education, France, 2009, P : 137.
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1.3.2. Lesystemed’intelligence marketing

Les informations apportées par le systéme d’information interne doivent étre complétées
par des données portant sur |’environnement et la concurrence. C'est le rdle du systéme
d intelligence marketing. On parle auss du systeme de renseignement marketing. Il s agit
d'un «ensemble de moyens qui permettent aux responsables de I'entreprise de se tenir

informés de |’ évolution de I’ environnement économique et marketing »°.

A l'inverse du systeme comptable, celui d'intelligence marketing renseigne sur les
événements externes a I'entreprise. Il permet au individus participant a I'activité de
I’entreprise de se maintenir informés sur la concurrence et I'évolution des différentes
variables des environnements économique, social, et politique, du domaine d’ activité dans
lequel I’ entreprise opére et d’ évaluer en permanence les « forces et faiblesses » de la position

détenue dans le marché de référence.*®

En fin, ce systeme regroupe I’ ensemble des moyens techniques permettant |’ observation
continue et le suivi des événements. Les moyens aidant a la collecte d’ informations peuvent

étre les suivants :

» I'utilisation optimale de la force de vente : un vendeur est bien placé pour recueillir de
I'information. Le probléme est de motiver les représentants pour rechercher cette
information et surtout latransmettre aleur hiérarchie.

» la surveillance de la concurrence: cela aide a se tenir au courant des nouveautés sur le

marché et de toutes informations pertinentes.
1.3.3. Le systeme derecherche marketing

On appelle éude ou recherche marketing la préparation, le recueil, I'analyse et
I’ exploitation de données et informations relatives a une situation marketing.

19 Jean-Jacques Lambin Chantal de Moerloose, Op.cit., P : 144.
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Le rdle de la recherche marketing peut donc se définir comme suit :

« La recherche marketing comprend le diagnostic des besoins d’ information et |a sélection

des variables pertinentes pour lesquelles des informations valides et fiables doivent é&tre

collectées, enregistrées et analysées »™.

Selon cette définition, la recherche marketing exerce quatre responsabilités distinctes™ :

- La responsabilité du diagnostic des besoins en information, ce qui suppose une

bonne interaction entre le chargé de recherche et e décideur.

- Laresponsabilité du choix des variables a mesurer, ce qui implique, chez |’ analyste

de marché, la capacité de traduire un probleme de gestion en questions de

recherche vérifiables expérimentalement.

- La responsahilité de la validité des informations recueillies, ce qui exige chez

I’ analyste la maitrise de la méthodol ogie de recherche.

- Le transfert de I'information dans I’ organisation sous forme de connaissances

nouvelles susceptibles de faciliter la prise de décision.

Le réle de I’anayste de marché ne se limite donc pas a I’ exécution du travail de recherche

proprement dit. 1l se doit dintervenir activement dans la définition du probléme, la

conception du plan de recherche et la mise en valeur des résultats de la recherche par rapport

au probleme de décision pose.

Cependant, On peut définir la démarche générale d’ une étude ou d’ une recherche marketing

par |es cing étapes suivantes™ :

Figure N°11 : Démarche générale d’ une étude ou recherche marketing

@

(2

®

O,

(®)

Dé&finition
du probléme

Plan
d’ étude

Source: PATRICIA Coutele-Brillet, ¢ VERONIQUE des Garets,

Collecte des
données

Anayse des
information

.| Rapport

I"’analyse al’ action », édition Pearson Education, France, 2004, P : 75.

" Jean-Jacques Lambin Chantal de Moerloose, Op.cit., P : 145.
12 Jean-Jacques Lambin Chantal de Moerloose, Op.cit., P: 145.

d’ étude

«Marketing de

3 DES GARTS Véronique « Etudes et recherches commerciales »,Economica, Paris, 1997, P: 19
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Etapel : Définition du probleme

La premiere étape d une étude consiste a définir le probleme a traiter de fagcon aussi

compléete que possible.

En général, I'effort de recherche est beaucoup plus efficace lorsque le probleme et les
différentes solutions possibles sont bien définis, car le colt de la recherche est en fonction de
I"'information recueillie, tandis que sa valeur dépend de la proportion de renseignements

véritablement utiles.

Etape 2 : Plan d’étude

La définition du probléme devrait aboutir & I’ élaboration d'un cahier des charges tres précis. A ce
stade, le chargé d'études se trouve confronté & une grande variété d approches dans la recherche

d'informations.

Ces approches concernent alafois: les sources d’ information, les approches méthodologique, les

instruments de recherche, e plan de sondage et |es médias de contact.
Etape 3: Collecte des données

Une fois le plan de recherche adopté, le service d' études doit superviser ou sous traiter la collecte
des données sur le terrain. Cette étape est généralement la plus colteuse et aussi la plus sujette aux

Eerreurs.

La collecte des données dépend de la nature des informations recherchées, donc du type d' éude
réaliser. Nous distinguerons les études qualitatives et les études quantitatives, qui procedent de

maniéres différentes.
Etape4 : Analysesdesinformations

Unefoisles données recueillies, il s agit de les véifier, les codifier et lestraiter afin deles
«faire parler ». Les analyses lexicales pour les études qualitatives et les méthodes d analyse
statistique des données sont des aides précieuses pour fournir les informations qui permettront

de comprendre et interpréter les él éments recuelllis.

|
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Etape5: Rapport d’ éude

La derniére étape d une étude marketing concerne la présentation des principaux résultats

et recommandations issus de |’ éude.

II faut éviter de noyer I'utilisateur dans un flot de chiffres et d analyses statistiques
sophistiquées, mais au contraire lui montrer en quoi les résultats obtenus réduisent son

incertitude concernant la décision a prendre.

Par ailleurs, il est courant, dans la littérature spécialisée, d’établir une distinction entre
différents types des études de marché exploratoires, descriptives et causales™ :

» Lesétudesexploratoires

Ont essentiellement pour objectif de découvrir la nature d’ un probléme qui se pose ou qui
risque de se poser al’ entreprise et de traduire ce probleme en hypothéses et en questions de
recherche spécifiques. Les méthodes utilisées sont informelles ; on recourt principalement ala

recherche documentaire et aux éudes qualitatives.

» Lesétudesdescriptives

Sont plus quantitatives et supposent déja une bonne définition du probleme pose. L’ objectif
est ici d apporter un maximum d’informations permettant de décrire un marché, une cible ou
un réseau de distribution, sans pour autant tenter de dégager des relations de causes a effets
entre facteurs ou de formuler des prévisions. Les méthodes utilisées sont les études par
sondages, les panels de consommateurs ou de détaillants ; elles s appuient également sur
I’ exploitation des données secondaires internes et externes. La grande majorité des études de
marché appartiennent a cette catégorie.

» Lesétudes causales

Sont les études les plus ambitieuses du point de vue de I’ objectif poursuivi et également au
plan des méthodes utilisées. Le but est ici de rechercher des explications aux phénoménes
décrits de maniere a formuler des prévisions ou a optimiser le niveau d’intervention des

facteurs marketing sous controle, tels que le prix, la dépense publicitaire, etc. Ces études

' Jean-Jacques Lambin Chantal de Moerloose, Op.cit., P: 151.
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constituent I’ aspect le plus avancé de |la recherche marketing et débouchent sur des modeles

permettant notamment de simuler des stratégies marketing.

FigureN°12 : Typologie des études de marché

Recherches descriptives

Recherches
Exploratoires

Recherches
» Causales

Source: Jean-Jacques Lambin Chantal de Moerloose « MARKETING STRATEGIQUE
ET OPERATIONNEL, du marketing a I’ orientation-marché », 7°™° édition Dunod, paris
1988, P: 151.

Ces trois types d’ études sont tres complémentaires, et en pratique la distinction n’est pas

toujours aussi nette.

En d'autre terme L’étude de marché est réaisee selon I'information recherchée ou la
situation au quelle I’ entreprise fait face. Alors on distingue :
» Lesétudesde marché quantitatives

Elles permettent de mesurer des opinions et comportements, elles sont basées sur un
sondage effectué sur un échantillon représentatif, moyennant des enquétes, exhaustives,

limitées, permanentes ou ponctuelles (omnibus et ad hoc)

» Lesétudesde marché qualitatives

Elles recherchent les causes, les fondements d'un comportement, d'une perception en

suivant des méthodes fondées sur la communication et/ou |'observation.
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Enfin,™ I utilité de |a recherche marketing trouve sa place entre les dimensions stratégique
et opérationnelle de [I'orientation-marché, comme outil utilisant des connaissances
multidisciplinaires (psychologie, sociologie, statistique, économie...) au service de |’une et de
I’autre. Son but principal est de fournir les informations nécessaires au choix des options
stratégiques et a |’ élaboration de plans de marketing opérationnel permettant leur mise en

ceuvre. On peut ainsi identifier trois types d’objectif.

- Aide a la compréhension : Décrire, analyser, mesurer et prévoir la demande et les
facteurs qui I’influencent.

- Aidealadécision : Identifier les moyens de conquéte de cette demande et déterminer
leur niveau optimal d’intervention.

- Aide au controéle : Analyser les performances et les résultats obtenus. Ces objectifs
sont évidemment tres complémentaires ; ils se retrouvent a des degrés divers tant au

niveau du marketing stratégique qu’ a celui du marketing opérationnel.

1.3.4. Systéme d’analyse ou de modélisation

Ce dernier élément du SIM correspond aux systemes d’aide a la décision et aux modéles
de choix proposés aux décideurs.

Pour Little™, un systéme modélisation marketing est « un ensemble intégré de données, de
procédures, d'outils et de techniques (matériels et logiciels) qui permet a une organisation de
collecter et dinterpréter de I'information afin de faciliter I'action marketing ».

Un systéme d’analyse marketing est destiné a fournir des éléments d'analyse sophistiqués
face aux données et aux décisions marketing.il s agit ici de modéles mathématiques destinés a
traiter et analyser I'information, c'est-a-dire lui donner une signification. Les applications les

plus simples sont des graphiques de tendance et des calculs de corrélation.

Ce systeme existe dans les entreprises de taille importante ou les firmes les plus avancées

élaborent leurs outils de modernisation.

' Jean-Jacques Lambin Chantal de Moerloose, Op.cit., P: 145.
1® K otler et Dubois, Op.cit, P : 154.
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1.4. Principes de fonctionnement d’un SIM

Ces principes mettent en évidence les étapes par lesquelles passe le processus

informationnel assurant |e fonctionnement du SIM, a savoir :
1.4.1. La définition desbesoins en information

Il sera question de formuler le plus clairement possible le probléme marketing poseé a partir

d un ensemble d’interrogations :

- Quelles sont, de fagon précise, les questions qui se posent ?

- Dansque contexte se situe I’ é&ude ?

- Quelssont les enjeux del’ éude ?

Ces questions vont permettre de connaitre les types et sources d’ information dont a besoin
le service marketing pour élargir sa connaissance du probléme, et de déterminer la méthode
par laquelle ces informations seront recueillies. Aussi ce plan se doit de délimiter le budget

nécessaire qui seraalloué a saréalisation.
1.4.2. Lerecueil del’information

Aprés la formulation des besoins en information par les dirigeants marketing, les
informations doivent étre recueillies selon le systéme des états comptables et commerciaux, le

systeme de renseignement marketing, et le systeme d’ études et recherche marketing.
Lesinformations recueillies par le SIM peuvent étre regroupées comme sulit :

- Les informations sur le marché: Elles concernent les concurrents, les partenaires de

I’ entreprise, les distributeurs et les banques ;

- Les informations sur I'identité des clients: Ce sont les plus simples a récolter. Elles
regroupent un ensemble de données sur les clients telles que leur identité, leurs CSP, leurs
adresses, etc. ;

- Lesinformations sur le comportement des clients: Ce sont des informations disponibles
a l'intérieur de I’entreprise. Elles sont relatives aux comportements d’ achat des clients:

ancienneté du client, référence de I’ achat, fréguence d’ achat, montant des achats, etc.

0
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- Les informations sur les motivations: Ce sont des données externes et demeurent les
plus importantes pour pratiquer un marketing adapté a chaque client. Elles sont difficiles a
obtenir et sont le fruit d’ études qualitatives poussées.

1.4.3. Lestockage et letraitement del’information

Ces taches relevent du systeme d’analyse et d’aide a la décision. A cette éape, le service
marketing traite, analyse et interpréete les informations recueillies a I’ étape précédente, donc
apres les avoirs validées il les traite et les transforme pour les mettre sous forme de données
marketing.
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Section 2 : Géné&ralité sur lesdécisions

L’ entreprise peut étre définie, entre autres, comme un centre de décision, C est-a-dire un
lieu ol I"’on prend des décisions”’. Le recueil ou I’ organisation de I’information ne présente
pas une finalité en elleeméme. Mais, ¢ est une matiére indispensable pour aider ala prise de
décision. Ainsi, J. Newman dit que «le point de départ logique d une discussion sur

' utilisation de larecherche n’ est pas la recherche elle-méme mais la prise de décision »™® .

En effet décider « ¢’ est choisir | action a entreprendre, c'est-a-dire choisir une action parmi

toutes celles qui sont possibles »™
2.1. Définition

Selon LEMOIGNE «la prise et I'exécution des décisions sont les buts fondamentaux de
toute organisation, de tout management. Toute organisation dépend, structurellement, de la

nature des décisions qui sont prises en son sein »%.

Dans ce contexte, on peut définir la décision comme étant « la partie lamoins visible de la
politique d’ entreprise. C’ est pourtant son moteur principal puisque, atraverselle, lesidées, les

sentiments et les ambitions des individus se transforment en actions stratégiques »*".

La décision est «un acte par lequel un ou plusieurs décideurs opérent un choix entre

plusieurs options permettant d’ apporter une sol ution satisfaisante & un probléme donné ».%

17J.F Soutenain, P.Farcet « organisation et gestion de |’ entreprise »édition BERTI, Alger, 2007, p : 195.

¥pascal Vidal, Philippe Planeix et autres « les systémes d’informations organisationnels », édition Pearson
Education, France 2005, p : 35.

YSERGE Bellut, « Les processus de |a décision démarches, méthodes, et outils », édition AFNOR, France,
2002.P: 8.

