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ne peut ignorer le système économ ique dans leque l i l évo lue à savo ir le

de l
'

économ ie en que st ion . I l s
'

avère d iffic i le d
'

adapter une ph i losoph i

moderne à un contexte économ ique trad i t ionne l en ce sens qu

env i ronnement économ ique cond i t ionne largement auss i b ien la cu l ture que l

des agents économ iques

,Para i l leurs ,
on prétend souvent que l

'

économ ie conditionne le marke t in

d irons à ce t effet
, que le marketing cond it ionne largement le déve loppemen

en ce sens que son rô le se vo it d
'

abord à trave rs le management

@Le « market ing
- management » de son côté eng lobe hu it concepts essent ie l

: la vocat ion
,
les beso ins de marché

,
la d ifférenc iat ion

,
le pos it ionnement e

le market ing
-

m ix
,
l
'

image de marque ,
la ren tab i l i té et p lan ificat io

ensemb le de ce s concepts devra it permettre la réa l isat ion de la performance a

de l
'

entrepr i se à travers l
'

efficac ité market ing e t l
'

effic ience managér ial

éva luat ion de la performance quant à e l le impose une procédure b ie

en matière de mesure et d
'

appréc iat ion ; c
'

est ce qu i nous laiss

que l
'

observat ion ne suffit pas pou r quan t ifi er le s ré su ltats de toute u

en empruntant ou tre la procédure d
'

évaluat ion dé jà connue en d iagnost i

essent ie l lemen t la matr ice s tratég ique d ite SWOT
,
un ensemb le d

quan t i tat ives servant à mesurer l
'

effet des pr inc ipales var iab lesأ،اءح

intervenant d
'

une man ière ou d
'

une autre sur la performance) sur le ré su ltat l

attendu du fonc t ionnement du sys tème en trepr ise à savo i r : la pe rformanc

managér ia l

mots clés

-Efficac ité -

effic ience -

compétence
-

compéti tiv i té
-

«7S»de Mc Kinsey

-domaine d
'

ac t iv i té s tratég ique
- champ concu rren t ie l -

régres s ion- v i s ion

-de va leur - leade rsh ip@لأ)آس

.ana lyse en composantes pr inc ipa le s
- matr ice s tratég iqu
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économie de marché en tant que cho ix p lus pol itiqu

économique a imposé depuis un certain temps une conjoncture
entrepri se nationale

,Celle-c i
, qu

'

el le so it publ ique ou privée ,
n

'

a pas l
'

hab itude à la concurrenc

el le s
'

y voit confrontée régul ièrement et ce
, qu

'

e lle soit loyale o

lors et déjà ,
le manager de l

'

entreprise algérienne se do it d

sa vis ion en adoptant la nouve lle phi losophie managér iale : c
'

est peu

le seu l moyen de survivre à un contexte mondial moderne pendant qu

le contexte algérien reste traditionne

entreprise nat ionale pub l ique souffre de séquel le s d
'

un sou

économique et en supporte lourdement les conséquence

à l
'

entreprise nationale pr ivée ,
certes

,
e l le a échappé à l

'

échec dû au

po l itiques et aux réformes antérieures
,
mais accuse aujourd

'

hui u

manque à gagner du fait de son inexpérience et donc à sa nouveaut

rapport à son context

essent ie l pour l
'

économie c
'

es t de parvenir à un certai

contemporaine
'

proposons pour ce faire que le développement d
'

une entreprise

<semesure à travers sa performance ,
et que le «marketing managemen

être à l
'

or ig ine de sa performanc

problématique cons iste donc à dire : qu
'

e l le procédure adopter pou

évaluer
,
la performance managériale d

'

une entrepris

idée di rectrice vi se à détecter les vari ables essen ti e l les cond i tionnant l

managérial

uement diffici le d
'

analyser et d
'

examiner les résultats

@4يا s facteurs qui ag issent sur l
'

entrepr ise . D
'

recours indi spensable à des techniques statistiques permettant de donner

analyste le moyen de décider objectivemen

techniques peuvent être c lassées en deux grandes catégories : le

descriptives et les mé thodes expl icative

méthodes descriptives visent à structurer et à synthé tiser les donnée

pouvoir les analyse

méthodes cxp l icatives permettent de découvrir et de mesurer de

relatس@ ions entre var iables afin d
'

exp l iquer et de prévo ir la s ituation futu

performance managériale suppose donc au moins une efficac it

et une efficience managériale de haut nivea
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1Chapitre

.L'en treprise a lgérienne au coeur d
'

un contexte économ ique

,Analyserg lobalement une entreprise serait trop prétendu de notre par

essayerons seulement d
'

identifier l
'

entreprise algérienne par rapport

données externes et donc l iées à son contexte actue l
, pour pouvo i

analyser d
'

un po int de vue interne de type market ing
-

managemen

1 _ 1 - Le contexte mondia

ne peut ignorer l
'

effet du contexte économique et commerc ial su

activité de son entreprise . En effet
,
chaque économie possède ses propre

l iées à une s ituation de déve loppement et conditionnant ains

envi ronnemen t imméd iat

:Le contexte économique contemporain est en ple ine transitio

économie moderne s
'

impose de par le monde en impliquant un ta

ajustements au se in de l
'

entreprise . I l s
'

agit de la «net économie » venan

la créativ ité en proposant de la valeur afin de permettre

entreprise d
'

aujourd
'

hui dite « Start - up» de mieux se différenc ie

différenciation devient un paramètre essentiel chez la nouvell

au po int où il remp lace l
'

ob jectif éternel (d
'

autrefo is) qu
'

es

accro issement de la part de marché et de la productivité . De même
,
o

à un ajustement des investissements en entreprise moderne autrefo i

seulement analysés par l
'

entreprise traditionne l le

.Parai l leurs , p lus ieurs transformations ont suivi la net économie et c

par les conditions de développement se caractérisant5،،لأ @س@1

:ssentiellementpar
ء

.uneoptique orientée totalement vers le c l ient-

une maîtrise totale de la production en « juste à temps» ,
et de ce fait , l

certificationش@ qualit

,l'échange des données informati sées et le levier interne

accès au marché de cap itaux

.lepartage de l
'

information en confianc

nouve l le économie ex ige de nouveaux modèles et transform

traditionne l le en ce sens qu
'

e lle nécess ite une approche g lobale

ée sur le long terme et des changements radicaux touchant les paramètre

du managemen

2



:contextea lgérienلأ-2.ح(

rie quant à lui n
'

a pas gardé la même

depuis un certain nombre de réformes relatives à un certai

haut niveau) s
'

avérant pour)
la majorité d

'

entre e l les contradic toire

l
'

époque de l
'

économie planifiée à laquel le les économist

reproché l
'

incompatib i l ité avec le contexte de mondial isat ion
,
de

ont été apporté s à l
'

économie et au management nat ionaux pou

faire
,
la re structurat ion a été lancée comme étant une approche qui venai

recons idérer les structures des entreprises publ iques ; les conditions d

n
'

étant pas fournies , p lus ieurs facteurs ont fac ilité l
'

échec de la dit

laque l le s
'

est avérée anti - managemen

est ensuite passé au proj et d
'

autonomie des entreprises sans pou

«préparer le terrain»
,
ce qu i a comp lètement dérouté les entreprise

nationales et amplifié la crise économique et de là
,
financièr

nos jours , on parle plutôt d
'

économ ie de marché . I l est vrai que la

privatisat ion possède le grand rô le dans le renforcement de ce systèm

les conditions de succès de ce dernier n
'

ont pas été fixée

à son app l icatio

le contexte économique actue l en Algérie est qual ifié d
'

u

en crise dite de managemen

économ ie de marché imp l ique néces sa irement l
'

adoption d

esprit marketing et de là
,
de la démarche marketing au se in d

entrepr is

est un système économique qu i ne saurait être fructifié si un

tant économique que commerciale ne suivait pa

essent ie l serait de reposer les règ le s du marché sur le dro it d

et de la consommat io

ail leurs , les structures instal lées devraient être au service de c

i l s
'

ag it des offices de vér ificat ions (tels que l
'

office de vérificatio

des assoc iations de

et

remarquons très vite que l
'