%3 .L.Lemoigne, « les systémes de décisions dans les organisations », édition PUF, paris 1974, p : 34

2! JEAN-PIERRE Anastarsopoul s, « Strategor, Politique générale de I’ entreprise », 3°™ édition dunod, paris
1997, p: 375

%2).F Soutenain P.Farcet, Op.cit, p : 201.
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2.2. Classifications de la décision

Ces différents définitions nous permettent de distinguer, différentes classifications de
décisions et leurs caractéristiques : classification selon I’ échéance des décisions (décision a
court terme et décision a long terme), classification selon I’ objet de la décision (les décisions
stratégiques, les décisions administratives ou tactiques et les décisions opérationnelles),

classification par méthode (décision programmabl e et non programmable).
2.2.1. Classification selon |’ échéance des décisions

Il existe deux catégories de décision a savoir la décision a court terme et la décision along

terme.
> Décisionsa court terme

Ce type de décisions concerne généralement le cycle d’ exploitation de I’ entreprise dans un
exercice comptable. Sa durée est limitée au maximum a une année. Les caractéristiques

principales des décisions a court terme sont :

-la rapidité de prise de décision ; les mesures correctives peuvent intervenir rapidement et
la décision a court terme N’ ad’ effets que pour une période

» Décisionsalongterme

Les décisions a long terme sont les décisions du cycle d' investissements dans |’ entreprise,
la durée de la décision varie d'une année a cing année les caractéristique principales des

décisions along termes sont :

- Lesactions correctives sont difficiles, lentes, coliteuses ;
- Lareévershilité deladécision est parfoisimpossible ;

- Larépartition de ces décisions est relativement longue.
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2.2.2. Classification selon I’ objet dela décision

Selon J.L .Lemoigne, Cette classification a été proposée a I’ origine par R.N. Anthony en
1965.0n distingue selon cette approche les décisions stratégiques, tactiques et
opérationnelles™.

» Deécisions stratégiques

Les décisions stratégiques engagent |'entreprise sur une longue période puisgu’elles
conditionnent la maniére dont I’entreprise va se positionner sur un marché a retirer le
maximum de profil des ressources qu’ elle mobilise.

Les décisions stratégiques™, concernent les rapports de I'entreprise avec son
environnement et porte essentiellement sur les choix de marchés et de produits afin d’ obtenir
une adaptation de la firme a son environnement.

» Décision administrative ou tactiques

Les décisions administratives doivent aors permettre de définir comment les ressources de
I’ entreprise doivent étre utilisées, pour parvenir a réaliser les objectifs définis dans le cadre
des décisions stratégiques. Pour ce faire, il sagit d’organiser la collecte et |’ affectation des

ressources matérielles, humaines, financiéeres et technologiques de I’ entreprise.

D’une maniére générale, les décisions tactiques sont relatives a la gestion des ressources :
acquisition, organisation et développement des ressources.

» Décision opérationnelles

Ces décisions s appliquent dans le cadre de la gestion courante de I’ entreprise et concerne
I"utilisation optimale des ressources alouées dans le cadre du processus productif de
I’entreprise (gestion des stockes, gestion de la production, etc.). Elles réalisent des
gjustements a court terme des ressources de I’ entreprise. Ces décisions ont pour objectif de
rendre le fonctionnement de I’ entreprise le plus efficace possible.

De plus, il est possible d'identifier certaines caractéristiques propres a chacun des ces
types de décision. On peut présenter dans le tableau ci-dessous les caractéristiques des
décisions : stratégiques, administratives et opérationnelles.

2 JL .Lemoigne, Op.cit, p : 67.
243, Orsoni, « Management Stratégique », édition \Vuibert Entreprise, paris 1990, p : 67.
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Tableau N°02 : Les caractéristiques de la décision

Caractéristique

Typededécision

stratégique

administrative

opérationnelle

Domainedela

Relations avec

I’ environnement

Gestion des ressources

Utilisation des ressources

dans le processus de

décision
transformation
Horizon de temps Moyen et long terme Court terme Treés court terme
Effet dela décision Durable bref Tres bref
Réversbilitédela Nulle Faible Fort
décision
Actions correctives Impossible Difficiles Facile
Répétitivité des Nulle Faible Fort
choix
Procédurede Non programmable Semi-programmable Programmable
décision

Niveau delaprisede

décision

Direction générale

Direction fonctionnel

Chefs de services, chefs

de services, chefs d' atelier

Nature des

informations

Incertaines et exogénes

Presgue compl étes et

endogénes

Compléte et endogene

informations

Source: RAYMON Mc Leand, P: 38.
Le tableau ci-dessus, montre que le sommet stratégique exige beaucoup plus des

besoin des informations internes.

externes (relation avec |’ environnement). Par contre, |e niveau opérationnel a

Ces trois catégories de décision ne sont pas indépendantes, mais hiérarchisées. Les

méme des décisions stratégiques.

décisions opérationnelles les plus nombreuses, concrétisant les choix tactiques, issus eux
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FigureN° 13 : Lapyramide décisionnelle

Stratégiques

« Grandes »

Décisionstactiquesou de
Gestion

« Moyennes »

Décisions opérationnelles

« Petites »

Source: Michel Drapelet, et autres, « L’ essentiel sur le management »,5°™ édition, paris
2006, p : 341.

2.2.3 .Classification par méthode de prise de décision

H.simon®, distingue deux types de décisions: les décisions programmées (structurées) et

les décisions non programmees (non structurées).

» Décisions programmables (structur ées) :

Ce sont des décisions faciles a prendre qui portent sur des variables quantitatives et peu
nombreuses.

Selon H. Simon les décisions programmeées sont les décisions répétitives et routinieres.
Donc, la décision structurée est une décision pour laguelle les informations nécessaires sont
disponibles, les aternatives possibles énumérables et les mécanismes qui permettent de les

évaluer connus.

SIMON H.A, « Administration et Processus de décision, édition Economica, Paris, 1983, P : 56.
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» Décision non programmables (non structur ées) :

Ce sont des décisions difficiles a prendre pour lesgquelles les variables sont qualitatives et
nombreuses. Elles ne peuvent pas faire I’objet d’ une procédure défini a I’avance et chague
décision de ce type apparait comme unique en son genre ou insuffisasmment répétitive pour

qu’ un effort de standardisation soit entrepris.

2.3. Lesdifférentes phases d’ un processus de décision:

Toute décision est I’ aboutissement d’un processus que I’on peut décomposer en différents
phases, toujours présentes, méme si leur importance relative varie suivant le type de décision
dont il s'agit, qui commencent de la perception du probléme jusgu’ a la mesure et le controle
des résultats®.

2 .3.1 Percevoir le probléme

La solution d’un probléme dépend de grande partie de la facon dont il a éé posé.Cela
commence par la détection du probléme: dans certains cas, celui-ci s'impose au décideur,
mais dans d'autres le fat de prendre conscience du probleme releve d§a d une certaine
compétence. Donc, |’ attention portée au probleme par le décideur est une variable-clé. Suivant
ses propriétés, il attachera plus au moins d’ importance a un probléme et le processus de

résolution sera donc plus au moins rigoureux.
2.3.2 Poser le probleme

A ce stade, il Sagit de poser le probléme de la fagon la plus objective possible, sans
anticiper sur les étapes suivantes. Le probléme se pose toujours des informations dont on
dispose et par référence aux objectifs gu'on s est fixés dans le but de les atteindre. L’ analyse

du probléme, qui va permettre saformulation, met en jeu la capacité du décideur.
2.3.3. Rechercher les solutions possibles

Il sagit de recenser les décisions possibles et de faire I'inventaire de toutes leurs
conséquences. Cette recherche doit étre aussi large que possible .1l faut se garder de I’ a priori

qui conduit a des solutions hétives.

2¢ J.F Soutenain, P.Farcet , Op.cit, p: 201.
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2.3.4. Comparer lesdifférentes solutions

Chague solution doit étre évaluée. Cette évaluation doit prendre en compte toutes les

conséquences directes et indirectes.
2.3.5. Choisir une solution

Sur la base de I'évaluation de différentes solutions possibles et en tenant compte des
objectifs et des contraintes qui Simposent au décideur, il sagit de retenir la meilleure

solution.
2.3.6 Définir les différentes actions a preévoir

Cette étape permet de vérifier la faisabilité de la solution et d'anticiper les difficultés
éventuelles liées a sa mise en ceuvre .Elle permet aussi de prévoir le suivi et le controle de

cette mise en ceuvre et ceuvre et I’ évaluation de la solution retenue.

En effet, le processus de prise de décision est basé sur la définition ou les corrections
d action permettant de lancer des actions efficaces pour atteindre un ou plusieurs objectifs. Ce
processus nécessite des informations fiables, pertinentes et tres rapidement accessibles a

I’ utilisateur?”.

“’DOMINIQUE Mollard «Systemes décisionnels et pilotage de la performance »édition Lavoisier, Paris,
2006, P: 11.
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Figure N°14 : Processus de prise de décision

La perception

d’un probléme

Définition de probléme

v v
Recherche et
détermination des

— solutions possibles

Systeme
d’information

A 4

4 Comparaisonsles
différents solutions
acceptables
5 Choix

A 4

Mise en ceuvre de ladécision

A\ 4
Mesure et contrble des
résultats

Source: A.Caillat-H.Keradec-D.Larue-C.Pelletier, « Economie d'entreprise », BTSI1,
édition HACHETTE TECHNIQUE, paris 1995, p. 111.
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2.4. Lesvariablesdela prise de décision

La prise de décision dépend de multiples variables, donc le manager doit tenir compte de

ces variables pour une meilleure prise de décision, on peut citer® :

» Lesvariablesdelasituation
Font référence aux caractéristiques de |’ entreprise et au milieu dans lequel elle évolue : a
son environnement immeédiat (comportement des consommateurs, concurrence, fournisseurs)

et a son environnement lointain (cadre institutionnel, juridique, normes sociales, valeurs, etc.).

» Lesvariables stratégiques
Concernent les décisions les plus importantes de la vie de I’ entreprise : choix d' activité, de

la structure, des marchés vises, etc.).

» Lesvariables organisationnelles
Elles renvoient a la structure de |’ entreprise : définition des taches et des compétences,

procedures.

> Lesvariablesindividuelles

Sont relatives au comportement et ala personnalité des décideurs.

» Lesvariablesde performances
Exprime I’ aptitude de I’ entreprise a atteindre ses objectifs (rentabilité, part de marché,
etc.), ans que son niveau d’ adaptation a |’ environnement (satisfaction des clients, excellence

technologique).

%% A.Caillat-H.Keradec-D.Larue-C.Pelletier, « Economie d’ entreprise », BTSL, édition HACHETTE
TECHNIQUE, paris 1995, p. 111.
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Ces variables sont évoquées comme suit :

FigureN°15: Lesvariablesdela prise de décision

Variables
individuelles

Variables
organisationnelles:
-répartition des taches
-structure formelle
-ressources humaines,
financieres

Variables de situation :
-situation personnelle de
I’ entreprise

Prise de -cadre ingtitutionnel
Décison |[€—— -environnement

'y jj‘ immédiat
Variables
stratégiques: Variablesde
choix : performances:
- d activité -économiques
-de structure -technol ogiques
-de politique humaine -sociopolitiques —

Source: A.Caillat-H.Keradec-D.Larue-C.Pelletier, « Economie d'entreprise », BTSL, édition
HACHETTE TECHNIQUE, paris 1995, p. 113.

2.5. Lessourcesdela prise de décision

Au-dela de la perception de la situation décisionnelle, le manager dans son processus de

prise de décision, utilise et combine couramment plusieurs sources™ :
» L’expérience

L’ expérience joue un role capital dans la qualité de la prise de décision. Un grand nhombre
de décisions deviennent, en fait, smples et routinieres, parce que le manager a d§ja rencontré
le méme type de probléme et posséde une bonne évaluation de ce qu'il est désirable de métre
en ceuvre. Dans le cas de problémes complexes, I’ expérience adira le manager a identifier les
critéres de décision et a évaluer leur importance.

% D.Merunka « la prise de décision en management », édition Vuibert, paris 1997, p : 19.
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» Lespolitiques standards

Les entreprises bétissent des politiques standards ou des régles de décisions conformes en
partant de leur expérience passees. Les résultats de pré-tests de création publicitaires ou de
tests de produits, la rémunération du personnel, la gestion de trésorerie, peuvent étre
interpréter ou fixés en fonction des résultats ou pratiques calibrées sur des expériences
passées .Ceci aide a la prise de décision (en fournissant un cadre de référence) mai peut

également nuire ala créativité ou alarecherche de solutions originales.
» Lesdonneset lesfaits

La complexité méme des phénomeénes en gestion conduit les managers a collecter un grand
nombre de donnes sur le marché, les produits, les concurrents, les fournisseurs ou plus
généralement sur I’ environnement.les recommandations d’ actions ou les plants d’action son
toujours justifiés par des faits. Cependant, les managers interpréetent les donnes et les faits a
travers leurs expériences et hypothéses qui sont le plus souvent peu clairement formulées. La
qualité des recommandations ou de solution adoptées dépend aussi bien de la qualité des

donnes, que des faitsinterpréter et de I’intuition des interpretes.
» Lesmodéles

L’ utilisation des modéles d'aide a la décision devient, de plus en plus, fréguente dans le
domaine du management. Les modéeles d’ évaluation des produits et du choix des marques, les
model es de pré-tests des produits nouveaux, les modéles de prévisions, les modéles de gestion
de production, les modéles d’ évaluation des sociétés, les modéles d’ évaluation des hommes,
sont parmi les plus utilisés. L’ utilisation ou la construction de modéles impliquent de la part
des managers une définition précise des objectifs poursuivis, des critéeres de décision et de

leurs interactions.
2.6. Décision marketing

L es responsables marketing prennent en permanence des décisions concernant les produits,
prix, distribution et promotion. Cependant la décision marketing est une décision relative au

plant de marchéage qui regroupe les caractéristiques de marketing mix.
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Le marketing mix «est I’ensemble cohérant de décisions relatives aux politiques de
produit, de prix, de distribution (place) et de communication d’un produit ou d une marque

(promotion) »*

Ces quatre p sont les parametres que les responsables marketing peuvent contréler. Sous
réserve des contraintes internes et externes de |’ environnement marketing. L’ objectif est de
prendre des décisions primordiales sur les clients dans le marché cible afin de créer de la

valeur percue et générer une réponse positive.
2.6.1. Lesdécisionsrelativesau politique de produit

Le responsable marketing prend des décisions concernant le produit a travers sa politique
appropriée .1l s'agit donc de I’ é&ude de différents éléments qui menent de I’idée de produit a
sa commercialisation. Alors Il est tres important de savoir que Les activités marketing

évoluent autour du produit ou du service a commercialiser.