Etat algérien ne s
'

est pas encor

à cette nouve l le conj oncture qu
'

est l
'

économie de march

2



D
'

autre part , l
'

entreprise algérienne poursuit son activité mais e

chaque jour davantage à un certain nombre de mutations à la foi

et indés irable

est le cas de la concurrence (auss i b ien loyale que déloyale) qu

instal le massivement et instantanément sur le territo ire

:Hélas,on ne peut p lus préserver sa pos ition sur un marché où tous l

de nouveaux producteurs et / ou distributeurs s
'

implantent (d
'

un

ou d
'

une autre) sans j amais nous laisser le temps de réfléchi

constatons déj à que le contexte économique algér ien impose u

rad ical tant au niveau managér ial qu
'

au niveau marketing e

seule l
'

adoption du «marketing management» pourrait aider

la situation au se in de ces entreprise

question qui se pose auj ourd
'

hui est doub le en ce sens que l
'

on s

d
'

abord s
'

il était poss ib le d
'

intégrer le « marketing managemen

)dans un contexte économique traditionne

se demande également si le «marketing management» es

applicable à une entreprise qui ne possède aucune démarche marketin

tel questionnement nécess iterait d
'

opérer un diagnost ic au se i

un échanti l lon modèle d
'

entreprises nationales aussi bien pub liques qu

afin de cerner la situation exacte et d
'

aboutir enfin à des éventualité

matière de redressement
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Chap itre I

d es tendances éven tue l l e

la performance Managéria l

I l s
'

ag it en fa it d
'

observer les princ ipales orientat ions de l

en entreprise à base d
'

une procédure fondée essentie l lement su

tح i؟les résultats d
'

un diagno

:11.1-Notion de performanc

ce faire
,
commençons par annoncer que la performance es t l

'

un

orientations diverses que possède l
'

entreprise au même t itre qu

lس@
'

objectif et que la finali

management d
'

ai l leurs
,
on vo it que l

'

évaluation de la performanc

aprè s la fixat ion des ob j ectifs , et qu
'

il faut appuyer cette évaluation

ainsi que la fixation des obj ectifs) sur un ensemble de critères assez préc i

à quo i on met en p lace des mesures inc itatives en vue de la réal isatio

différents ob j ectif

général , on parle de performance quand on parle de comparer ave

qui aurait dû se produire » ,
ce qui revient à calculer les différences dans«

.lesréal isations et ce
,
dans le but de les exp l ique

le s résu l tats conséquents ou leur interprétation ne s
'

avèren

fiable s
,
on remet en cause l

'

efficac ité de la performance . Pour évite

en arr iver là
,
on fixe des ind ices de performance dont l

'

indicateur d

average» du base bail représentant le nombre de fois où le batteur«

.001aurait pu toucher la bal le ,
le résultat étant mu ltip l ié pa

performance est une forme d
'

objectif lequel est qual ifié d

il s
'

ag it d
'

un obj ecti f de mesure de la capacité à progresse

que d
'

obj ectif statiqu

mat ière de gestion ,
la performance est la réal isation des obj ectifs«

obj ectifs correspondent souvent à l
'

une de s préoccupation

(suivantes(se lon de cas

réaliserز d
'

importants profits-

;rés ister aux changements de son environnement
,
à sa concurrence-

:prouverson aptitude à innover-

.préserverl
'

emp lo i , épargner son environnemen

notion de performance est dite multidimens ionne l le en ce sen

on peut parler de : performance g lobale ,
économ ique (visant l



compétitivité) , financ ière (visant la rentabilité) , juridique (visant l

soح،ح، lvabilité) ,
organisationnelle (visant l

'

efficience) , social

est toutefo is possible de préciser la notion de performance par deu

concepts à savoi

effic ience est la capacité de minimiser les moyens employés pour«

.»un résultat donné

.»l
'

efficac ité est la capac ité à obtenir ce résultat«-

L
'

entreprise est donc performante s i e l le est s imu ltanément effic ient

efficac

est en effet l
'

articulation entre les moyens alloués et les résultat

qui nous renvo ie à la prob lématique d
'

efficience . Ce l le - c i peut êtr

exprimée par les notions d

rapport entre une production et un vo lume de facteur

conso@ش@3

;profitabilité : rapport d
'

un profit aux coûts qui lui sont assoc iés

.rentabilité:rapport d
'

un profit aux cap itaux investis pour l
'

aveni

à l
'

efficacité
,
e l le est due à l

'

articulation entre objectifs e

c
'

est - à - dire : la qual ité de l
'

action dont l
'

effet permet d
'

atte indre le

recherché

notion de performance - remarquons le -

embrasse à la foi

efficacité et l
'

efficience sans que ces deux notions ne s
'

impliquen

nécessa irement

-La performance s
'

inscrit au se in du triptyque «ob j ectif -

moye

caractérisant toute l
'

organisatio

cependant que dans la présente recherche
,

il s
'

agi

de la performance économique ,
et que , quelque so it notr

nous partons du principe que

,(laperformance est une notion re lative (née d
'

une comparai son
-

،(c'e st une notion multip le (car i l peut s
'

agir de p lus ieurs ob jectif
est une notion subj ect ive (en ce sens qu

'

e lle dépend de l
'

acteur qu

(1'évalu

applicabilité d
'

un concept dépend essentie l lement de l
'

entit

par son adoptio

entreprise algérienne
-

en l
'

occurrence pub lique s
'

est toujours vu
essentie l lement sur son rôle soc ial à savo ir la création d

'

emp loi

hui
,
e lle s

'

apprête à devenir horizontale en optant pour l

E lle se classe toutefo is sur un axe vertical en demeuran

individual ist

2



Ce sont là les princ ipaux choix sur lesquels réfléch ie soit un

qui a longtemps traîné avec les séque l les d
'

une économie

cumulatifs qu i a tout le temps été perturbée par des réforme

so it alors une entreprise qu i est née i l n
'

y a pas longtemps e

qui ignore son environnement et qui manque part ie l lemen

d
'

expérienc

les deux cas
,
nous nous intéressons à une entité au jourd

'

hu i e

managériale ,
ayant une certa ine volonté pour changer dans le bu

un certain niveau de performance et dont le contexte économique fai

obstac l

Relevé des conclusions d
'
un diagnostic (exemple d

'
un diagnosti

(approfondide la fonction commercial

vu de ce que vise le diagnostic comme final ités , on procèd

à la co l lec te des premières conc lus ions d
'

un diagnost i

حهحماولص@
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:n
°

i(

Re levé des princ ipaux résu lta ts d
'

un d iagnosti

1 Dém a rche e t 1 Bases d
'
éva lua t ion 1 Concepts adoptés 1 Efficac it

1 organ isa tion 1 re tenues 1 du ma rke ting 1 marke ti n

I I m a naoemen

1 Ab se n te 1 - n iveau de la 1 - ren ta h i l i té 1 bâ i l l e

;04/30)1(productionet des 1 (v ivemen t

(stocks
, 1 - image (un pe

des ventes . 1 - voca t ion e l-

va leur ajoutée , 1 d i ffé renc iat ior-

résu l ta t 1 (tenta t ive-

d
'

exn l n i tat in n _ 1 d
'

adopt io

1 A hsen te 1 - n i vea u de la 1 - ren ta h i l i té 1 Nu l l e

(03/30)11,production
.niveaudes ven tes-

masse sa la r ia l e

1 P ré s ente 1 - n iveau de la 1 - vocat io n (en 1 Fa ib l e

(10/30)1,

1 - image de ma rq u

d)غ i str i but ion , 1 (en tota l i t-

n iveau du ch iffre 1 - rentab i l i té ( en-

d)ش@.
'

affa i res . 1 tota l i t

cat ion ( e n

1 part i

exn l o i tat io

1 Abs ente 1 - n iveau de 1 - voca t io n , 1 Fa ib l e

;0/301)1,production,1 - imag

1 - beso ins du-

.chiffred
'

affa i re s . 1 marc hé-

،
indغ ica teu rs de 1 - ren tab i l i t-

.cat ion

-

d
'