La politique produit englobe toutes les décisions essentielles visant la mise en ceuvre des
actions de I’ entreprise relatives au marché. Le dével oppement des nouveaux produits est donc

une tache de la politique produit®.

2 .6.2. Lesdécisionsrelatives au politique de Prix

Les décisions relatives au prix d'un produit vont influencer de nombreux ééments

déterminants pour son succés et pour la pérennité de I’ entreprise®.

La politique de prix comprend toutes les mesures et décisions commerciales mises en
ceuvre pour obtenir |’équivalent de la prestation offerte. Dans ce domaine I’ entreprise agit
toujours a tres court terme, c'est propre a la politique de prix. Dans aucun autre domaine,
I’entreprise ne peut et ne doit agir avec tant de rapidité et de flexibilité.car les décisions de la
politique de prix prises par I’entreprise, et ceci indépendamment du produit, sont décisives
pour le chiffre d’affaires, les ventes et les bénéfices, et, par conséquent, pour les principaux

objectifs du marketing et de |’ entreprise.*

%Mc MELAID, « Concepts clés marketing », édition page Bleue, Algérie 2008, p : 21.

1 |FAM avec la collaboration de Michel BAUMANN « Les 199 Check-lists du Marketing », édition
d’ organisation, paris, 2000, P : 109.

¥CLAUDE Demeure, «Aide-mémoire Marketing » ,6™™ édition DUNOD, p: 156

% |FAM avec la collaboration de Michel BAUMANN, Op.cit., P : 183.
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Prenons un exemple simple, mais extrémement parlant : lorsque |’ entreprise décide de
baisser le prix d’ un produit sans I’ intégrer explicitement dans sa politique de communication,

cette mesure passera inapergue.
2.6.3. Lesdécisionsrelatives au politique de distribution
La politique de distribution comprend toutes les décisions et activités tracant le chemin que

parcourt le produit du producteur jusqu’au consommateur final. Cette bréve définition
implique forcément de nombreux facteurs, du choix du lieu d’implantation jusqu’aux
partenaires franchisés. Le succés d'un produit ou d'un service dépend également de sa
disponihilité, ce en quoi la politique de distribution est plus importante que certaines
approches le laissent penser. Avec la politique de communication, ¢’ est un maillon essentiel

dans la chaine relationnelle reliant producteur, entreprise, produit et consommateur final>”.
2.6.4. Lesdécisionsrelativesau politique de promotion

La promotion est une action marketing temporaire, qui cherche a stimuler I’achat d’un
produit au-dela des caractéristiques et des bénéfices inhérents au produit lui-méme. La
promotion a mauvaise réputation, car « ¢a ne peut pas étre bon si c'est gratuit ». Certes, la

promotion a un effet & court terme, mais elle est souvent nécessaire lors des lancements™.

La promotion, regroupe toutes les décisions concernant les vecteurs de communications
qui permettant de diffuser un message & une audience®.Les décisions de promotion sont donc
liées ala communication et la vente aux consommateurs potentiels, une analyse de rentabilité

devrait étre effectuée lors de la prise de décision de promotion.

**IFAM avec la collaboration de Michel BAUMANN, Op.cit., P : 149.

®PH|LIPPE Villemus, « Le plan Marketing &1’ usage de Management », édition d’ organisation, paris, 2009,
p:128.

$PHILIP Kotler, « Le Marketing selon kotler », édition Village Mondiale, paris, 1999, P : 119.
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Section 3: Systéme d’aide ala décision

Le systéme d’'aide a la décision, fournissant une assistance aux décideurs pour des
problémes non structurés ou |I’on combine jugement humain et traitement automatisé et la
conduite des processus de résolution incombe au décideur et se réaise par un dialogue

homme-machine.
3.1. Définition

Les SIAD peuvent étre définit comme étant « un ensemble de moyens, outils et méthodes
qui permettent de collecter, consolider, modéliser et présenter les données de différent
services opérationnels de I’ entreprise (production, marketing, facturation, comptabilité, etc.)

en vu d'offrir une aide &la décision aux responsables de |a stratégie d’ une entreprise »* .
3.2. Typologie des systémes d’aide a la décision

Les SIAD peuvent étre classés en trois catégories qui se distinguent par I’ échelle de temps

comme par |’ envergure de la décision.
3.2.1. SIAD opérationnel

Il évite la surcharge mentale de |’ opérateur en lui proposant des solutions permettant de
faire face rapidement a des situations complexes. Cet automate, qui révéle des systemes
experts, n' égquipe que ceux des opérateurs qui peuvent avoir a résoudre des problémes tres

difficiles sous la contrainte de |’ urgence.
3.2.2. SIAD de gestion

Il présente aux responsables opérationnels les indicateurs et alarmes quotidiens utiles au
pilotage du travail des opérateurs (respect des normes de qualité, charge de travail des
ressources). Un SIAD de gestion équipe, ou devrait équiper chacun des processus de

production.

3" ROBERT reix, « Dictionnaire des systémes d’information »édition Vuibert, paris, 1999, P : 144.




Chapitre 1 :L’interaction entre le systeme d' information
marketing et |e systeme décisionnel

3.2.3. SIAD stratégique

Il présente aux dirigeants des séries chronologiques mensuelles éclairant I’ efficacité et le
positionnement de |’ entreprise (part de marché, tendances). Il fournit au comité de direction

une évaluation partagée et précoce des indicateurs essentiels.
3.3. Lesoutilsd’aide a la décison

La plupart des organisations déposent des outils d’aide a la prise de la décision plus ou

moinsintégré aleurs systémes d' information™.
3.3.1. Décision en avenir certain

En avenir certain, il est possible de mettre au point des méthodes de raisonnement qui

permettent de déterminer une solution optimale dans e cadre des hypothéses en compte :

» Legraphe PERT

Permet d’ optimiser ladurée totale d’ un projet en visualisant |’ enchainement des taches a
accomplir, compte tenu de leurs durées et de leurs relations d’ antériorité, de facon a mener
en parallée le plus de taches possible afin de raccourcir la durée totale.
» Laprogrammation linéaire

A pour but de déterminer, par rapport a un objectif défini, les quantités optimales a
produire en prenant en compte des contraintes de production et de commercialisation
communes a plusieurs produits.
» LemodéedeWilson

Est un modéele de gestion des stocks qui définit les dates de commande et quantités a
commander pour minimiser le colt global de stockage et d’ approvisionnement.

> L’actualisation

Permet de comparer des projets compte tenu des dates des encaissements et

décaissement : valeur actuelle nette (VAN), taux interne de rentabilité (TIR) ...

% J.F Soutenain, P.Farcet « organisation et gestion de I’ entreprise »édition BERTI, Alger, 2007, p :
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Toutes ces méthodes sont utiles, mais la précision des calculs ne doit pas faire perdre de vue
gue les solutions obtenues ne valent que dans la limite de la validité et de la pertinence des

hypotheses prises en compte.

3.3.2. Décision en avenir non certain

Si les données manquent ou ne sont pas fiable, I’ univers devient non certain (c'est-dire
aléatoire). Des méthodes permettent de prendre en compte I'existence d éventuaités

multiples:

» Lescalculsde probabilités
Permettent de prendre en considération plusieurs éventualités en attribuant a chacune
d elles une pondération.
» Lestablesdedécision
Clarifient les procédures décisionnelles comportant une série de choix multiples en
présentant de fagon systématique les combinaisons possibles.
» Lathéoriedesjeux
Etudie les situations dans les quelles plusieurs intervenants doivent choisir entre
différentes options et |e résultat obtenu par chacun dépend des choix des autres.
» Lesoutilsd analyse stratégique (modéle de Harvard, matrice BCG...)
Donnent une vue d ensemble des activités et des produits d’ une entreprise afin d'en

véifier la cohérence.
3.4. Systéme d’aide a la décision marketing

Little (1997) considere que les systemes d’'aide a la décision en marketing comme étant
«un ensemble organisé d’informations, de systéme et |’outils statistiques avec |’appui de
logiciels et de structures informatiques, avec lequel une organisation rassemble et interprete
des information pertinentes sur le marché et |’ environnement, et les transforme pour en faire

la base de son action marketing™.

¥ DESMET. Pierre Y «Analyse des Décisions Marketing » édition ECONOMICA, Paris, 1987, P : 130.
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3.4.1 L es composantes du SADM

Un responsabl e utilise un SADM pour s informer sur |’ environnement commercial et pour
entreprendre des actions en fonction de celui-ci. La représentation que donne Little de la
partie statique de ce processus est produite dans la figure N°17. Ce processus est formé de
cing composantes: les données, les modéles, les statistiques, |'optimisation, et la
communication de I’ utilisateur avec le systéme™.

» Lesdonnées

Les organisations se trouvent souvent devant un flux déroutant de données et
d informations émanant d’'un certain nombre de sources: les contacts personnels, les
publications professionnelles, et les résultats des études marketing, ainsi qu’ une multitude de
transactions se produisant sur le marché, telle que les commandes, les livraisons, et les suivis
d actions internes (dépenses publicitaire). La prise de décison nécessite certaines
informations qui peuvent ou non exister actuellement. Les données secondaires sont des
données préexistantes et qui n’ont pas été collectées dans un but précis, aors que les données
gue I’ entreprise collecte spécifiquement pour certaines analyses sont les données primaires.
» Lesmodéles

la deuxieme composante du SADM consiste les modéeles qui sont utiles pour planifier et
prendre des décisions, on distingue des ces modeles , les modéles implicite qui s étend d’ une
maniére d’ observer et de structurer des données, et les modéles explicite qui ont plus de
valeur du fait de leurs relation directe aux données, au statistique, d’ évaluation de stratégie,
intégrés aux systemes d’ aide ala décision marketing .
» Lesanalyses stratégiques

Les analyses stratégiques sont les techniques par le quelles les modéles sont reliés aux
données. Dans les SADM, les fonctions statistiques les plus simples sont souvent les plus
utiles. 1l sagit d’'gouter de nombreux chiffres triviaux pour produire des nombres
significatifs, de calculer des ratios, deffectuer des comparaisons, ces manipulations
fournissent I'information de base requise par la plupart des modéles examinés ici, ains que
par les techniques de gestion courante, concernant par exemple, la prévision ou I’ éaboration
des budgets.

“ DESMET. Pierre Y, Op.cit PP: 130-134
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» Optimisation et évaluation des stratégies

L’ objectif du décideur est d’ améliorer |’ efficacité de son organisation. L’ optimisation ou
évaluation des stratégies sont les alternatives qui, a partir de modéles, permettent d’ atteindre
cet objectif. L’approche la plus couramment utilisée est |’ optimisation dans des situations
particuliere ou les résultats de plusieurs hypotheses son comparés. A I’ autre extréme, il existe
de nombreuses situations dans lesguelles une optimisation analytique plus formelle et des
techniques de programmation mathématique sont appropriées.
» L’interface utilisateur

L’augmentation de la rapidité et le colt décroissant de I'informatique repoussent les
limites des applications des systémes d'aide a la décision en marketing. Le colt du matériel
devient ridicule, et la révolution dans les logiciel rend les systémes |'aide a la décision
marketing accessibles a des groupes d’ utilisateurs de plus en plus larges.
Si I'utilisateur dispose des logiciels, du matériel, des fichiers de données, de I'information

nécessaire, I’ utilisation de systemes d’ aide a la décision marketing peut étre tres efficace.

Figure N°16: les composantes d'un systeme d’aide a la décision marketing: un
responsable utilise un systéme d’aide a la décision en marketing pour apprendre a

connaitre son environnement pour mieux réagir.

Manager
Action T ¢
Modeles Statistiques
Optimisation Données

Environnement

Source: DESMET. Pierre Y «Anayse des Décisions Marketing » édition ECONOMICA,
Paris, 1987.P :131.
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3.4.2. Les perspectives des systemes d’aide a la décision

Six tendances influencent, et continueront a influencer d’une maniere significative, le
dével oppement et |’ utilisation des SADM : I’ évolution de I’ équipement informatique, les prix
du matériel et deslogiciels, latechnologie des communications, I’ évolution de la collecte des

données, et I’ accroissement du nombre o utilisateurs expérimentés™.
» L’évolution del’ équipement

L’ énergie motrice de la révolution informatique a éé ahurissante, et on sattend a une
poursuit de I’ évolution vers une informatiques encore plus puissante, et encore moins chere.

» L’évolution deslogiciels

Les tendances conduisent a une gamme plus éendue de langages conversationnels, encore
plus flexibles. L’évolution actuelle vise a rendre I’interface homme-machine encore plus

facile.

» Choix relatifsdu matériel et deslogiciels
Nous observons qu’'une part croissante des colts totaux des systémes est affectée aux

logiciels, avec une chute des colts du matériel dépassant le taux d’amélioration deslogiciels.

» Lesévolutions delatechnologie de communication

Deux tendances des technologies de communication, qui affectent peu la plupart des
utilisateurs actuels des SADM auront dans |’ avenir un impact majeur. L’ une est le progrés
réaliser par les technologies de communications et par les réseaux informatiques I’ autre est le
progrés rapide de la micro-électronique. Ces tendances autoriseront de plus en plus une entrée
et un controle des données au niveau local, une saisie et un contrdle centralisé des données

standardiseées, et un acces centralise a presque toutes les données lisibles.

» Lestendancesdela collecte de données
Etroitement liées aux nouvelles technologies des micro-ordinateurs, et de la
communication

elles modifient de maniére fondamental e le mode d’ utilisation des SADM.

* DESMET. Pierre Y, Op.cit PP: 135-136.
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La caisse enregistreuse électronique, le paiement automatisé, créent un vaste ensemble

de données utiles et fiables pour la prise de décision en marketing.