au tofinanceme n

1 Abs en te 1 - taux de couver tu re 1 - vocat io n (en 1 Fa ib l e

(dumarché
, 1 to ia ; i té pr e sgac ) , 1 ( I O/

affa i res . 1 - beso i n s d

de 1 ma rc hé-

،
renغ tab i l i té te l s que 1 - ren ta b i l i

t ionح

exn lo i la t io

1 P résen te 1 - n iveau de 1 - vocat ion . Très bonn

1,image
1 - be so ins d

de ch iffres 1 marché-

@
ca t ionبم

،
etغأ 1 - rentab i l i@ش

,partde marché 1 - market i ng
- m ia

.ment

at ion (e rغ

,(résultat1 part i

exn lo i tat io

1 Abs en te 1 - n iveau de - voca t ion (en Fa ib l e

(08/30)1,(@

chأغ(@ول i ffre d
'

affa i res , 1 - re n tab i l i
-

.'valeura jou tée , 1 par t ie
-

résu l ta t ne t-

be so ins d u ma rché N ? I l r-

ires,1)@دلا(/@5) (en pa r t i eنى

vo s' i t ionnémen t
-

(d'exp lo i ta t io n
, 1 ( en pa rt ie

.(indicateursde 1 - image ( en part ie
-

7 t ion ( e

(5pa rt i

e n)غre n ta b i l i t-

'totalih

3
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Au travers des cas que nous avons consultés
,
i l s

'

avère en fait que l

managériale est le premier détai l capable d
'

att irer toute l
'

attentio

de mieux comprendre le système entrepris

ai l leurs
,
d

'

autres critères de c lass ification su ivent l
'

optique managérial

a savo i r

la démarche market ing née de l
'

optique marketing et conditionnant
-

,amplementl
'

organisation marketin

bases d
'

évaluation retenues par les dirigeants afin d
'

assurer le
-

,activitéen entreprise
'

س@)س@

principaux concepts adoptés par l
'

entreprise au cours de se

ni , Lnagériaux ,
ce qui l

'

engage à l
'

adoption des procédure

conséquente

efficacité market ing en tant que fina l ité d
'

un processus market in

en tant que résultat interméd iaire d
'

une évaluation de l

managériale

:II . 3 - Propos it ion de modèles explica tifs des résu ltats du diagnos ti

Nous avons sé lect ionné trois techniques à cet effet à savo i

L
'
analyse en composan tes princ ipa les

طم

:Nous pouvons résumer le princ ipe de la méthode comme sui

C
'

est une méthode de l
'

analyse statistique re lative

évaluation dans un tableau à doub le entrée : les individus en l igne

Mi
,
et ce

,
se lon P var iables - attr ibuts Aj représentées en co lonne

tableau repré sentatif d
'

un te l croisement sert en effet à construire u

de combinaisons l inéaires des variables initiales ; tout en ré suman

variab les afin de minimiser la perte d
'

informations due à cett

réduct io

s combinaisons l inéaires sont d ites « facteurs » ou composante

principales et constituent le ré su ltat princ ipal de la méthod

miss ion confiée à ces facteurs serait essentie l lement
,
vu leu

re stre int
,
de résumer à l

'

aide de graphiques d
'

une part important

pour l
'

ensemble des ind ividus . Cette part es t7@4@؟؟

.léele pourcentage d
'

inertie exp l iqué par chaque facteurكا9"ح

L
'
interprétation : l

'

analyse des composantes princ ipales (ACP ) obéi

un processus de calcu l capab le de fournir des résultats intéressants
,

savoir

.ari ioy unne ar ithmétique et l
'

écart type de chaque var iable,,

,Letaux d
'

inertie expl iqué par chaque facteur ou compo sante princ ipal

3



Le tableau des corrélations des variab les entre e l les e
t des variables avec le

résultats : l
'

analyse permet de mettre en évidence un

segmentation fonctionne lle compo sée de quatre segments
,
à savo i

premier segment situé à gauche du graph ique : retrace les individus le

pos itionnés en fonction de leur s ituation par rapport au deuxièm

facteu

e deuxième segment s itué à droite du graphique : comporte le

me il leurs individus par rapport aux var iables des d
eux facteurs à la fois

:le tro is ième segment situé à l
'

extrême droite du premier facteu

représente les me i lleurs individus au sens du premier facteu

quatr ième segment situé à l
'

extrême gauche du deuxième facteur : s

corrélation est négative par rapport à toutes les va
r iab le

La régress ion linéaire mu ltip le

obj et de cette analyse est la recherche d
'

une re lation entre un

principale et le niveau d
'

un certain nombre de facteurs expl icatif

cette grandeu

objectif du modèle : le modèle sert à mesurer le taux d
'

influenc

k variab les indépendantes entre el les sur une variable princ ipale qu

voulons identifie

description du modèle : le modèle mathématique correspondan

formule comme suit

،+Y = BO + B 1 X1 + 132 X2 +
. . .

+ Bk

هن

.Y: La grandeur principale appe lée variab le dépendante

.Xi: Les diverses variab les exp l icatives appelées variab les indépendante

terme d
'

erreur qui prend en compte l
'

effet des variables non،:
.observéesmais exercent une influence sur la grandeur princ ipal

: s
'

i l existe une seule variable explicative , on narle alor

modèle de régress ion l inéaire simp le s inon i l s
'

ag it d
'

un modèle d

linéaire mult ip le dans laque l le p lus ieurs variables explicative

nature des variables : les variables en ques tion représentent de

qu i ne sont pas forcement mesurable . Pour ce la
,
i l est impératif d

à des échel le -

c unidimens ionne l les de mesure et d
'

attr i buer de

3bres aux différents niveaux des variableأs5ول

U



3( 31c ients du modèle : à partir des observat ion

،
0 0 0

0 k) . La-

estimation sera ce l le qu i adapte au mieux le modè le au

Nous ut il isons alors la méthode des mo indres carré

qu i cons i ste à rechercher un p lan qu i passe à travers le nuage de

représentant les observat ions de sorte que la somme des carrés de

so it m inimal

les coeffic ients du modèle sont calculés par la formul

suivan te

3
1

X)
- '
X

ا

B = (B 1
,

13 2
,

. . .

,
13k)

=

(X

.Où:X : la matrice regroupant les ob servat ions des variab les exp licative

matrice transposée de X:*ا

La précis ion obtenue pour un modè le de régress ion peut se mesurer d

deux po ints de vue

.Laqualité de l
'

ajustement

.La préc ision des coefficient

qual ité de l
'

ajustement se dé term ine à partir du calcul du coeffic ien

de détermination qui se défini par

(2-

var iation (B X)/variation (Y

= 0 alors la variat ion exp l iquée est nulle
,
et le modèle proposéأثاول

.n'apporte rien à l
'

exp lication de

= 1 alors le modè le est parfait (ce qui n
'

est j amais vrai vu la3أول

.(complexitédu sy stème entreprise

أ:
2
est compris entre 0 et

< 0 . 5 alors le modèle est b ien représenté par les variables expl icativesأثاول