» L’évolution du développement del’ utilisation individuelle

On ne doit pas néegliger les tendances de I’ évolution des individus lorsqu’ on considére les
facteurs d'utilisation du systéme. Deux tendances sont significatives dans ce domaine. La
premiere est le nombre croissant d’ utilisateurs. Les SADM devenant plus largement utilisés,
ils font moins peur, surtout ceux qui ont été congus pour étre conversationnels.la deuxiéme
tendance est du domaine de I’ évolution, par I’ éducation. En devenant plus nombreux et en
montant dans la hiérarchie dans les entreprises, ils se révéleront plus réceptifs que la plupart

des responsabl es traditionnel's, formé de manieére tres différente.

=
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Conclusion du chapitre

Une entreprise orientée-marché doit mettre sur pied un systeme d’information marketing

lui permettant de suivre les changements de son environnement.

En effet, le systéme d’information marketing se compose d’ un ensemble de sous systemes
en interaction, leur ultime finalité est la fourniture d’ informations réguliéeres et utiles pour
I’optimisation de la décision marketing. Ses composants sont le systéme comptable, le
systeme des études marketing, le systéme d’intelligence marketing et le systéme de
modélisation.

Quant au processus de décision, il doit se baser sur I’information qui représente le point de
départ de toute décision rationnelle. La prise de décision concerne toute entreprise qui désire
évoluer. Pour cela, toute entreprise doit continuellement faire des choix sous diverses

méthodes et outils et chaque outil d’aide ala décision correspond un univers bien precis.

=l
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La mondialisation de I’ économie a engendré la prise en considération de la cohérence du

systeme d’information au sein des entreprises.

Ce chapitre a pour objectif de décrire I’ entreprise portuaire de Bejaia afin de valoriser son
potentiel structurel et fonctionnel, car il est nécessaire d' avoir une vision claire et objective
sur le métier portuaire tel qu'il est exercé par |'entreprise portuaire de Bgaia. Toutefois,
I’existence d'un systéme d'information marketing dans cette entreprise nous oblige a le

critiquer et al’ évaluer.

Ce chapitre est donc scindé en trois sections : la premiére sera consacrée sur la présentation
de L’EPB, en évoquant son historique, sa description géographique, ainsi que ses missions,

ses activités principales et son organigramme.

Ensuite, la deuxieme section portera sur I’information en générale dans cette entreprise et

sur la présentation du SIM ainsi que le SIP au niveau de cdlleci.

Enfin, en section trois, nous aborderons une éude qualitative par une démarche
méthodologique qui va nous permettre d' analyser les résultats recueillis lors de notre enquéte
deterrain atraverslaméthode de « tri aplat ».

-
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Section 1 : Présentation del’entreprise portuaire de Begjaia

Cette section portera sur I’ historique, la description géographique et sur les missions et les

activités du port de Bgjaia. Seront présentés également les différentes directions.

1.1.Historique et description géographique du port de Bgjaia
1.1.1. Historique

Le port de Bgaia est constitué de vestiges, de ruines et de richesses historiques, jonché par
des civilisations du monde qui remontent a une époque néolithigue. Bgjaiajoua un grand role
dans la transmission du savoir dans le bassin méditerranéen, grace au dynamisme de son port,
la sécurité de la région, la bonne politique et les avantages douaniers. Bougie a su attirer
beaucoup de puissants marchands. La Saldae romaine devient un port d’ embarquement de blé
du grenier de Rome, ce n'est qu'au X1°™ siécle, que Bgaieth, devenue Ennaceria, pris une
place trés importante dans le monde de I’ époque. En 1982, la création de I’ EPB, est érigée en
entreprise publigue économique (société par actions) dans le cadre de la loi sur |’ autonomie
des entreprises, son capital social est fixé actuellement a 60 millions de dinars.

Le port de Bgjaia devient I’ un des plus importants de la méditerranée. |l est avant tout un

port de commerce et de péche, il est classé 3*™ port pétrolier, 2™ port en marchandises

générales au niveau national pour I’ année 2009".

1.1.2. Description géographique du port de Begjaia
» L’implantation del’EPB

Le port de Bgjaia dessert un hinterland composé de sept wilayas du Sud Est du pays. La
ville et le port de Bejaia disposent des dessertes routieres reliant |I’ensemble des villes du
pays, de voies ferroviaires et d’ un aéroport international. Le port, est délimité par :

Au Nord par laroute nationale N°9.

Au Sud par lesjetées de fermeture et du large sur une largeur de 2 750m.
A L’'est par lajetée Est.
A L’ouest par lazoneindustrielle de Bgaia.

» Mouillage
Le port de Bgjaia est connu ,comme |’'un des meilleurs de la cote algérienne, la rade de

Beaia offre d’ excellentes potentialités en matiere de protection et des fonds propices a un bon

! Données fournies par I'EPB (document interne).
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mouillage, avec des profondeurs alant de 10 m a plus de 20 m . Abritée de tous les vents sauf
du nord est al’est, la rade est limitée par une ligne imaginaire s étendant du Cap Carbon au
Cap Aokas. Pour les pétroliers, lazone de mouillage est située al’ est du Chemin d’ acces.
» Accesau Port
Il'y atrois passes:
- La passe principale d acces, large de 320 m et draguée de 10 a 13.5m. Elle est
formée par les deux musoirs du jet.
- Lapasse Abdelkader, large de 110m et draguée a 12m
- La passe de la Cashah, située entre le vieux port et |’ arriere port, sa largeur est de
125m et draguée a12m.
» Bassinsdu Port
Le Port de Bgjaia est constitué de trois bassins :
- Bassins de I'avant Port : Sa superficie est de 75 hectares et ses profondeurs varient
entre 10m et 13.5m. L’ avant Port est destiné atraiter les navires pétroliers.
- Bassins du vieux Port : Sa superficie est de 26 hectares et ses profondeurs de quai
varient entre 6 et 8m.
- Bassins de I’arriére Port : Sa superficie est de 55 hectares et les tirants d’ eau varient
entre 10m et 12m.
1.2. Missions et activitésdu port de Bgaia
1.2.1. Missions
Le port de Beaia en tant qu’entreprise, a des missions a accomplir, qui sont la raison
méme d’ étre du port. Il s'agit entre autre de la gestion, I’ exploitation et le développement du
domaine portuaire qui sont les charges essentielles de la gestion de I'EPB. Le but est de
promouvoir les échanges extérieurs du pays. L’'EPB se doit d’assumer la police et la sécurité
au sein du pays. Elle est chargée des travaux d’ entretien, d’ aménagement, de renouvellement
et de création d'infrastructures. L'EPB assure également le remorquage, le pilotage, la

manutention et |’ acconage.

1.2.2. Activités

Il existe une multitude activité et services a offrir a ses clients et usagers, ce qui fait qu'elle
possede un portefeuille d’ activitéstresriche :
- del’outillage et desinstallations portuaires;;
- L’exploitation L’exécution des travaux dentretien, d'aménagement et de

renouvellement de la super structure portuaire ;




Chapitre 2 : Le systeme d'information marketing de |’ EPB

- L’exercice du monopole des opérations d’ acconage et de manutention portuaire ;
- L’exercice du monopole des opérations de remorquage, de pilotage et de |’ amarrage ;
- La police et la sécurité portuaire dans la limite géographique du domaine public

portuaire.

1.3. Organisation et fonctionnement de |’ EPB

L’ organigramme de I'EPB est structuré sous forme de 07 sept directions, subdivisees en
départements dont 04 sont opérationnelles et 03 fonctionnelles, affiliées a la direction
géné&rale. C'est une structure (organigramme) opérationnelle qui est caractérisee par la
décentralisation des pouvoirs.

FigureN°17 :L’organigrammede |’ EPB.

Direction générale

Assistance de DG Sécrétariat

Correspondant de
commission nationale de
la classification des points,
charge dela prévention

y

aupres du PDG
_| Directeur de finance Directeur du domaine |
et comptabilité et de dével oppement
Directeur du
. manutention et <«
. Directeur des . acconage
»| ressources humaines
Directeur de ~
capitainerie X
Directeur du
» Mmanagement intégre et Directeur de
de marketing remorquage <

Sour ce : document interne de L’ EPB.
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1.3.1. La Direction Générale

Elle élabore la politique générale de I’ entreprise, coordonne et contréle les principales
structures. Elle veille au suivi des budgets et plans de développement. Elle définie et suit la

politique de recrutement du personnel et leur carriere.

1.3.1.1. Lesdirections opérationnelles

Il sagit des structures qui prennent en charge les activités sur le terrain et qui ont une

relation directe avec les clients.

» Direction Manutention et Acconage (DMA)

Elle est chargée de prévoir, organiser, coordonner et contréler I’ensemble des actions de
manutention et dacconage liées a I'exploitation du port. Elle abrite les départements

suivants :

- Manutention : Qui comprend les opérations d’ embarquement, d arrimage, de désarrimage
et de débarquement de marchandises, ains que les opérations de mise et de reprise des
marchandises sous hangar, sur terre plein et magasins. La manutention est assurée par un
personnel formé dans le domaine. Elle est opérationnelle de jour comme de nuit, répartie
en deux shifts de 6h & 19h avec un troisieéme shift opérationnel qui s étale entre 19h et 01h
du matin. Pour les cas exceptionnels, ce dernier peut s étaler jusqu’a 7h du matin.

- Acconage : pour téches:

Pour les marchandises :

L a réception des marchandises.

Letransfert versles aires d entreposage des marchandises.

La préservation ou la garde des marchandises sur terre plein ou hangar.

Marquage des |ots de marchandises.

Livraison aux clients.

Pour le service:

- Rassembler toutes les informations relatives a |’ évaluation du traitement des navires a

quai et |’estimation de leur temps de sortie ains que la disponibilité des terres pleins, et

hangars pour |e stockage.

.
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- Participer lors de la Conférence de placement des navires (CPN) aux décisions d’ entrée
des navires et le recueil des commandes des clients (équipes et engins) pour le traitement

deleurs navires.

» Direction Domaine et Développement (DDD)
Ellea pour taches:
- Amodiation et location de terre pleins, hangar, bureaux, immeubles, installations et
terrains a usage industriel ou commercial.
- Enlévement des déchets des navires et assainissement des postes a quai.
- Pesage des marchandises (pont  bascule).
- Avitaillement des navires en eau potable.
» Direction Capitainerie (DC)

Elle est chargée de la sécurité portuaire, ainsi que de la bonne régulation des mouvements
des navires, et la garantie de sauvegarde des ouvrages portuaires.

Elle assure également les fonctions suivantes :

Pilotage: La mise a disposition d’'un pilote pour assister ou guider le commandant du
navire dans les manceuvres d’ entrée, de sortie. Cette activité s'accompagne généralement
de pilotines, de canots et de remorqueurs.
Amarrage : Cette appellation englobe I’ amarrage et |le désamarrage d un navire.
L’amarrage consiste a attacher et fixer le navire a quai une fois accosté pour le
securiser. Cette opération sefait al’ aide d’ un cordage spécifique du navire.
- Accostage: Le port met a la disposition de ces clients des quais d accostage en fonction
des caractéristiques techniques du navire arecevoir.
» Direction Remorquage (DR)

Elle est chargée d' assister e pilote du navire lors de son entrée et de sa sortie du quai. Son
activité consiste essentiellement a remorquer les navires entrants et sortants, ains que la

mai ntenance des remorqueurs. Les prestations sont :
- Remorquage portuaire.

- Remorquage hauturier (haute mer).

1.3.1.2. Directions fonctionnelles
Il s'agit des structures de soutien aux structures opérationnelles.

.
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» Direction Finances et Comptabilité (DFC)
Elle est chargée de:

- Latenue de lacomptabilité;
- Lagestion de latrésorerie (dépenses, recettes et placements) ;
- Latenuedesinventaires;

- Lecontréle de gestion (comptabilité anaytique et contréle budgétaire).

» Direction Ressources Humaines (DRH) :

Elle est chargée de prévoir, d organiser et d’ exécuter toutes les actions liées a la gestion
des ressources humaines en veillant a I’ application rigoureuse des lois et reglement sociaux.

Elle assure les taches suivantes :

- Lamise en ceuvre de la politique de rémunération, de recrutement et de laformation du
personnel.

- Lagestion des carrieres du personnel (fichier).

- Lagestion des moyens généraux (achats courants, parc automobile, assurances, ...€etc.).

» Direction du Management Intégré et de marketing
Cette direction est divisée en deux départements :

- Département qualité, hygiene, sécurité, environnement

Il est chargé de la gestion documentaire, la qualité, la sécurité et I’ environnement et leur
amélioration.

- Département marketing

Il est chargé de tous les travaux d étude et planification concernant I’ entreprise. Cette

structure élabore les opérations de marketing visant a promouvoir les activités de I’ entreprise,

et aussi a améliorer les prestations offertes et satisfaire les besoins des clients.

.
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1.4. Présentation du département marketing
1.4.1. L’ organisation du département marketing
» L’organigramme

L’ entreprise portuaire de Bejaia a procédé a une réorganisation totale de sa direction
marketing et son remplacement par la direction de management intégré et marketing. Pour

cela, ladirection est devenue un département.
» Lesactivitésde chaque service

L’ entreprise portuaire de Bejaia a opté pour une organisation de type opérationnelle en
interaction avec les activités commerciales, ce qui implique que le département marketing

assure des responsabilités marketing et commerciales.
- Servicerdationsclients
Les objectifs essentiels de ce service se résument comme suit :

- L’animation, la coordination et le contrdle de I’ ensembl e des activités de conception et de
réalisation tendant afaire vendre les prestations de I’ EPB de fagon rentable.

- S occupe essentiellement d’ analyser périodiguement les réclamations clients, de

I’ organisation des rencontres avec les clients ( focus group ), et laréalisation d’ enquétes
aupres des clients, passagers et commandants de bords pour recenser leurs attentes et besoins
et I’ évaluation de leurs niveaux de satisfaction.

- Chargée dela communication externe:

Permettra en fonction des grands axes de la politique commerciale, de concevoir une
stratégie de communication a moindre co(t.

Ses principales taches sont :

- Assimiler les données marketing de |’ entreprise ;

- Anayser lavaeur de différents moyensd’ action ;

- Mettre au point une stratégie de communication portuaire (plan de communication) ;
- Mettre au point un budget de communication ;

- Exécuter et suivre le plan de communication.