.cho is ies s inon il faut reformu ler à nouveau les variables exp l icative

in terpréta tion des coeffic ien ts de régress ion : les coeffic ients B i (

,
k) tradu i sent le taux d

'

influence de s variable s Xi sur la variabl

Y . De p lus , s i Bi est pos itif a lors les deux var iab les X i et Y varien

le même sens et s
'

i l e st négat i f a lors e l les varient dans le sens oppos

La matrice s tratégique
*

En essayant de procéder à des choix marketing ,
l
'

entreprise se voi

de s
'

appuyer sur certains éléments dits critères de cho ix émanant d

manue ls mais se présentant de façon assez ambigu ne laissant ains

de grandes chances à la faci l i té lors de la prise de décision . L

est là dés que le recours à des chiffres s
'

impose et que le

d
'

information nécessaires ne sont pas à la portée des déc ideur

I



A cet effet et après avoir opéré un diagnostic que lconque ,
la « matric

est connue comme étant un outi l sc ientifique très conn

comme étant un moyen d
'

aide à la décision

,Ils
'

agit de dégager les synerg ies ou les dénergies existantes entr

une part les é léments internes à l
'

entreprise à savo ir les forces e

d
'

autre part , les éléments externes à savo ir les menaces e

Ceci suppose un recensement factue l des forces et faiblesse

manière très obj ective

naces
,
forces et faib lesses

de constru ire un tab leau mettant en absc is se s un nombre égal de force s et d

et en ordonnées les opportun ité s et menace s . Ces é léments se vo ien

suivantع

la force cons idérée concours à saisir l
'

opportunité en regard ,
o

se de rencontre . Dans le cas contraire o

est sans rapport , on mettra (0 ) , et s i , au contraire e lle empêche deح(

.(-)sais ir l
'

opportunité ,
on inscrira le sign

la force considérée annule la menace totalement
,
on indique le sign

la case correspondante ,
s i el le ne l

'

annule que partiellement on(+)
.(-)indique le s igne (0 ) ,

s i el le ne la combat pas le cro isement sera

sans,(

(0)rapport , le s igne est

s igne sera (+) ,
si la faiblesse@س

la menace le s igne sera (0 ) , si e l le est sans rapport , la menac

(-)demeurant
,
le s igne ser

les sommes obtenues en co lonnes donnent le po ids respectif d

force et de chaque faible sse et servent à mettre en oeuvre des p lan

d
'

actions à court terme
,
répondant aux questions suivante

me serv ir de mes forces les plus importantes pour sais ir te l le

te l les menaces

résoudre tel le faib lesse
, pour accroître me s chances de réuss it

d iatesولكلأولح

sommes obtenues en l igne représentent le po ids moyen d

ensemble des forces et faib lesses qui «balayent» chaque opportunité e

menace
,
et donnent les chance s de réussite à moyen term

Applications

;cherche,i l nous revient de défini@44نم)شائا@أ@ء

performance de l
'

entreprise dans le but d
'

é tablir la re lat ion managemen

3



Par rapport aux cas d
'

entreprises que nous avons observés donc , nou

avons éc laté la performance e

marketing (évaluée par la gri l le n
°

1 et dont les résultats on

(étéannoncés dans le chapitre précèden

managériale éva luée par la gri l le n
°

4comportant c inq
-

:rubriques retenues comme cri tères d
'

évaluation à savo ir

.lemode d
'

organisat ion et de gestion des ressources humaines
*

,lemarketing
- management

*

.latechno logie
*

.lasanté financière
*

la cohérence du marketing management avec le s orientations
*

.

matrice stratég ique viendra ensuite commenter les croisement

entre opportunités/menaces/forces/faib lesses afin d

d
'

éva luer les perspectives en matière d
'

évo lut ion pour le

entrepr ise s

:3fficac i té marke t ing3ؤبقة
"

لأ

résu ltats de ce premier critère de performance se font observés

c inq rubriques de gestion comme sui

3



cacitéْ38ا(

:marketin

1 RUBRIQUES

4@
Appréc iatia

ه*
0 18

30/yensfoa les
لاه

"ع،

nel sd"ة

ول+.ثم@
1 1 1 1 1 1 1 Nul l e«

R » I I I I I Nu l l e«

3.-30.بخ".2َح!؟
"ح

لأ؟ل!5ع،ا@

H » 1 1 1 1 1 1 1 Faib l e«

La modé lisation de l
'

efficac ité marketing peut se faire par un modèl

ع@،،@لاول

,Lescinq variab les exp l icatives sont dénotées par PHIGL
,
MODO

ORSTR
,
MOYOP et repré sentent , respectivement

,
La philosophi

gestion ,
le mode d

'

organisation ,
le système d

'

information
,
les orientation

et moyens opérationnels

.Lavariable principale est l
'

efficacité Marketing ,
notée EFFM

modèle linéaire proposé

+(130+ 13 1 )PHIGE) + 132 (MODOR) + 133 (SYINF
-

B4(ORSTR))+يم + B5 (MOYO

paramètres du modè le en question sont estimés à partir d
'

u

représentatif (ensemble divers ifié d
'

entreprise

calcul
, on obtient le modè le suivant

+(EFFMK=0.3+0 . 48 (PHIGE)+0 . 1 8 (MODOR)+0 . 1 1 (SYINF)+0 . 3 9 (ORST

)MOYOP

75.0=Le coefficient de détermination : R

travers ce modèle
,
nous déduisons que la philosophie de gestio

le p lus sur l
'

efficac ité managériale à avec un taux de 48%
,
suivi

orientations stratég iques et moyens opérationnels à avec un tau

حtه/73.0
5
/

1



Le mode d
'

organ isat ion intervient de 1 8% sur l
'

efficac ité marketing ,
e

%11en dern ier le système d
'

informat ion
,
représenté par un taux fa ib le d

évaluation de l
'

efficience managériale

est en termes de forces et de faiblesses que nous récapitulons ces résultat

sui

n
°
5 Récap itulation des résu l tats essent iels de l

'

efficienc

manawérial

1 Forces 1 Fa ible s ses 1 Note 1 Appréc ia tion de 1 Observa tio

e ffi e iene

1 9 1 2 1 1 1 9/40 1 Moyenne 1 - Aucu n concept des « 7S »
'
n

'

es t»@"

.adopt

co ncepts du «markware» son t-

par t ie l lemen t adopté

maj or i té des forces son t-

tanémen t en reg i s trées enْ*الا"

marke t ing - managemen t et en sant

1 1 0 . 50 1 29 . 50 1 1 0 . 50/ 1 T rès fa i b le 1 - aucun concept des «7S » n
'

e s t«

40 1 1 adop t

s eu l concept du « markware » e s t-

adont

ma jo r i té des fo rces son s-

nanc iè reبم

:<C » 1 29 1 1 1 29/40 1 Bonne 1 -

pre sque tous le s é l émen ts des « 7S«

sontا adop tés en part ie

qua)ء tre con L , . o ts du a markware-

son t adoptés pour la mo i t ié d
'

entr

part i e،
ظ

a ma jor i té des fo rces so n t-

en reg i s trées s imu l tanémen t en : mod

organ i sat io n et de ges t ion des

-

re s sources h uma ines
,
market in

techno log ie
,
san t

cohérence duبمبم

ma rkwa re » avec l es nr ienta t inn s

traté g ique

» 3 0 1 1 0 1 3 0/40 1 Bonne 1 - le seu l concept des « 7S » ado p té : le«

(système(d
'

info rmat ion

»c inq concepts du « ma rkware-

adop tés en part ie pour certa in

en t re eux

s force s sont due sت

n t au mod

organ isat io n et de ge st ion de s

-res sources huma ines , au market in

à la techno log ie , à l

l a co hé ren ce d u

» avec l es or ien ta t i on s«

ues

1 9 1 2 1 1 1 9/40 1 Moyenne 1 - concep ts adop tés de s « 7S » : aucur"

3



concepts adop tés du « markware s-

.s ix dont p resque tou s en pa rt i e

laتاح3 ma jo r ité des fo rce s son t d-

mode

organ i sat io n et de ge st ion de

huma ines . santé

..nancière.market ing -

managementأآ

cohé rence du « markware » avec le

or ientat ion s s tratég iques et e

nn ln v j

» 1 3 0 1 09 . 5 0 1 3 0 . 50/ 1 Très bonne 1 - concep ts adoptés des « 7S » pre sque"

40 1 1 tous

,

ma jor ité des force s son t dûe-

l a enhé renee (l i t

» avec l e s o r ien tat ion

au mode d
'

o rgan i sat io

de ge st ion de s re s source

à la tec hno l og ie ,
à la san t

i anc ière , au market ing

» 1 1 4 . 50 1 25 . 50 1 1 4 . 50/ 1 Fa i b ie 1 - conce p ts adoptés des « 7S » : aucun«

»
40 1 1 - co ncep ts adop té s du « markwar

(en part ie l

laئمع3 ma jo r i té d es fo rces son t d-

c im i J fa némen f an mod

o rgan i sat io n e t de ges t io n des

-

res sou rces huma ines ,
au market in

à

techno log ie e t à la cohé rence d

» avec l es o r ien tat ion s

tratég ique

» 1 1 8 1 22 1 1 8/40 1 Fa i b le 1 - concepts adop té s de s « 7S » aucun«

s inon 1 seu l en part i e

"are

dont la ma jor ité en part i e

laاآع3 majo r ité des forces son t d-

،
nanc iè reبم

.eting
-

management

no log ie
,
cohé rence d

ma rkware » avec l es nr ien ta t inn

mode d
'

organ i sat ion e

gest ion de s re s sources h uma ine

modé lisation de la performance de l
'

entreprise par un modèle d

l inéaire mult iple se fait comme su i

variab les explicatives du modè le sont EFFMK et EFFMN qu

respectivement l
'

efficac ité Marketing et l
'

effic ienc

La variable princ ipale est la performance de l
'

entreprise noté

PER FO-

.Lemodè le l inéa ire propos

= 130 + 13 1 (EFFMK) + 132 (EFFMN) +C



Les paramètres du modè le sont calculés partir d
'

un échanti l lon d iversifié (u

d
'

entreprise

modèle de régress ion a été te sté sur un ensemble d
'

entrepr ises et nou

avons trouvé

(FFMN@0ربمس@ش .3+

se que la p lupart desطخءحغ،*ج

:entreprisesdéveloppen t l
'

outil managemen t et négligent le marketing d

3



3Chap itre

:Présentation des résu lta ts d
'

un diagnosti

performance d
'

une

sui t@ح،،،،ث

:111.1-Résu ltats de la performanc

la lumière de ce que nous avons déj à appris sur les huit cas modèle

entreprises algér iennes étudiées par nos so ins nous retenons que la fich

regroupe tous les résultats du d iagnostic et fait ressortir le s

et faib lesses de chaque entrepri se par rapport aux rubr ique

: identification de l
'

entrepr ise (I ) , b i lan de marque et bilan

commercial (II ) , diagnostic stratég ique (I II) , diagnostic organisationnel (I

(etdiagnostic méthodo logique V

:Récap itulons les princ ipaux résu ltats comme suit

:Tableau n
°6 Résu ltats essentiels de la performance des entreprise

1 Plus 1 Plus fa ible
servationsهط

» (I) (III) , (V) , ( IV) 1 Les p lus grandes forces son t dues à des atou ts
«

.nenncsède l
'

e n trepr i s

» 1 (II) 1 (I) , (IV) , (III ) , 1 Les p lus grandes forces sont dues à son b i lan
«

.V? I
commerc ia

» I (I) , (II) I ( IV) , (V) , (III ) 1 Les p lus grandes forces sont dues aux atouts de«

e t à son b i lan de marque e t

اث@33
"(

s son t dues au bi lan

@
م

@ا؟ا@3
س@3")لما

1 ( I) , (II) 1 (V) , (III) , ( IV) 1 L :, p lus grande force es t due au bi lan d e«

ma rque et commerc ial
, sa seu le fa ib lesse es

au d iagnost ic mé thodo log iqu

، ) I II ) , 1 (IV ) La p lus grande force es t due au b i lan de()
marque e t commerc ial

, sa se u le fa ib l esse es i
(1))س،

.
.dueau d iaunnst i c m é thnrln lnu inn

، )7( ، ) ( , 1 La seu l e force de l
'

entrep r i se es t due à ses)(()"

.

IV) I
atout

) 1 ( @ ) 1 ( ( ) III) ,

La seu l e force es t due au d i agnos t i

ique-

Nous ut i l isons les variables suivantes : le mode d
'

o rgan isation et d

a;(1أ ( ; le market ing - management (



technolog ie (II I ) ; la santé financ ière (IV) ; la cohérence du «marketin

(management(

regard des ré sultats des éva luat ions que nous avons réal isée

des modèles d
'

entrepr ises cho is ies par nos so ins , i l a été constaté c

qui sui

idée que les processus managériaux sont divers en fonction des approche

adoptées , se vo it confirmée par l
'

uti l i sation des technique

bref
,
nous pouvons dire que toutes les entrepr ises étud iées (à par

entreprise «F» ) tirent leurs forces des atouts qu
'

e l les possèdent souvent pa

à leur à leur doma ine d
'

activité
,
à la structure de leur marché et

pos ition sur le march

deuxième l ieu
,
ces entreprises tirent leurs forces du bilan de marque e

et ce
, princ ipalement en raison des d iverses évaluat ions d

d
'

affa ires et de la confrontation des ob j ectifs marketing au vu de

engagé s et de s résultats réal isés
,
également en raison de l

de qual ité tota le engagée par l
'

entrepris

par rapport aux entreprises non performantes de l
'

échanti l lon . Quant

entreprise performante ( l
'

entrepr ise «F» ) , sa p lus grande force est tiré

de son b ilan de marque et commerc ia l . Viennent ensui te se

du diagnostic stratég ique cons istant princ ipalement en sa démarch

et en l
'

identificat ion des orientations stratég iques confrontée

les obj ectifs à moyen terme
,
des atouts de l

'

entreprise et du diagnosti

cons istant en l
'

effic ience du p lan marketing e

identification des proj ets éventue l

seu le faib lesse de cette entreprise e st due à la rubr ique (IV) so it l

diagnostic organ isationne l dû essent ie l lement au système de managemen

- Synthèse des résulta ts du diagnos ti

est à travers les résu ltats de la matrice stratég ique que nous al lons vo ir le

futures et donc les perspect ive s d
'

évo lution de chacune de s

/entreprisesobservées tout en confrontant forces/ menaces/ opportunité

au niveau de chacune d
'

e l le

:Nous récapitulons ces ré su ltats comme su i

4



Obse rvation

la noto r i é té (en tan

atou t ) peut a ide r

l e s menace

opportun ité s so n

fa i h lا

opportun ité s se trouv

par les fa ib lesse

expé r ience en [a

a tout ne peut affron te

les menace

s
'

ag i t d
'

une s itua t io

: l
'

en trepr is e do i

des oppo rtun i t

crée r des force

Les fo rce s de l
'

entrepr is

à neu tra l i se r toutes

n i tés peuven t

لل!؟؟ا"5؟
ح

ولس!

Les o pportun ités son

pa r le s fa ib l e sse

pa

con trecarre r le

S i tua t ion po s i t iv

par l
'

entrepr i se+@آ

Les fo rces son t capab le

affron ter les menace

oppo rtun i té s pa r con tr

vo ien t ba layées var le

La fa ib les se essen t ie l le étan

« markware » déva lor is

opportumté

tie ls du di

@
"

+

de

de

le

doma ine-

d
'

act i v i t

ma rch

ne-

d
'

a r t iv it

e-

ma rc h

ne-

d
'

ac t iv i t

r

t

re du-

march

du-

produ i

n e-

d
'

ac t iv i t

-

d
'

ac t iv ité

.natnrrr i-

produ i

ne-

d
'

ac t iv it

d u-

p rodu i

ure d i-

march

912 in e-

d
'

ac t iv i té

.natured r-

produ i

te'-حءبمم
"

ا-

e t ing@

menceأآع
@

ا-

nagé r ia l e+،اش

techno log ie
-

système-

d
'

in forma t io

e t-

cac rté-+-ح

market i n

e-

managé r ia l

e t-

1
،

opt iqu

ا-

<markware«

l a reche rch e-

sys tème d e-

3rnnاةح

organ i sa t io n
-

techno l og i e-

effi c ience-

reche rche c l-

»markware«

effi c a c i té-

e t ing

ème de-

cnn trn l

4

ents esse

echno l og ique

l

- t-, d i i-

ma rch

o log i e-

d u pa rtena r i a

Re s t io r-

adm n n i çr ré

techno log i e-

de l

ngè r

c fmr fn re du-

march

tech no log i e-

de i

ind i rect

en t ie

d i-

ma rch

Elé

Expér ienc

techno log i e-

"ware

en ce-

managé r ia l

techno log i e-

sys tème de
-

cn n frA l

"

la gamm

he e

expen e-

reche rc-

techا no-

expen e-

qua l i tc
-

expe rience
-

d ime nc inn-

de la gamm

En trepri s

«

»R«

»C"