.
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- Web master

L’informatique joue un réle tresimportant du fait qu’ elle sert d outil de gestion et de
communication, notamment atraverslagestion du réseau interne et le systeme d’'information
portuaire « SIP ». Le site Internet de I’ EPB est consacré ala diffusion des informations du

port et de ses équipements, ainsi que des espaces dédiés aux clients.
- Chargédelapromotion et publicité

Son réle est d'attirer |e plus grand nombre de clients de facon rentable, et ce en usant des

indices et des supports de communication adaptés.
- Gestionnaire administratif

Il permet d édifier un processus de gestion par les objectifs qui doivent étre réalisés par
chague activité, et de traiter les études concernant le maintien et le dével oppement des

activités commerciales
» Missions du département marketing

Le marketing est considéré comme une fonction de direction générale, il est responsable de

lamise en ceuvre de la politique commerciale de |’ EPB
Ce département a pour missions :

- Ladéfinition en accord avec la direction générale, des principes fondamentaux d’ une
politique commerciale sur le plan national et international.
- La définition en accord avec la stratégie de développement de I’ entreprise, des objectifs
commerciaux.
- Ladéfinition et lamise en ceuvre d’ une politique de pricing pour I’ ensemble des produits,
permettant al’ entreprise d’ étre alafois compétitive et rentable.
- La conception de la politiqgue commerciale de I’ EPB.
- L’ analyse des caractéristiques et de I’ évolution du marché.
- Le développement et le suivi des instruments de contréles de I’ action commerciale et du
respect des conventions contractuelles (mise en place d’ un systéme d'information de I’ activité
commerciae).
- Laréalisation et I’administration des phases de |’ action commerciales (de la prospection ala

mise en place des conventions avec la clientéle).

.
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Section 2 : Le systeme d’information marketing portuaire del’EPB

Pour atteindre les objectifs marketing, la premiere des taches est de se doter d'une
structure permanente de veille stratégique et économique permettant d obtenir les
informations utiles aux prises de décisions du responsable marketing.

Par alleurs, le systeme d’'information marketing est constitué de procédures de collecte, de
tri, d'analyse, d’ évauation et de distribution d’informations adaptées qui serviront a I’ éude

du marketing, a samise en ceuvre et a son suivi.

2.1. L’information au sein del’EPB

Au niveau de |’ EPB, I’'information est un moyen capital. Cela se traduit par les différents

flux existants entre ses différents services de son environnement interne et externe.
Cependant, les sources qui existent au sein de cette entreprise sont les suivantes :
> Lessourcesinternes

Elles fournissent des données relatives aux activités et résultats du port dans le passe, et les
informations sur les évolutions de I’ environnement externe de celui-ci, lesguelles aident a
comprendre les évolutions en cours et atrouver des solutions a des problémes nécessitant une

approche globale de la part des responsabl es portuaires.

Les informations internes proviennent essentiellement de I'étude des statistiques,
commerciales, opérationnelles, financiéres... etc., a travers différentes sources propres a
I'EPB : le systéme d'information portuaire, des documents internes de |’ entreprise,

I” affichage, sondage, correspondances entre les membres de |’ entreprise.
» Lessourcesexternes

Les sources externes proviennent des critiques émises par |les usagers aupres du port car
elles font apparaitre tres rapidement les problémes existant et permettent de mieux apprécier

les besoins des usagers.
- Lesinformations sur I’ environnement externe du port donneront :

- un apercu de la croissance ou du déclin d’ un secteur d’ activité commerciale

- des précisions sur la part de marché du port ;

- une indication de la position du port sur le marché par rapport a ses concurrents ;
- desinformations sur les cycles d activités et |es perspectives along terme ;

- desinformations détaillées sur les usagers et leurs besoins.

.
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» Lessourcesdocumentaires
Il sagit de I’ensemble des documents des études faites antérieurement par |’ entreprise,
comme les journaux (info-Begjaia). Elle constitue une source indispensable pour faire des

prévisions a partir des conclusions tirées.

2.2. Lesinformations nécessaires au marketing au sein del’EPB

Pour le port de Begaia, les informations requises pour les activités de marketing doivent

comprendre les é éments suivants :

» desinformations concer nant les usager s portuaires
Elles concernent les usagers actuels et potentiels, en particulier sur les clients importants :
leur production et I’évolution de leurs activités, leur plan a moyen et long terme,
I’ organisation de leurs activités (qui s occupe de leurs transports et comment ?), leurs attentes

et leurs difficultés en matiére de transport international.

» Lesinformationsliées aux évolutionsdel’entreprise

Elle concernent les évolutions techniques, économiques, administratives et juridiques
survenues dans le transport maritime, terrestre, fluvial et aérien, tout comme dans les ports :
I’évolution du transport multimodal, les nouveaux conteneurs, les systémes EDI,
I”amélioration des transports terrestres, les nouveaux navires et leurs modes de transport, les
avantages, les inconvénients, le colt et le rythme de ces changements, les nouvelles
technologies employées dans les ports pour la manutention, les services de navigation, le

traitement des informations, et les nouveaux types de contrats de transport.

» Desinformationsliées aux changements économiques, commer ciaux et industriels
Pour évaluer le trafic de bois, I'EPB procede a la collecte d'information liées aux facteurs
favorisant I'importation ou I’ exportation du bois, elle évaluer ainsi la demande national e pour
ce type de produit, par la suite elle se fixe un objectifs de part de marché.
Ce sont également des informations relatives aux trafics, leurs origines et destinations :
I’ évolution économique, commerciale et industrielle de la région ou de ses entreprises, les
tendances commerciaes, les nouvelles tendances de la production, la distribution et la

consommation.

£
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» Lesinformationsliées aux concurrents

Ce sont des informations sur la situation et |e développement des autres ports. Elles doivent
étre aussi complétes que possible, en particulier celles concernant les ports directement
concurrents. Les informations doivent étre collectées sur I’ organisation du port, sa situation
nautique, ses équipements, ses capaciteés, ses resultats, les colts et d autres aspects importants
aux yeux des usagers du port, telles que les relations de travail, les colts de transport de/vers
I” hinterland et |es services maritimes des ports concurrents.

» Lesinformationspropreal’ EPB

Les informations sur son propre port doivent étre exhaustives et approfondies : Accés

nautique, liaison avec I'arriere pays, qualité des services offerts, climat social, etc.

2.3.La Structuredu SIM del’EPB

Le systeme d’information marketing de I'EPB est une partie intégrante du systeme
d information portuaire (SIP), mis en place en 2001.

Nous présenterons, en détal, les informations traitées par le systéme d'information
portuaire (SIP) de |’ EPB.

Il s'agit d’une interface de données alimenté en général de maniére quotidienne. Crée par les
informaticiens de I'EPB en utilisant plusieurs applications informatiques qui permettent a
chague direction de mettre des informations diverses et utiles a leur fonction afin que d autres

ou elles-mémes les consultent (Intranet propre al’ EPB).

Tableau N°03 : Apercu desinformations présentes dansle SIP

Départements
autres

Informations disponibles

Remorquage

Remorquage

Productivité des remorqueurs
Appels radio remorqueurs
Mouvement de lajournée
Coups de remorque

Suivi facturation

Chiffre d affaires global

Capitainerie

Navigation

Situation journalieredelaDC
Mouvement des navires

CPN

Taux de respect dela CPN
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Mouvements de navigation
Sgour moyen en rade et quai
Tonnage hors hydrocarbures
Productivité pilotage

Pétrolier

Traitement des pétroliers
Stati stiques hydrocarbures

Recherche

Bon pilotage

Situation aquai
Situation de larade
Liste escales par navires
Mouvement des navires

CTM.D

Situation globale

Suivi facturation

Chiffre d affaires global

Manutention et
acconage

Manutention et

e Rapport journalier

acconage e Rapport journalier par shift
e Situation des navires a quai
engins Affectation des engins
conteneurs Situation des conteneurs antérieurs a 2006
statistiques e Statistiques par produit

e Statistiques marchandises manipul ées

Suivi facturation

Chiffre d’ affaires global

Domaine et | Domaine et e Situation des stocks des magasins centraux
developpement | developpement e Evaluation des fournisseurs
e Evauation des sous-traitants
Services aux e Auvitaillement en eau potable
navires e Enlévement déchets
Etats e Consommation eau potable
consommeations e Consommation énergie électrique (contrats)
e Consommation énergie électrique
Maintenance e Situation journaliére du parc de maintenance engins
e Situation du parc de maintenance engins en longue
immobilisation
Suivi et | Chiffre d affaires global
facturation
Management Tableaux de bord | Indicateurs permettant de mesurer la performance de I’ entreprise
intégré du top
management
Aspects Permet d'avoir accés a une multitude d’informations d ordre
environnementaux | juridique
et références
reglementaires
Gestion Base de données qui reprend tout les documents qualité
documentaire du | (procédures, modes opératoires, instructions...)
SM.I
marketing Annuaire e Annuaire statistique 2006
statistique e Annuaire statistique 2007
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Annuaire statistique 2008
Annuaire statistique 2009

Rencontre et
sondages

Présentation du focus group (2009)
Résultat de I’ engquéte client (2006, 2007, 2008, 2009)

Begaainfo

Edition N° 69
Edition N° 70
Edition N° 71

Suivi facturation

Chiffre d’ affaires global
Recherche clients

Cahier destarifs

Finances
comptabilité

et

Contrdle de
gestion

Evolution
production

de la| e Evolution mensuelle delaproduction

e Evolution annuelle de la production

Evolution du chiffre
d affaires

e Evolution mensuelle du chiffre

d’ affaire
e Evolution annuelle du chiffre d’ affaire

Evolution des charges
d’ exploitation

eEvolution mensuelle des charges
d exploitation
eEvolution annuelle
d exploitation

des charges

Structure des charges
d’ exploitation

e Structure mensuelle des charges par
nature

e Structure annuelle des charges par
nature

e Structure mensuelle des charges des
centres principaux

e Structure annuelle des charges des
centres principaux

¢ Ratio de couverture des charges

Tableau de bord des activités

Couts de revient

e Cout de revient mensue
unitaire
e Cout derevient annudl

moyen

Résultat analytique mensuel par centre de responsabilité

Résultat analytique annuel par centre de responsabilité

Tableau comparatif de rentabilité

Mesure de performance (mensuelle/par activité)

Analyse de variabilité mensuelle par centre d’ activité

Analyse de variabilité annuelle par centre d’ activité

Suivi de budget

e Etat récapitulatif des dépenses par direction
Tableau des achats

Tableau des investissements

Etat récapitulatif par compte

recouvrement

Créances par client
Créances par age

Ressource
humaines

personnel

Liste du personnel
Pyramide des &ges

.



Chapitre 2 : Le systeme d'information marketing de |’ EPB

Liste du personnel en conge

Liste du personnel en arrét de travail
Mouvement des effectifs

Situation des effectifs

Centre d’ archives

Situation mensuelle des versements
Situation annuelle des versements

Remarque:

- Le développement des applications informatiques se fait par des informaticiens qui sont
détachés pour chaque structure (bien qu’il soit sous |’ autorité du département informatique) ;
- Plusieurs langages informatiques sont utilisés (D-Base, Delphi.....) ;

- Le systeme a été construit par logique de fonctions départementales c'est-a-dire que, les
applications répondent aux besoins fonctionnels et uniques de la structure, sans concertation
préalable avec les autres structures de |’ entreprise.

- On dénote I’ absence d une cellule de pilotage de ce systéme afin de suivre et superviser le

dével oppement rationnel et cohérent des applications informatiques.

Cependant, on y trouve que le SIM est constitué de trois sous-systemes: le systéme
comptable interne, le systéme de renseignements marketing et le systéme de Recherche
marketing ; mais les plus actifs au niveau de I’'EPB sont, sans doute, le systeme comptable

interne et le systeme de Recherche marketing.

» Lesysteme comptableinterne

Ce systeme collecte des informations relatives aux clients de I’entreprise. C'est le plus
utilisé parmi les éléments composant du SIM.
Pour accompagner la gestion de |’ entreprise, le systéme comptable interne au sein de I'EPB
est structuré selon ses besoins, de fagon afournir les informations concernant :
- Lesexportations par produit, son état de stock, ses couts, ...€tc. ;
- Lesachats (achat desengins) ;
- Prévision d entrée et sortie des navires ;
- Elaboration des factures pour les clients.

Une fois que le bon de commande est validé, le service approvisionnement le renvoie au
client. Toutes les informations sont transmises au service commercial pour étre structurées et
meémorisées dans la base de données commerciale dont |’ acces est facile et trés rapide pour le

responsable marketing.

£
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» Lesysteme de Recherche marketing
Ce sous-systéme a pour objectif de collecter des informations pour résoudre des problémes

d ordre marketing, notamment atravers les différentes études de marché.

La direction commerciale a besoin d’ études ciblées portant sur les problemes et les
opportunités spécifiques au port, par exemple une étude de marché spécifique, un test sur la
préférence des usagers en ce qui concerne les services, des études du trafic par région ou une
étude d’'impact des actions promotionnelles. L’ entreprise portuaire de Bejaia mene ces éudes
de marketing qui lui permettent d’identifier le besoin et |es attentes des clients et anal yser son
environnement interne et externe, d’ ailleurs elles peuvent étre classees en trois catégories :

- une recherche exploratoire pour éudier un probléeme (pourquoi ce probleme existe-t-

il?) ;

- une recherche descriptive pour décrire une situation (quels sont les tenants de la

situation?) ;

- une étude de cas pour tester les relations de cause a effet.

La collecte des informations relatives a |’environnement de |’ entreprise, surtout celles
portant sur le micro-environnement, sont en général orientées vers la veille concurrentielle.
Ce qui constitue une petite partie de ce que représente un véritable systéme de Renseignement

Marketing, qui capte tous les signaux venant de I’ environnement d’ une entreprise.