»D«

»E«

»F«

»CT«

»H«



ue l
'

avantage concurrentie l fait défaut chezحبم

s é léments de notre échanti l lon : l
'

atout ne suffi tأ؟كامب

.3-ffronter les mer. ac

opportunités sont souvent balayées par des faiblesse s assez importante s

étant dans la p lupart des cas représentée s par : l
'

inefficac ité marketing

.(4@contrô le surtou

absence de recherche et d
'

innovation avec une techno log ie dépassé

4



Chap itre IV

Impاث@ح: lication s diverses de la performance en entrep

ne peut ne serait - ce deviner le s implications du marketin

sur la qual ité du management de l
'

entreprise s i on ne consultai

d
'

abord les perspectives d
'

évolution et les tendances de ce lui - c i pa

à la s ituation actuelle

:IV . 2 - Imp l ications théorique

le marketing management traduit par le « markware »
,
on peu

d
'

un tas de concepts entraînés par le processus managérial et censé

constamment se croiser entre eux d
'

une part , et avec le « markwar

part . i l s
'

ag it en effet des « 7S » de Mc Kinsey dits « 7S » de4"لماء

.l'excel lence et des facteurs c lés de succè

T es « 7S » de l
'

exce l l ence*

C
'

est un modè le reposant sur sept variab les interdépendants et don
'

pré sent modèle a enregistré un grand succès quant à son utilisation pa

J - Peters et Robert H . Waterman (en 1 9 82) l
'

ayant appliqué sur soixant

entreprises américaines . L
'

obj ectif était de découvrir les po int

pouvant expl iquer leur succès
,
ou

,
ce qu

'

ils ont appe lé « le

conditions de l
'

excel lence

:Sil
'

on se mettait à décomposer chacun des « 7S »
,
on retiendrait que pou

on incorpore : ob j ectifs , p lan d
'

action
,
mode d

'

utilisation-

,.optimaledes ressources dans un environnement donné
,
et

on incorpore : l
'

organisation ,
les nombreux niveau

أس@5.

nel
,
on incorpore en staff les spéc ial ités ,

les métiers des-

.،
hommesص@،س@(

on incorpore : le culturel
,
les technique s et comportements des،

أ+3س@

..termesde management
,
style de direction ,

et

on incorpore en skills les savo ir - faire d istinctifs pa

à ceux des concurrents
,
nagement

,
de p lanification ,

de contrôle e

évaluation ains i que d
'

informatio

essentiel pour le chercheur dans l
'

adopt

communes ou shared values
,
on incorpore : les princ ipes ,

les

pts moraux
, phi losophiques et même spirituels que partagent le

de l
'

entrepris

4



système
,
on incorpore le s systèmes de maon de ce modè le c

'

est de ne
-

.négligeraucun élément et de n
'

en priv i lég ier aucu

méthode ne peut être u t i l i sée qu
'

aprè s que l
'

entreprise a it fa it se s cho i

et ce
,
afin qu

'

e l le pu is se perme ttre de va l ider le s d its cho ix ains i qu

conséquences et ce ,
en vér ifi ant l eur adéquat ion avec l

'

entrepr i se

:Concepts l iés au management moderne et fac teurs c lés de succès

s
'

ag it pour nous de cons idé re r tous les facteurs jouant dans le processu

devant être intégré s au «markware» afin d
'

assurer la performance d

entrepr i se . Nous dist inguons essen t ie l lement entre l es not ions re lat ives à l

v is ion du processu s managé r ia l (s
'

éc latant en opt ique market ing et e

opt ique managé r ia le) de même que des concepts carrément l iés à l
'

évaluat io

Une autre vision du processus managérial
*

Cette orientation se fa it dans un sens marketing ,
ou mieux encore

,
dan

sens plus g lobal dit managéria

E l le se traduirait de ce fa it e

optique market ing : ce l le - c i propose de partir de la demande pou

l
'

offr

te l le opt ique néces s ite un cho ix de son marché (ce qu i rev ient

et à c i b ler) ,
une or ientat ion centrée sur le c l ient (beaucoup p lus centré

ses be so ins et dés irs) a ins i qu
'

un market ing coordonné (dont les var iab les d

sont so igneusement harmon i sé s

.Le profit quant à lu i ne do it être que la résu ltante de la sat isfact ion du c lien

obj ectif à travers l
'

adoption d
'

une te l le opt ique cons iste à obteni

part cro issante de la demande du marché tout en déve loppant la fidé l it

clients à long term

opt ique marketing induit inévitablement un certain nombre d

not ions é l émentaires à savo i

notion d
'

ob j ectifs l iée à la notion de p lanification et de stratég ie

qu
'

à la notion d
'

orientation d
'

entreprises entraînant également l

et la performanc

notion de vei l le représentée par ; la ve il le environnementale
,
la

stratégique (dite également vei l le market ing) et la vei l l

notion de consumérisme visant à accroître les droits et pouvo irs
*

,ateurset des acheteursللا،أ+
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la no t ion de part de marché ,
étan t un ind icateur d

'

efficac ité commerc iale au

d
'

une entrepr i se et expr imant la pos it ion de ce l le - c i sur son marché . C
'

es

un ind icateur de pos it ion concurrent ie l le constituant une base es sent ie l le d

on incorpore les systèmes de maon de ce modèle c
'

est de ne-

.négligeraucun é lément et de n
'

en privilég ier aucu

méthode ne peut être uti l isée qu
'

après que l
'

entreprise ait fait se

et ce
,
afin qu

'

e l le puisse permettre de val ider les dits

ainsi que leurs conséquences et ce
,
en vérifiant leur adéquation ave

ابم،

:Concepts liés au management moderne et facteurs c lés de succès

s
'

agit pour nous de cons idérer tous les facteurs jouant dans le proces su

devant être intégrés au «markware» afin d
'

assurer l

de l
'

entreprise . Nous distinguons essentie l lement entre le

managérial (s
'

éc latant enههبم

marketing et en optique managériale) de même que des concept

carrément liés à l
'

éva luation

:s managérial

or ientation se fait dans un sens marke ting ,
o u mieux encore

,
dan

sens p lus global dit managéria

El le se tradu i rai t de ce fa i t e

optique marketing : ce l le - c i propose de partir de la demande pour
-

.élaborerl
'

offr

te l le optique nécessite un choix de son marché (ce qui revient

(beaucoup p lusد+

sur ses besoins et dés irs) a ins i qu
'

un marketing coordonné (dont le
du mix sont so igneusement harmon i sé

profit quant à lu i ne doit être que la résu ltante de la satisfaction d

obj ectif à travers l
'

adoption d
'

une te l le optique cons iste à obteni

tout en déve loppant la fidé lité

c l ients à long term

opt ique marketing induit inévitab lement un certain nombre d

mentaires à savo i rث

la not ion d
'

objectifs l iée à la not ion de p lanification et de stratég ie

qu
'

à la notion d
'

orientation d
'

entreprises entraînant également l

et la perfo rmanc

4



la vei l le environnementale
,
la

stratég ique (dite également ve i l le marketing) et la ve i l l

notion de consumér isme v isant à accroître les dro its et pouvo irs
*

.desconsommateurs et des acheteur

notion de part de marché
,
étant un indicateur d

'

efficac ité
*

t la po s ition de ce l le - c i sur،،ح5ولصلاول

on marché . C
'

est auss i un indicateur de po s ition concurrentiel le const ituan

base essentiell

analyse du portefeuil le d
'

activités et contr ibue par la même à l

de la rentabi l ité de l
'

entrepris

notion de va leur , de sat isfaction et de fidé l isation , condu isant à la

on de valeur exprimée par l
'

adéquation du produ it aux attentes d

financier nécessaire à sa créat ionح()

autre par

satisfact ion quant à el le est exprimée par « le jugement d
'

un c l ien

à- vis d
'

une expér ience de consommation ou d
'

uti l isation résultant d
'

un

entre ses attentes à l
'

égard du produ it et ses performance

dé l iser sa c l ientè le rev ient à l
'

att irer et à la conserver
,
i l s

'

ag it d
'

un

correspondant à la gest ion de re lation dite Customer Re lat ion - Sh ip

management (CRM) . La c lé de fidé l ité rés ide dans la valeur dé l ivrée au c l ien

optique managériale : C
'

est l
'

image future du management or ienté

le contexte soc io - économique et commercia

nouve l le vision managér iale est basée sur la performance e

plus ieurs changements au se in de l
'

entrepr ise à commencer par l

laque l le devrait être prop ice à l
'

adoption des orientations qu
'

o

prendr

autre changement urgent devrait être opéré et concerne l
'

identit

l
'

entreprise car en fait
,
identifier une entreprise rev ient à la rendr

des autres pour assurer sa continuité et la rendre orig inale . Parm

leس@ب(

:plus , nous c itons

Le leadership-

:L
'

ob jectif du « leadeship » es

accroître les chances de gagner sur le marché
,
c

'

est ce qu
'

on*

;appe l le faire la différence en terme d
'

organisatio



construire en développant une entreprise de stratégie étant en mesure

supporter et de mettre en oeuvre une stratég ie ,
c

'

est ce qu
'

on appe lle fair

la différence en terme d
'

organi satio

« leadership » représente donc la contribution des dirigeants à l

ajouté

P . KOTTER( 1 3 ) vo it cependant que la plupart des entreprise

de culture d
'

adaptabil ité et c
'

est seulement à l
'

aide du leadershi

l
'

on acquiert l
'

audace
,

la vis ion et l
'

énergie nécessaires pou

d
'

importants et de diffici les changement

notion de compétit ivité : l
'

appréciation de l
'

activité stratégique es

de la contribution de ce l le - c i à la création d
'

attraits (dits attraits de

l
'

activ ité ou du produit) ains i qu
'

à l
'

offre d
'

atouts dits atouts de l
'

entrepris

compétitivité quant à e l le
, grâce à l

'

avantage concurrentie l peu

assurée so it par l
'

avantage « techn?, log ie» (atout indispensable mai

inimitable et sur leque l on ne compte pas seulement) , so it pa

avantage « service» (é lément de d ifférenc iation très important mais dont l

on ins inue
،@

là
,
les caractères non imitable s de l

'

entreprise tels que : son nom
, s

atérie l s4@ك،

avantage concurrentie l quant à lui peut être tiré par une entrepris

،
dش@

'

une multitude de sources à savo ir : la supériorité en matière de qual i

de sécurité
,
de service

,
de des ign et de faisabil ité sans oub l ier de

plus faibles , des prix p lus bas ,
etc

:(lanotion de chaîne de valeur (ou de système de valeurs-

La chaîne de valeur est définie comme « une fi l ière intégrée de

nécessaires à la bonne marche d
'

une entreprise ,
e l le se décompos

activité s princ ipale s et en activités de soutien» . Les premières étant l

d
'

être de l
'

ensemble de l
'

entreprise et découlent des opérations d

et de vente des produits e t services
,
e l le inc lue : la logistiqu

la production ,
la log istique externe

,
la vente et les services . Quan

activités de soutien
,
e lles contribuent aux activités princ ipales e

en : l
'

infrastructure
,
la gestion des hommes

,
le déve loppemen

et en les approv is ionnement

au sys tème de valeurs
,
i l représente l

'

emboîtement des chaîne

de valeur

é larg it l
'

idée de la concurrence car
,
ce ne sont pas un iquement le

r ivales qui chercheraient à profiter de la s ituation
, p lutôt , c

'

es

ensemble des ac teurs du système de valeur contribuant à la création d

et qu i ne manquent pas de chercher à s
'

approprier des revenus les un
des au tre

4



La chaîne de valeur est également un concept de performance dont l

assure la compétitiv ité

:la notion de déc is ion et de processus déc is ionne

vo it la déc ision comme un processus qui cons iste à être ,
e

placée devant des choix

:Delà
,
on repère tro is po ints essentiels caractér isant la déc is io

perception d
'

un problème et la nécess ité de le résoudre
*

r mieux comprendre le

ses dimens ions
,
les alternatives poss ib les

.descritères de sé lection pour about ir à un cho ix
*

Quant au processus déc is ionne l , i l consiste à un cheminement dont le

sont toutes auss i importantes que le choix fina

ai l leurs
,
chaque entreprise devrait avoir son propre système d

de décis ion et ce
,
en fonction du type et du niveau de la déc is io

la notion d
'

innovation et de techno logie

..laplus importante est l
'

innovation carس@،،ع@*
@

e st par cel le que l
'

on conquiert des pos itions stratégiques sur le march

Porter
,

c
'

est l
'

innovation (en sens large) qui exp l iqu

obtent ion d
'

un avantage compétitif pour une firm

recherche et déve loppement est l
'

auteur de la l iaison étro ite entr

techno logie et l
'

innovation
,

e l le peut résu lter d
'

une motivatio

@،

revient à développer la performance économique e

à l
'

entreprise de conserver sa cl ientè le
,
de continuer à travail le

l
'

amélioration de la marge et de créer un différentiel de qual ité ou d

dans son système d
'

offr

l
'

innovation est souvent dûe aux changements technolog iques et s

est forcément fonction des potential ités techno logiques , la techno logi

à e lle
,
a pour rô le de promouvo ir l

'

innovation . La techno logie j ou

un rôle de contribution à la cro issance économique du fait qu
'

el l

à la stimu lation de la demande (par le biais de l
'

innovation) e

e l le provoque un réhaussement de la productivité (grâce à une mei l leur

(utilisationdes ressources

:»Leshuit concepts du «markware

s avons dé jà énoncé ces huit concepts , brièvement évoqués pa

LE GOLVAN dans dictionnaire marketing ,
i l nous revient à présent d

définir chacun de ces éléments dans ce qui sui



,»la vocation : décrite comme un élément stratégique du « markware

c i se confond souvent avec la miss ion et se définit concrètement par l

des besoins satisfaits par les b iens ou les services vendu

l
'

inverse du métier qui se local ise sur le produit (offre) , la miss io

détermine en se plaçant du po int de vue de l
'

acheteur (demand

est donc l
'

une des premières forces de l
'

entreprise que d
'

affirme

vocation , c
'

est - à - dire : le pourquoi de son existence
,
ce sont auss i le

sur lesque ls do it travai l ler le marketing et ce
,
car ce dernier est « à l

des dés irs et beso ins du consommateur et de la vo lonté d

l
'

entrepr is

p lan ification : E l le est issue de la démarche stratég ique consistan

l
'

examen des re lations entre la dynamique de l
'

environnement d

entrepr ise et ce lle de ses diverses activ ité

p lanification stratég ique quant à e l le est considérée comme « l

qui permet à l
'

entreprise d
'

établ ir et de maintenir un l ien étroi

d
'

une part , ses ressources et ses obj ectifs ,
et d

'

autre part , le

offertes sur le marché . I l s
'

ag it p lus particulièrement de défini

et de gérer les activités sur lesque l les la firme a cho is i de s
'

investi

image de marque : c
'

est « une représentat ion visue lle
,
d

'

un

ou d
'

un sentiment qu
'

un individu ressent à l
'

égard d
'

un

»marque ,
d

'

un pays ou encore de lui - mêm

d istingue alors : l
'

image rée l le ,
l
'

image perçue ,
l
'

image voulue e

l
'

image possib le

,L'image dépend de p lus ieurs critères à savo ir : financ ier

des produ its ,
et

là
,
on déduit que la marque est un instrument très influant de l

et de la productivit

mise en oeuvre d
'

une po l itique d
'

image permet à une entreprise d

la lutte concurrentiel le à travers des conditions de combat basées tan

des critères objectifs te ls que la qua l ité ,
les performances , les prix ,

l

de distribut ion
,
etc . que sur la personnal ité qu

'

e l le - même a su s

ou qu
'

elle s
'

est laissée impose

pos itionnement : « Le pos itionnement ne dés igne pas ce que vou

esprit du c l ient potentie l
'