Généradement, la direction commerciale a la capacité d'effectuer elleeméme les éudes
marketing dont elle a besoin, mais elle peut auss recourir aux services de consultants
extérieurs, voire méme d universités nationales. Pour réaliser des études de qualité pour le

marketing, on peut y distinguer cing étapes :

- définir lesobjectifsde |’ é&ude
Avec un probléme et un objectif correctement définis, les recherches sur différentes études
peuvent commencer. Le meilleur moyen d’initier ces éudes est de déterminer les résultats que

I'on souhaite obtenir. Celles-ci permettent al’ EPB d’ avoir lesinformations sur :

- Lasituation de passé de |’ entreprise et son évolution ;
- Lesconditions dans lesquelles les activités passées ont été réalisées ;
- Leséeéments d approche de la demande future des prestations portuaires sollicitées;;

- Lesdéaisdetraitements des navires;

-
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- Lesprestations que les clients souhaitent trouver al’ EPB ;
- Lamanutention des marchandises ;

- Ladisponibilité des engins de manutention ;

- Lestarifsappliqués par I'EPB ;

- Lesréclamations concernant la facturation.

- L’identification des sources d’infor mation

Elle exige un plan de recherche préalable. Par exemple, pour réduire les colts, on peut
étre tenté d'utiliser uniquement des données secondaires qui sont des informations qui existent
déja et qui ont éé collectées pour d’ autres buts. Cependant, des informations primaires sont

parfois nécessaires et nécessitent la collecte de données primaires.
- Lacollecte desinformations

Elle nécessite de définir la méthode la plus appropriée. Pour réunir les données primaires,
les études et les questionnaires sont les deux méthodes les plus utilisées, les méthodes de
contact direct (téléphone, courrier et entretiens individuels) peuvent aussi étre utilisées.
L’information secondaire provient de sources internes et externes, des publications
périodiques portuaires, par exemple.

- L’analyse desinformations

L'analyse des informations collectées au sein de I'EPB est une téche spéciaisée et
demande du personnel qualifié et expérimenté. Il faut tout d abord trier les informations pour
ne garder que celles qui permettent réellement de répondre a I’ objectif de I’ éude. Ensuite

I"analyse des informations retenues aussi bien quantitatives que qualitatives.Elle doit

déboucher sur des conclusions pertinentes.
- Laprésentation des conclusions

La présentation des conclusions de |’étude marketing portuaire doit étre axée sur les

principaux objectifs fixés au préaable.

.
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Section 3 : Analyse desrésultats et inter prétation des données

Afin de faciliter la compréhension de notre travail, il nous a semblé important de
commencer notre étude par une démarche méthodologique qui va nous permettre de
comprendre les résultats recueillies. L’ analyse de ces résultats nous permettra de comprendre
le fonctionnement de systéme d’information marketing de |’ entreprise portuaire de Bejaia et
de savoir comment celle-ci procede-t-elle pour prendre des décisions concernant ses activités

marketing.
3.1. La démarche méthodologique de I’enquéte par questionnaire

Ce premier élément sera consacré a déterminer |’objectif de la recherche, présenter la
problématique ainsi que la méthodologie utilisée et qui nous permettra également de vérifier
nos hypothéses. C’ est la phase de démonstration.

» Objectif del’enquéte

Notre stage pratique au niveau de |’ entreprise Portuaire de Bejaia s est déroulé entre le
mois de mars et avril, 2013. Cette période nous a permet d’ avoir une idée sur le potentiel de
I”entreprise en ce qui concerne le systeme d’'information marketing, de pouvoir répondre a

notre problématique :

Quelle évaluation peut-on- faire au réle du SIM dans la prise de décision notamment a

travers sesfonctions de collecte, de traitement et de transmission del’information ?
> Outilsd’ éude

Pour cette expérience, nous avons construit un questionnaire comportant 25 questions
(voir Annexe N°01) scindé en quatre (04) parties. La premiére était consacrée pour découvrir
les renseignements sur les enquétés, |a deuxiéme était consacrée sur la qualité et sources de
I"'information, la troisiéme faisant une connaissance de S.I.M dans cette entreprise, la

quatrieme était réservée au réle du SIM dans la prise de décision.

.
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» Méhodologie
Laméthodologie relative a notre approche pratique est décomposée en deux volets :

-Volet descriptif : il s'agit de décrire tous les éléments liés au fonctionnement du SIM, au
sein de |I’EPB en passant par la qualité et sources d’information, la quaité du SIM et son role
dans la prise de décision.

-Volet analytique: il s'agit de décliner une démarche qui permettrait, de faire des constats
spécifiques sur le systéme d’'information marketing de I'EPB en référence d’'une part aux
postulats théoriques, et d'autre part au jugement de pertinence par |’encadrement de

I” entreprise.
» Moded’administration

Le choix de notre cible est porté sur le personnel de I’EPB. Pour réaliser notre enquéte,

NouS avons suivi les étapes suivantes :

- larédaction du questionnaire utilisant les questions fermées ;
- la distribution des questionnaires sur les él éments de notre échantillon ;
- larécupération des questionnaires
- le dépouillement du questionnaire et | anal yse des résultats obtenus.

Nous avons retenu un échantillon de O7personnes a qui le questionnaire a été distribué.
» Ledéai et lieu del’enquéte

Notre enquéte a éé réalisée dans divers départements de I'EPB. Elle a eu lieu entre le

17/03/2013 et le 17/04/2013.

» Letraitement desdonnées (desrésultats) :

Une fois les éléments de réponses répertoriés : observations, réponses aux questions,
entretiens et concertations avec |’ encadreur, nous avons procédé a I’ utilisation de la méthode
du« tri aplat ».

Selon Chirouze?, cette méthode est définie comme un outil de traitement de données, établie
pour chagque question. Elle permet d’ avoir rapidement et facilement une vue d’ ensemble des

résultats.

2 YVES Chirouze, « le marketing : les études préalables & la prise de décision », édition marketing, Paris,
1993, P: 159.

-
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3.2. L’Analyse et interprétation des résultats

Afin d'analyser les résultats obtenus lors de notre enquéte par questionnaire, menée au
sein de I'EPB, nous avons procédé a l’interprétation de données par la méthode de «tri a

plat ».
1. Répartition del’ échantillon par le sexe
Le but de laquestion est de connaitre lanature de notre échantillon par sexe.

Tableau N°04: Répartition del’ échantillon par le sexe

Désignation Effectif Pourcentage
Homme 5 71 ,42%
Femme 2 28,58%

Total 7 100 %

Sour ce : réalise par nous mémes.

On remarque que (71,42%) de I'échantillon interrogé sont des hommes, tandis qu’'un
pourcentage de (28,58%) représente des femmes.
Ce qui explique que I'EPB recrute plus d hommes que de femmes, vu I’'importance des
responsabilités attribuées aux hommes par rapport aux femmes.
2. Répartition del’ échantillon selon I’ age

Le but de cette question est d’ étudier la caractéristique d’ &ge de notre échantillon d’ étude.

Tableau N°05 : Répartition del’ échantillon selon I’ age

Désignation Effectif Pourcentage
25-35 ans 2 28, 58%
36-45 ans 5 71,42%
46 et plus 0 0%

Tota 7 100%

Sour ce : réalise par nous mémes.

On remarque d’ apres ce tableau que notre échantillon est dominé par les personnes agées

entre 36-45 ans (71,42%) et par ceux qui ont I’ &ge qui varie entre 25- 35 ans (28,58%).

Cesrésultats expliguent que I’ expérience professionnelle est importante pour I’ EPB.
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3. Répartition del’ échantillon selon le niveau d’instruction

Cette question a pour but de connditre le niveau d'instruction des interrogés de notre
échantillon.

Tableau N°06 : Répartition del’échantillon selon le niveau d’instruction

Désignation Effectif Pourcentage
Moyen 0 0%
Secondaire 2 28,58%
Supérieur 5 71,42%
Total 7 100%

Source: réalisé par nous mémes.

On remarque que (71,42%) des interrogés ont un niveau supérieur, aors que (28,58%) ont

un niveau secondaire.

De ces résultats nous déduirons que la maorité des cadres correspondant a notre
échantillon d’'éude ont un niveau éevé, vu la nécessité d’avoir un personnel qualifié et doté
de connaissances et de compétences nécessaires pour le bon déroulement des activités
portuaires de I’ EPB.

4. Lestypesd’informations utilisés:
Cette question nous permettra de connaitre les types d’ informations les plus utilisées al’ EPB.

Tableau N°07 : Lestypesd’informations utilisées

Désignation Effectif Pourcentage
Formelle 6 85,71%
Informelle 0 0%
Formelle et informelle 1 14,29%
Total 7 100%

Source: réalisé par nous mémes.
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Figure N°18: Lestypesd’infor mations utilisées

M Formelle

M Informelle

Formelle et
informelle

Source: réaisé par hous mémes.

D’apres le tableau ci-dessus, on constate que (85,71%) des répondants utilisent les
informations formelles, tandis que (14,29%) exploitent non seulement les informations
formelles mais aussi lesinformations informelles.

Ces résultats nous renseignent que les informations les plus utilisées par le personnel de
I’EPB sont de types formels. L’EPB définit cette forme pour maitriser I'information
pertinente et donc pour garantir le fonctionnement correct de ses activités opérationnelles et

de pilotage.
5. Degré de satisfaction quant al’accés al’information

Cette question a pour but de savoir s les interrogés sont satisfaits de |'acces a
I"information au niveau de |’ EPB.

Tableau N°08 : Degré de satisfaction quant a I’acces a I’'infor mation

Désignation Effectif Pourcentage
Trés satisfait 2 28,58%
Moyennement satisfait 5 71,42%
Faiblement satisfait 0 0%
Non satisfait 0 0%
Total 7 100%

Source : réalisé par nous mémes.
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Figure N°19 : Degré de satisfaction quant al’accesal’information

M Tres satisfait

B Moyennement
satisfait

Faiblement
satisfait

B Non satisfait

Sour ce : réalisé par nous mémes.

On remarque, d’ apres le tableau ci-dessus que (71,42%) des enquétés sont moyennement
satisfaits et (28,58%) sont tres satisfaits.

De cela, on déduit que le degré de satisfaction de I’ accés al’ information est moyen, ceci est
dd au manque d’ un certain nombre de moyens de collecte d' informations pertinentes et utiles

pour la prise de décision dans les différents services de |’ EPB.
6. Degré de satisfaction de I’ utilité del’information dansla prise de décision
Cette question a pour but de savoir s les enquétés sont satisfaits de I'utilité de

I"'information dans |a prise de décision.

Tableau N°09: Degr € de satisfaction del’utilité del’information dansla prise de décision

Désignation Effectif Pourcentage
Tres satisfait 5 71,42%
Moyennement satisfait 1 14,28%
Faiblement satisfait 1 14,28%
Non satisfait 0 0%
Total 7 100%

Sour ce : réalisé par nous mémes.
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Figure N°20 : Degré de satisfaction d’ utilité deI’'information dansla prise de décision

M Trés satisfait

B Moyennement
satisfait

Faiblement
satisfait

M Non satisfait

Sour ce : réalisé par nous mémes.

On remarque d' apreés le tableau ci-dessus que (71,42%) des enquétés sont trés satisfaits de
I’objectivité de I'information, contre (14,28%) qui représente une faible et moyenne

satisfaction d’ utilité de I’information dans la prise de décision au sein de |’ EPB.

De ce 13, nous constatons que le degré de satisfaction de I’ utilité de I’information dans la
prise des décisions de I’ EPB est trés élevé, ceci refléte la collecte des informations pertinente

par les différents services de cette entreprise.
7. Laséeuritédel’information au sein de!’EPB

Le but de cette question est de savoir s la seécurité de I'information est nécessaire et

bénéfique au niveau de I’ EPB.

Tableau N°10: La sécuritédel’information au sein de|’EPB

Désignation Effectif Pourcentage
Oui 7 100%
Non 0 0%

Total 7 100%

Source: réalisé par hous mémes.

Ce tableau montre que touts les interrogés accordent de I'intérét a une information

securisee, (100%)
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Tableau N°11: Ledegréd’importance de sécurité del’information del’ EPB

Désignation Effectif Pourcentage
Grande importance 4 57,14%
Moyenne importance 2 28,57%
Faible importance 1 14,29%
Aucune importance 0 0%
Total 7 100%

Sour ce : réalisé par nous mémes.

FigureN°21: Ledegréd’ importance de sécuritédel’information de!’ EPB
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Sour ce : réalisé par nous mémes.

On remarque que (57,14%) des interrogés de I'EPB trouvent que la sécurité de
I"information posséde une grande importance et (28,57%) des interrogés jugent que celle-ci
est moyennement importante, alors que (14 ,29%) trouvent gque la sécurité de I'information
del’EPB est faible.

Ces résultats montre que cette entreprise prend en considération la nécessité d avoir des
systemes de protection de ses informations contre les risques (virus, défaillance, les attaques

externes) dans le but de sécuriser ses stratégies et de présenter une bonne qualité de service.
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8. L’ importance del’information dansla prise des décisions marketing

Lafinalité de cette question est de savoir I'importance accordée par le personnel de |’ EPB

al’information dans la prise de décision.

Tableau N°12 :L’importance del’information dansla prise des décisions marketing

Désignation Effectif Pourcentage
Oui 7 100%
Non 0 0%

Total 7 100%

Sour ce : réalise par nous mémes.

Ce tableau montre que tout le personnel interrogé de I’ EPB accorde une importance accrue a

I"information dans la prise de décision.

Tableau N° 13 : Lestypesd’information les plus utilisésal’EPB

Désignation Effectif Pourcentage
Les informations concernant les usagers portuaires 3 42,86%
Lesinformations liées aux marchés et al’ économie 1 14,29%
Lesinformations liées aux concurrents 0 0%
Lesinformations propres al’ EPB 3 42,86%
Total 7 100%

Sour ce : réalise par nous mémes

Figure N°22: Lestypesd’information lesplusutilisesal’EPB
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concernant les
usagers portuaires

M Les informations
liées aux marchés
et a I'’économie
Les informations

liées aux
concurrents

Sour ce : réalise par nous mémes.
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D’apres le tableau précédent, on constate que (42,86%) des enquétés considerent que
I’EPB exploite largement |es informations concernant |les usagers portuaires (les clients) dans
la prise de décision. Méme pourcentage pour les informations propres a |’ entreprise, soit
(14,29%) des responsables utilisent les informations liées aux marchés et a I’ économie. Par

contre, aucun responsable n’ a besoin aux informations liées aux concurrents.

Ces pourcentages varient selon les postes occupés dans I’ EPB, car chacun d eux a besoin
d’ un certain nombre d'informations pour |’accomplissement de ses taches dans le but de
prendre des décisions. L’ignorance des informations liées aux concurrents, par les

responsables de I’ EPB est justifiée |’ absence des concurrents.
9. Les sources utilisées pour la collecte d’infor mations

Cette question nous permet de connaitre les sources d informations les plus utilisées a
I"EPB.

Tableau N°14 : L es sour ces utilisées pour la collecte d’infor mations

Désignation Effectif Pourcentage
Sources internes 1 14,29%
Sources externes 0 0%

Sources internes et externes 6 85,71%
Tota 7 100%

Sour ce : réalisé par nous mémes.

Figure N°23 : Les sources utilisées pour la collecte d’informations
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Sour ce : réalisé par nous mémes.
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On remarque gue (85,71%) des interrogés consultent les sources internes et externes pour
la collecte de I’information contre (14,29%) qui consultent seulement les sources internes.

Ces résultats expliquent, que le personnel de I'EPB consulte les sources d'informations
relatives a ses activités et résultats pour mieux maitriser et développer sa politique interne,
ans que les informations qui proviennent de son environnement externe dans le but
d’enrichir le cadre informationnel du port.

10. Le degré d’importance des ces sour ces d’infor mations
Cette question a pour but d’ évaluer le degré d’importance des sources d'informations.

Tableau N°15 : Ledegréd’'importance de ces sources d’infor mations

Désignation Effectif Pourcentage
Grande importance 7 100%
Moyenne importance 0 0%
Faible importance 0 0%
Aucune importance 0 0%
Total 7 100%

Sour ce : réalisé par nous mémes.

FigureN°24 : L’ importance des sources d’infor mations
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Sour ce : réalisé par nous mémes.

D’ apreés les résultatas obtenus on remarque que les sources d'information de I’EPB ont
une grand importance (100%), car elles sont, pratiquement, utilisées pour la prise des

différents décisions de I’ entreprise.
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11. Ledegrédefiabilité des sour ces d’infor mation

Cette question a pour but d’ évaluer lafiabilité des différentes sources d’information

Tableau N° 16: L e degré defiabilité de sour ces d’information

Désignation Sources internes Sources externes Sources
documentaires
Effectif | pourcentage | Effectif | pourcentage | Effectif | Pourcentage
Faible 0 0% 0 0% 0 0%
Moyen 3 42,86% 7 100% 3 42,86%
Elevé 4 57,14% 0 0% 4 57,14%
Totale 7 100% 7 100% 7 100%

Sour ce : réalise par nous mémes.

Figure N°25: Ledegrédefiabilité de sources d’information
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Sour ce : réalise par nous mémes.

D’ apres le tableau ci-dessus, nous constatons que les sources internes et documentaires

ont une grande fiabilité avec un pourcentage de (42,86%), par rapport aux sources externes

qui ont totalement une moyenne fiabilité (100% moyenne).

Ces résultats expliquent que I’ EPB a certes une richesse de sources propres et exploitables

de I'information fiable dans le déroulement de ses activités, mais qu'elle compte

incontestablement sur |es ressources externes.
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12. L’ existence du systeme d’information marketing portuaire

Le but de cette question est de savoir s'il y a un systéme d’information marketing portuaire

au sein de’EPB et laperception qu’ ont les cadres interrogés al’ égard de ce systeme.

Tableau N° 17: L’ existence du systeme d’information marketing portuaire

Désignation Effectif Pourcentage
Oui 6 71,42%
Non 1 14,29%

Total 7 100%

Source: réalisé par nous mémes.

Ce tableau nous montre que la majorité des enquétes (71,42%) sont au courant de
I’ existence du SIM au sein de |’ EPB.

Tableau N°18 : Anciennetédela miseen place d’un SIM au sein del’EPB

Désignation Effectif Pourcentage
Entre O et 5ans 1 14,29%
Entre 5et 10ans 5 71,42%

>10ans 1 14,29%
Total 7 100%

Source: réalisé par nous mémes.

Figure N°26: Anciennetédelamiseen placed’un SIM au sein del’EPB
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M Entre 5et 10ans

> 10 ans

Source: réalisé par nous mémes.
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On remarque que (71,42%) des enquétés pensent que le SIM existe depuis (5 210 ans) a
I”EPB, aors que (14,29%) pensent qu’il est mis en place depuis (1 a 5ans), méme pourcentage

pour ceux qui mentionnent que samise en place dote de plus de 10ans.
On déduit donc que le SIM a été mis en place au sein de |’ EPB.
13. Lefonctionnement du systéme d’infor mation marketing (SIM)
Cette question a pour but de savoir si le SIM est intégré dans |’ EPB.

Tableau N°19 : Lefonctionnement du systeme d’information marketing (SIM)

Désignation Effectif | Pourcentage
Isolé dans I’ entreprise 1 14,29%
Intégré dans le systéme d’ entreprise 5 71,42%
Complémentaire du fonctionnement de I’ entreprise 1 14,29%
Total 7 100%

Source: réalisé par nous mémes.

Figure N°27 : Lefonctionnement du systéme d’information marketing (SIM)
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Source: réalisé par nous mémes.

(57,14%) des enquétés sont conscients que le SIM est une fonction intégré dans le
systéme entreprise, contre (28,57%) qui le trouvent complémentaire du fonctionnement de
I’ entreprise, alors que (14,29) voient que le SIM est une fonction isolée dans cette entreprise.
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Ces résultats obtenus nous permettent de constater que le SIM est intégré dans le systeme
entreprise, ce qui nous explique qu’il fonctionne dans un ensemble cohérent de flux
d’informations concernant, non seulement, le département marketing mais aussi tous les
autres services le trouvent nécessaire pour |’ acquisition des informations notamment celles
qui concernent les activités commerciales, dans le but de prendre des décisions efficaces a

tous les niveaux opérationnels de |’ entreprise.
14. Apport du SIM pour I'EPB

Le but de cette question est de faire ressortir les avantages et inconvénients de SIM  pour
I"EPB.

Tableau N° 20: Le SIM il-t-bénéfique pour I’entreprise

Désignation Effectif Pourcentage
Oui 7 100%
non 0 0%

Total 7 100%

Source: réalisé par nous mémes.

FigureN°28: Le SIM il-t-bénéfique pour I'entreprise

Source: réalisé par nous mémes.

Tous les interrogés sont totalement convaincus que le SIM est bénéfique pour
I’ entreprise. D’ apres ces résultats on déduit que la majorité des responsables de I’ EPB son

conscients de I'importance du SIM pour |" EPB.
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On déduit donc que le SIM rend I’information plus directement utilisable pour la prise de
décision, telle que le chiffre d’ affaire globale et |e résultat de I’ enquéte client.

15. Ledegré de compatibilité du SIM avec la stratégie de |’ entreprise

Le but de cette question est d estimer le degré de compatibilité de SIM avec la stratégie
gu’ adopte I’ entreprise.

Tableau N °21: Ledegrédecompatibilitédu SIM avec la stratégie del’ entreprise

Désignation Effectif Pourcentage
Oui 2 28,57%
Non 5 71,43%

Total 7 100%

Sour ce : réalisé par nous mémes.

FigureN°29: La compatibilité du SIM avec la stratégiede |’ entreprise

H Oui

H Non

Sour ce : réalisé par nous mémes.

On remarque que (71,43%) des répondants trouvent que le SIM n’est pas exigible pour le
fonctionnement de leurs activités, contre (28,57%) qui le trouvent comme étant compatible

avec lastratégie de |’ entreprise

On constate que la maorité des responsables de I'EPB ne sont pas satisfaits du

fonctionnement de SIM dans |a stratégie de cette entreprise.
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16. I'aide de SIM dansla maitrise du développement opérationnelle del’EPB

L’ objectif de cette question est de juger I'intervention de SIM dans le développent du
cadre de maitrise opérationnelle de |’ EPB.

Tableau N°22: Le SIM aide-t-il le développement de la maitrise opérationnelle de

I’EPB

Désignation Effectif Pourcentage
Oui 4 57,14%
Non 3 42,86%

Total 7 100%

Sour ce : réalise par nous mémes.

FigureN°30: Le SIM aide-t-il le développement dela maitrise opérationnelle del’EPB
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Sour ce : réalisé par nous mémes.

D’ apres |e tableau ci-dessus, on remarque que (57,14%) des répondants sont d’ accord que
le SIM peut les aider a maitriser leurs activités opérationnelles dans I’ entreprise. Tandis que

(42,86%) des interrogés sont en désaccord a propos de ce sujet.

D’ apres ces résultats on constate que le SIM  joue un réle important dans le cadre du
fonctionnement de la gestion courante de I’ entreprise. Ce qui nous permet de déduire que le

SIM aide ses utilisateurs a maitriser leurs activités.
17. Le SIM aide -t-il a maitriser les décisions commerciales

L’ objectif de cette question est de savoir si le SIM aide ses utilisateurs a maitriser les

décisions commerciales de |’ EPB.
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Tableau N°23: Le SIM aide -t-il a maitriser les décisions commerciales

Désignation Effectif Pourcentage
Oui 3 42,86%
Non 4 57,14%

Total 7 100%

Sour ce : réalisé par nous mémes.

Cetableau nous renseigne que (57,14%) des enquétés trouvent que le SIM ne les aident

pas a maitriser les décisions commerciales, alors que les autres sont conscients que ce dernier

est utile pour la prise de décision (42,86%).

Tableau N°24 : Lestypesde décisionsles plusrépondus

Désignation Effectif Pourcentage
Stratégiques 0 0%
Opérationnelles 3 100%
Administratives 0 0%
Totale 3* 100%

Sour ce : réalise par nous-mémes.

Figure N°31: Lestypes de décisionsles plusrépondus
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Administratives

Sour ce : nous-mémes.

*|e nombre des réponses est inférieur 7
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Les résultats ci-dessus nous montrent que le SIM aide I’ entreprise a prendre uniquement
les décisions opérationnelles, alors que les décisions stratégiques sont |es plus concernées par
le département marketing et plutot par le SIM, ceci est di au fait que les utilisateurs du SIM

sont pas professionnels.
18. Lescomposantesdu SIM del’EPB

Lafinalité de cette question est de savoir si toutes les composantes du SIM sont  existantent

au seindel’EPB.

Tableau N°25 : Les composantesdu SIM del’EPB

Désignation Effectif Pourcentage
Systéme comptable 4 57,14%
Systéme d'intelligence marketing 0 0%
Systéme de recherche marketing 3 42%
Systeme d' analyse 0 0%
Total 7 100%

Sour ce : réalise par nous-mémes.

Figure N° 32: Les composantesdu SIM del’EPB
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Sour ce : réalise par nous-mémes.

D’ apres |e tableau ci-dessus, nous remarquons que e systéme comptable (57,14%) et le
systéme de recherche marketing (42 ,86%) sont les seules composantes du SIM existant
dans|'EPB.
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Ces résultats nous permettent de déduire gue les composantes du SIM ne sont pas toutes
réunies au sein de I’'EPB (absence du systéme d'intelligence marketing et du systéme
d analyse). Ceci est di au fait qu'on n’éprouve pas le besoin d'intégrer une intelligence
marketing concernant les mouvements de I’ environnement externe de I’ entreprise, puisgque
elle ne possede pas de concurrents agissant dans leur domaine d' activités (ses activités se
limitent dans |le cadre de prestation de service). Elle a aussi un mangue de modéles d’ analyse

soit matériels ou en ce qui concerne la qualification du personnel.
19. Lesdocuments utilisés pour la prise de décision

L’ objectif de cette question est de connaitre les documents utilisés pour la prise de décision
dans |’ entreprise
Tableau N°26 : Les documents utilisés pour la prise de décision

Désignation Effectif | Pourcentage
Tableau de bord 2 28,57%

L es rapports internes 1 14,29%

L es documents comptabl es et financiers 4 57,14%
Total 7 100%

Sour ce : réalise par nous-mémes.

Figure N°33: Lesdocuments utilisés pour la prise de décision
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Sour ce : réalise par nous-méemes.
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On remarque que (57,14%) des interrogés utilisent genéralement les documents

comptables et financiers dans la prise de décision, aors que (28,57%) trouvent que les
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tableaux de bords sont indispensables pour prendre leurs décisions, par contre, les rapports
internes son rarement utilisés (14,29% interrogés).

D’ apres les résultats obtenus, on constate que les documents comptables financiers et les
tableaux de bords sont des outils indispensables pour prendre des décisions, car ils aident ses
utilisateurs a viser la mise en ceuvre des actions de |’ entreprise, et donc I’ atteinte de leurs

objectifs.

20. Le degré d'utilisation du systeme comptable dans la prise des décisions

commerciales

Cette question a pour but de mesurer le degré d’ utilisation du systéme comptable dans la

prise de décisions commerciales.

Tableau N°27 : Ledegréd’ utilisation du systéme comptable dansla prise desdécisions

commerciales

Produit/service prix Promotion Distribution
Effectif | pourcentage | effectif | pourcentage | effectif | pourcentage | effectif | Pourcentage
Désignation
Faible 0 0% 0 0% 6 85,71% 7 100%
Moyen 2 28,57% 3 42,86% 1 14,29% 0 0%
Elevé 5 71,43% 4 57,14% @) 0% 0 0%
Total 7 100% 7 100% 7 100% 7 100

Sour ce : réalise par nous-mémes.
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Figure N°34:Ledegréd’utilisation du systeme comptable dansla prise desdécisions

commerciales
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Sour ce : réalisé par nous-mémes.

D’apres le tableau ci-dessus, nous constatons que le degré d'utilisation du systéme
comptable, dans les décisions produit /service et prix est élevé avec des pourcentages qui
sont respectivement (71,43%), (57,14%), par rapport aux décisions relatives ala promotion et
a la distribution dont le degré d'utilisation est faible avec des pourcentages qui sont
respectivement de (85,71%) et (100%).

Ces résultats obtenus expliguent gque le systeme comptable joue un réle primordiale dans la

prise des décisions en ce qui concerne les décisions produit /service et celles de prix.