3الأ

princ ipe de pos itionnement cons iste à trouver un emp lacemen

un créneau vacant correspondant aux attentes des consommateurs e

ne so i t pas menacé
,
dans l

'

immédiat
, par les rivaux ,

et
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L
'

objectif essentie l du po s i tionnement est de d ifférenc ier le produ it o

serv ice par rapport aux concurrents
, pour ce la ,

on dit qu
'

i l fait partie à l

de la stratég ie de l
'

entreprise et de la mise en oeuvre d
'

un p lan d
'

ac tio

marketing

:Tro is types de pos itionnement peuvent être défini

entreprise
'

س@!)س@

;le pos itionnement de marque

.positionnementdu produit@س

carte perceptue l le (ou «mapp ing» ) quant à el le est un systèm

axes permettant d
'

y repérer la po s ition respec tive des marques selon leu

bien qu
'

on dis t ingue entre deux pos it ionnements : ce lui fond

le bénéfice pour le cl ient et ce lu i fondé sur une comparaison vis
- à -

vis d

la concurrence

.Retenons qu
'

un bon pos it ionnement prend en compte le s deu

différenc iat ion : On peut parler de différenciation rée l le renvoyant

des différence s intrinsèques ,
et de différenciation artificie l le renvoyant

différences constru ites par la marque et sa communication (tel est le ca

la différenc iation imposée par le pos itionnemen

et Dubois proposent de défin ir la différenc iation comme su i

appel le différenc iation la mise en év idence des spéc ificités porteuses de«

valeur pour le cl ient et dest inées à distinguer l
'

offre d
'

une entreprise d

de ses concurrentes» . I ls la c lasse se lon les types suivants : par le

produit ou par le service
, par le personnel , par le point de vente , par l

'

imag

beso ins du marché : Dans une opt ique ,
on se fie souvent

adopt ion des stratégies «marché
-

produit» où l
'

on commence par décrire l

du produit» leque l sera lié aux «besoins fonctionnels» qu
'

il est censé«

condition essent iel le est que le « type de produit» et les «beso in

do ivent être défin is ensemb le et ce
,
du fait qu

'

un produi

unique peut satisfaire différents beso ins fonctionnels
,
ce qu

d
'

identifier à la fo is plus d
'

un seul «marché -

produi

marketing
-

mix: C
'

est la combinaison des quatre po ints-

,consistanten : le produ it , le pr ix ,
la promotion et la p lac

est donc un ensemb le de moyens dont dispo se l
'

organisation pou

l
'

offre qu
'

e lle est censée présenter sur le marché (consistant en unفي

.(dosagede ces moyen

marketing
- mix optimal est une «comb inaison particul ière a

des variables du mix
,
dont on estime qu

'

e l le procurera le résultat ne

plus élevé

5



Une fo is avo ir formulé un marketing
-

mix jugé satisfaisant , on pass

son évaluation afin de découvrir dans quelle mesure le mix chois

- t- i l l
'

atte inte des ob jectifs généraux dûs à la stratégie marketin

son ensembl

rentab il ité : Elle «exprime une certaine capacité à générer de

et à se déve lopper»
6

,
ce qui revient à d ire que celle - c i s

'

al iment

des résultats financiers que de progrès de développemen

rentabil ité peut être économique ,
financ ière

,
aléatoire ou abso lue e

C
'

est un concept qui reste encore vague mais jusque là
, qui pourrai

une idée sur la performance d
'

une activité au se in d
'

un

l - Tendances fu ture

travers l
'

expérience que nous venons de faire sur le terrain nou

remarqué l
'

absence totale de la notion d
'

avantage concurrentiel che

entreprises ; l
'

atout ne pouvant combler les fai lles dues à la gestion d

il serait indispensable de constituer au mo ins un avantag

afin de se démarquer d
'

une part , de conquérir le march

autre part et à défaut , de conserver sa part de march

ailleurs
,

les concepts du marketing . , management - même s

ne le sont qu
'

en partie par les entreprises non performantes et l

seule notion à chaque fois retenue s
'

avère : la rentabilit

soul ignons que ce l le - ci est non seulement ass imi lée à tor

partiel lement par la p lupart des responsable s que nous avon

(rentabilité à court terme due aux ventes) , mais auss i , el le n

que la conséquence évidente de l
'

adoption des autres éléments d

management actuellement fortement nég l igé

serait temps d
'

adopter correctement le marketing management et d

réviش@ ser sa vi s ion de la notion de rentah i l i t

.Demême
,
les concepts adoptés des «7S» ne sont jamais entier

le savo ir - faire fait défau

démontre à que l point les présentes entreprises ne se soucient pa

la performance et du «good
- wi l l» . Cec i se justifie par l

'

absence du sen

compétitivité car les dites entreprises ne semblent pas encore rée llemen

dans l
'

économie de marché«

Des tentatives de redressement de l
'

organ isation se sont bien faite

au sein de tout l
'

échanti l lon (presque) sauf que la vis io

ne correspond pas effectivement à l
'

optique moderne
,
ce qui

fait que l
'

effic ience managériale n
'

en profite pas réel lement . Pour ce fair

5



l
'

organisation interne ne pourrait être fructifiée s i e l le ne va pas dans le sen

a vis ion managériale voulue4@ع(

,Demême
,
tant que la structure et la démarche marketing font défau

ne peut parler d
'

optique nouvel le en mat ière de market ing ,
l
'

inefficacit

en serait la preuv

ailleurs
,
nous avons remarqué qu

'

un élément important manquait

les entreprises et même à la p lus performante d
'

entre elles : i l s
'

agi

système de management en général , et de contrô le en particul ier , il s
'

ag i

éga lement du système d
'

information surtout que la notion de veill

est comp lètement mise de côté pendant tout le processus managéria

performance de l
'

entreprise s
'

avère l iée à un certain nombre de

-facteurs const ituant les imp l ications essentiel les d
'

un bon marketin

critères d
'

évaluat ion retenus ne semblent pas suffisants
,
ce qu

considérablement la signification de la performance chez le

autre élément se fait remarquer lors de l
'

analyse ,
i l s

'

agit de l

Ce lle -

c i est à chaque fo i s dépassée par ce l le carrémen

importée par la concurrence étrangèr

techno log ie
-

remarquons le - aurait pu fac i liter la constitution d

avantages concurrentiels , surtout s i e l le se faisait accompagner pa

recherche et innovation . En voi là un autre concept absent à chaque f s

presque) et qui sans aucun doute est dû à l
'

absence de l
'

esprit éval i ,

important des « 7S » et de la démarche marketin

5



:CONCLUSION

Il s
'

avère que le marketing management est plus efficace en étan

avec les sept concepts de l
'

excellence et avec les facteurs c lés d

managéria

déroulement de ce processus impose certaines interactions afin de

donner lieu à l
'

efficacité et à l
'

efficience toutes deux signes de performanc

«markware» à lui seul ne suffit pas pour idéaliser le managemen

l
'

entrepris

l
'

entreprise algérienne en particulier , il est important de

commencer par réviser sa vis ion (aussi b ien managériale que marketin

en introduisant au se in de son management (ne serait -

c

l
'

ensemb le des imp lications théoriques du marketin

par le «markware» lui -

même) à savoir : les15@له،،

de l
'

excellence
,
les concepts managériaux et les facteurs c lés d

Par ai l leurs
,
il serait indispensab le de se créer un système d

complètement «retapé» et doté des concepts liés à l
'

évaluatio

que les orientations
,
l
'

économie et la performanc

techniques les plus util isées en vue de l
'

appréciation de l

en entreprise sont te l lement nombreuses que nous nou

l imités à la seule utilisation de la régression linéaire et de l
'

analys

composantes principales ; ces deux techniques nous ont montré que le

de l
'

évaluation d
'

une performance sont quantifiables autant que l

de données le permet . La matrice stratégique quant à e lle est trè

par rapport aux simp les constats du diagnostic lesque ls n

avo ir de sens sans leur rée l le explo itation par la dite analys

Le chercheur
,
en fonction de ses données et de ses amb itions a

le choix entre plusieurs techniques quantitatives de type statistiqu

et économétriqu
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