21. Ledegréd’utilisation du systéme de recherche marketing dansla prise des décisions
marketing
Cette question a pour but d’ évaluer I’ intervention de systeme de recherche dans la prise de

décision en matiere de produits /service, prix, promotion et distribution.
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Tableau N°28 : Ledegréd’ utilisation du systéme de recherche marketing dansla prise

des décisions marketing

Produit/service Prix Promotion Distribution
Effectif | pourcentage | effectif | Pourcentage | effectif | Pourcentage | effectif | Pourcentage
désignation
Faible 4 57,14% 4 57,14% 5 28,57% 7 100%
Moyen 3 42,86% 3 42,86% 2 71,14% 0 0%
Elevé 0 0% 0 0% @) 0% 0 0%
Total 7 100% 7 100% 7 100% 7 100%

Sour ce : réalise par nous-mémes.

FigureN°35: Ledegréd’utilisation du systéme derecherche marketing dansla prise

des décisions marketing
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Sour ce : réalisé par nous-mémes.

D’apres le tableau ci-dessus, nous constatons que le degré d'utilisation du systéme de

recherche marketing, dans les décisions produit /service, prix et distribution, est faible avec

des pourcentages qui sont respectivement (57,14%), (57,14%) et (100%), par rapport aux

décisions relatives ala promotion dont le degré d’ utilisation est moyen (71,14%).

Ces résultats obtenus expliquent que le systéme de recherche marketing fonctionne mal

dans la prise des décisions produit /service, prix et celles de distribution et qu’il intervienne

modestement a la prise des décisions relatives a la promotion, ceci est di au manque d’'un

personnel spécialise en recherche marketing.
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22. Evaluation de SIM au niveau del'EPB

Le but de cette question est d’ avoir une vision critique quant al’ usage globale du SIM au sien

del’EPB et donc d'avoir une réponse a notre problématique de base.

Tableau N°29 : Evaluation de SIM au niveau del’EPB

désignation Systeme comptable Systeme de recherche | Systeme d'intelligence Systeme d’analyse
marketing marketing
effectif | Pourcentage | effectif | pourcentage | Effectif | Pourcentage | effectif | Pourcentage
Faible 0 0% 4 57,14% 5 71,43% 5 71,43%
Moyen 5 71,43% 3 42,86% 2 28,57% 2 28,5/%
Elevé 2 28,57% 0 0% 0 0% 0 0%
Totale 7 100% 7 100% 7 100% 7 100%

Sour ce : réalise par nous-mémes.

Figure N°36: Evaluation de SIM au niveau del’EPB
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Sour ce : réalisé par nous-mémes.

D’aprés le tableau ci-dessus, on remarque que I’ utilisation de systéme comptable est

moyennement significative avec un pourcentage de (71,43%), par rapport au systéme de

recherche marketing et le systeme d’intelligence marketing ainsi que le systeme d’ analyse

sont faiblement utilisés au niveau de I’ EPB avec des pourcentages qui sont respectivement
de (57,14%), (71,43%) et (71,43%).

117




Chapitre 2 : Le systeme d'information marketing de |’ EPB

Ces résultats obtenus, nous permettent de constater que la satisfaction des utilisateurs de
SIM dans I'EPB est absolument faible. Cette situation est due au manque flagrant du
personnel spécialise au marketing.

Conclusion

A travers ce troisiéme chapitre, nous avons pu constater |’ utilisation de I'information et

I"implantation du systéme d’information marketing dans le contexte de |’ entreprise portuaire
deBgaa.

Toutefois, le role joue par celui-ci est insuffisant, car :

- Lui-méme est sous encadré.

- |1l contient d’un manque de personnel spécialisé en gestion marketing.
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Conclusion générale

L’information doit étre au service d’une décision approuvée et soutenue par |’ entreprise.
Elle permet également a |’ entreprise de mesurer, a posteriori, I’ efficacité des décisions prises
dans le passé, ce qui nécessite de déterminer des critéres d’ évaluation de la pertinence de cette
information et donc de la décision.

Comme nous le voyons, disposer d’'informations est vital pour |’ entreprise, mais ceci ne se
limite pas a la mise en place d'un systeme de collecte d information, encore faut-il que
I’ entreprise soit en mesure d’ exploiter correctement les informations disponibles. Ceci passe
par lamise en place d’un véritable systéme d’information qui peut jouer un réle capital dans
le succes d'une entreprise. Néanmoins, les S.I. peuvent échouer S'ils ne sappuient pas
correctement sur les objectifs stratégiques, sur les opérations commerciales ou encore sils ne

comblent pas les besoins des dirigeants.

La nécessité de se doter de I'information, chaque jour, voire méme chagque heure, sur
I”’ensemble des intervenants sur le marché et leurs partenaires, afin d’avoir une capacité forte
de flexibilité et d’ adaptation aux représentations de I’ environnement du marché dans lequel
I’ entreprise est implantée, est I’ une des préoccupations des entreprises et notamment dans un
état tres compétitif. Cela met en évidence le rdle et la mission que peut remplir le systeme
d information marketing (SIM) qui aborde de fagon globale les besoins en informations
marketing, en s’efforcant de structurer et de systématiser les différents flux d’information

nécessaires al’ exercice de la gestion marketing.

Pour pouvoir déterminer I'importance et le degré du fonctionnement du SIM de
I’ entreprise portuaire de Bejaia (EPB), nous avons mené une enquéte personnelle sous une
forme d’un questionnaire avec le personnel de divers direction de |’ entreprise. Les remarques

gue nous avons tirées durant notre étude peuvent étre résumées comme ainsi :

= LeSIM del’EPB existe d’ une fagon informelle, en raison de son intégration dansle SIP;

» L’EPB est une entreprise de service elle se devait de mettre en évidence un SIM pour la
prise de différentes décisions a savoir : service, prix et de promotion dans I’ objectif de la
satisfaction de la clientéle, néanmoins. L’ aspect promotionnel est totalement négligeable ;

» Lesdécisions marketing relatives a la distribution sont pratiquement absentes au sein de

I"EPB, ceci d0 alalimite de ses activités dans |le cadre de prestations de services ;
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» Le manque d'implication du personnel qualifié concernant les transactions marketing au
sein de département marketing ;

» Le manque dadaptation des informations, concernant |’environnement externe de
I’ entreprise et |” intégration des outils informatiques qui forment des modéles d’ analyses;;

= Lemarché concurrentiel est pratiquement absent ;

» L’insuffisance des cadres professionnels et stratégiques dans la prise de décision.

» | asatisfaction des utilisateurs de SIM est absolument faible

Ces constatations nous permettent d’avoir des réponses a nos questions et verifier les

hypothéses que nous avons supposées auparavant.

De ce fait, nous pouvons confirmer la premiere hypothése qui stipule que les composantes
du SIM ne sont pas touts réunies au sein de I'EPB ains que la deuxieme hypothéese qui
suppose que les composantes du SIM n’ apportent pas le méme niveau de satisfaction dans les

différentes décisions marketing.

Vue les anomalies rencontrées pendant notre étude au niveau de I’ EPB, nous suggérons les
recommandations suivantes :
» Renforcer les activités marketing ;
= Motiver le personnel par des projets de formation dans le cadre de leur domaine d’ activités
et adapter des systémes de modalisation tel qu’ un systéme d’informatique sophistiqué ;
= Accorder le maximum d importance pour la mise en application d’un SIM indispensable
dans son fonctionnement afin de faciliter I’ analyse et la diffusion d’informations pertinentes

pour la prise des décisions marketing.

Notre travail a abordé I'information dans I’organisation, le systéme d'information, le

systeme d’information marketing : réle et structure et le systeme d’ aide ala décision.

Mais d autres points se révélent indispensables qui peuvent étre abordés dans un travail
plus pousse a savoir I'intelligence et la veille économique qui sont I’une des fonctions de
S.I.M.
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Les Annexes

Université ABDERRAHMANE MiradeBegjaia

Facultés des Sciences Economiques, des Sciences de Gestions et des  Sciences
Commerciales
Département des sciences de gestion
Mémoiredefin de cycle
Pour I’ obtention du dipldme de master en science de gestion

Option : Management des organisations

Enquéte par questionnaire

Nous sommes des éudiantes en fin de cycle, préparant le dipléme de master en management
des organisations a la faculté des Sciences Economiques, des Sciences de Gestion et des
Sciences Commerciales.

Dans ce cadre, le théme de notre mémoire s'intitule : « Le systéme d’information marketing
dans les organisations : une éude critique »

Notre but dans cette recherche est d'étudier le cadre critique du systéme d'information
marketing de |’ entreprise portuaire de Begaia (EPB), nous avons jugé utile d’'élaborer ce

guestionnaire comme instrument de collecte des informations.

Ainsi, nous vous remercions d avance de répondre aux questions posées et nous tenons a vous
rassurer que les informations que fournies ne seront utilisées qu’ a des fins scientifiques, en

outre nous vous garantissons |’ anonymat.
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Annexe N°01: Enquéte par questionnaire

Axel: Présentation del’'interviewé

1) Sexe: 1 Masculin ] Féminin

2) Catégoried ége:
12535
[136-45

3) Niveau d'instruction :

1 Moyen

[1 Secondaire

L1 Supérieur

Axe 2 : Qualité et sourcesdel’information

Question n°04 : Comment faite-vous pour collecter les informations pour votre entreprise ?

Question n°05 : Que type d information utilisez vous ?

1 Formélle
1 Informelle

Question n°06 : Quelle est le degré de satisfaction d accessibilité del’information au sein de

votre entreprise ?
] Tressatisfait
1 Moyennement satisfait
[ Faiblement satisfait

] Non satisfait
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Question n°07 : Quelle est le degré de satisfaction d' utilité de I’information dans la prise de

décision au sein de votre entreprise ?

1 Tréssdtisfait

1 Moyennement satisfait
] Faiblement satisfait
] Non satisfait

Question n°08 : Trouvez vous que la sécurité de I’ information est nécessaire et bénéfique ?

1 Oui
] Non

Si oui, Quelle est le degré d’importance de sécurité de I’information au sien de votre
entreprise ?

1 Grande importance
] Moyen importance
1 Faibleimportance
] Aucune importance

Question n° 09 : Accorder vous une importance primordiale al’information dans la prise des

décisions marketing ?
] Oui
] Non

Si oui, quels sont lestypes d’information les plus utilisés ?
] Lesinformations concernant les usagers portuaires
] Lesinformationsliéesaux marchés et al’ économie
] Lesinformationsliéesaux concurrents

1 Lesinformations propresal’EPB



Les Annexes

Question n°10 : Quelles sont |es sources que vous consultez pour la collecte d’ information ?

1 Interne
[ 1 Externe
[_1 Interne et externe

Question n°11 : Quelle est I'importance de ces sources d’ information au sein de votre

entreprise ?
Grande importance
Moyen importance

Faible importance

Iinniani

Aucune importance

Question n°12 : Quel est le degré de fiabilité de vous sources d’information ?

Les sources Degré defiabilité

Faible moyen eleve

Sources interne

Source externe

Sources documentaire

Axe 3 : Qualité du systéme d’information marketing

Question n°13 : Votre entreprise dispose-t-elle d’ un systéme d’information marketing

portuaire ?

Oui

D

Non

D

Si oui de puis quand avez-vous instauré-t-il ?

Entre O et 5ans

]

Entre5 et 10 ans

D
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] >10ans

Question n°® 14 : Trouvez vous que le systéme d’ information marketing(SIM) est une

fonction ?
1 Isoléedans!’ entreprise
1 Intégrée dansle systéme d entreprise
[ 1 Complémentaire du fonctionnement de I’ entreprise

Question n° 15 : Pensez-vous que le SIM est bénéfique pour |’ entreprise ?

L1 Oui
L1 Non

Question n° 16: pensez-vous que le SIM est compatible avec votre stratégie ?

L1 Oui

[ 1 Non

Question n° 17 : Est-ce que le SIM vous aide a développer votre maitrise opérationnelle ?

1 Oui

L1 Non

Question n° 18 : Est-ce que le SIM vous aide a maitriser les décisions commerciales ?

1 Oui
1 Non
Si oui, quels sont les types de décisions les plus répandus ?
[ Stratégiques
1 Opérationnelles

1 Administratives
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Question n° 19 : Quelles sont les composantes du SIM avec les quelles travaillez vous ?

[] Systemecomptable ] systéme d’intelligence marketing
[ 1 Systemed anayse ] systeme de recherche marketing

Question n° 20 : Comment est évaluéle SIM au sein de votre entreprise ?

L’ évauation

Lastructure du SIM Faible Moyen| Elevé

Etats comptables et commerciaux

Systeme de renseignement marketing

Etudes et recherche marketing

Support d’'aide aladécision

Axe4: Réledu SIM danslaprise de décision

Question n° 21 : Quels sont les documents utilisés pour la prise de décision ?

[ 1 Letableau debord
[ 1 Lesdocuments comptable et financier
[ 1 Lesrapportsinternes

Question n°22 : Utiliser-vous le systeme comptable dans la prise des décisions

commerciales ?

DESIGNATION | Faible Moyen Elevé
Produit /Service

Promotion
Prix
Distribution
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Question n°23 : Utiliser-vous le systeme de recherche marketing dans la prise des décisions

marketing ?

DESIGNATION Faible Moyen Elevé

Produit /Service

Promotion

Prix

Distribution

Question n°24 : quel point utilisez-vous le systéme d'intelligence marketing dans la prise des

décisions marketing ?

DESIGNATION | Faible Moyen Eleve

Produit /Service

Promotion

Prix

Distribution

Question n°25 : aquel point utilisez-vous le systeme d’ analyse dans la prise des décisions

marketing ?

DESIGNATION | Faible Moyen Eleve

Produit /Service

Promotion

Prix

Distribution
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Annexe N°02: L’ organigrammede |’ EPB.

Assistance de DG

A

Direction générale

| Secrétariat

Correspondant de
commission nationale de

la classification des points,
charge dela prévention
aupres du PDG

\ 4

Directeur de finance

et comptabilité

Directeur des

\4

ressources humaines

Directeur du

Source:

» management intégré et
de marketing

document interne de L' EPB.

Directeur du domaine
et de dével oppement

Directeur du
manutention et <«
acconage

Directeur de

A

capitainerie

Directeur de

remorquage
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Annexe N°03 : Département Marketing

Département Marketing

Chargéedela

Promotion et Pub

communication externe

Web Master

Gestionnaire administratif

Service Relations Clients

Chargé du suivi marché

Source : document interne de |’ EPB.



