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RESUME

Une étude exploratoire réalisée auprés de 54 PME manufacturiéres québécoises
a permis de décrire leurs pratiques en matiére de systeme d’information marketing
(SIMk), soit en ce qui a trait a la collecte d’information, a I'analyse et a la diffusion

LES AUTEURS

Louis Raymond, Ph.D., est professeur titulaire de systéemes d’'information a I'Université du
Québec a Trois-Rivieres et chercheur a I'Institut de recherche sur les PME. Ses recherches
portent actuellement sur limpact des technologies de l'information sur la performance des PME.
Ses travaux ont été publiés dans des revues telles que MIS Quarterly, Entrepreneurship Theory
and Practice, International Journal of Technology Management, International Journal of
Electronic Commerce et Journal of Small Business Management. Adresse : 3351, boul. des
Forges, C.P. 500, Trois-Rivieres, Québec, Canada, G9A 5H7, téléphone: (819) 376-5080,
courriel : < louis_raymond @ugtr.uquebec.ca >

Jacques Brisoux, Ph.D., est professeur titulaire de marketing a I'Université du Québec
a Trois-Rivieres. Membre de ’American Marketing Association (AMA) et de I’Association for
Consumer Research (ACR), il est auteur ou coauteur de nombreuses publications dans le
domaine du marketing et du comportement du consommateur. Depuis 1998, il est directeur de la
coopération internationale a FUQTR. Adresse : 3351, boul. des Forges, C.P. 500, Trois-Riviéres,
Québec, G9A 5H7.

Abdellah Azami, M.Sc., est détenteur d’'une maitrise en gestion des PME et de leur
environnement de I'Université du Québec a Trois-Riviéres. Il est agent de développement
économique pour la Corporation de développement économique communautaire de Montréal.



64 Louis RAymonD, Jacques Brisoux, Abdellah Azami

de cette information. L’analyse structurelle d’'un modéle causal a l'aide de la
technique PLS a aussi permis d'identifier certains déterminants et effets du SIMk,
notamment son influence sur les décisions marketing et la performance des PME.

ABSTRACT

An empirical study of 54 manufacturing SMEs allowed to describe their marketing
information system (MkIS) practices, that is, in terms of data collection, analysis,
and diffusion. Structural analysis of a causal model with the PLS technique also
allowed us to identify certain determinants and effects of the MkIS, notably its
influence on the SMEs’ marketing decisions and performance.

RESUMEN

Una estudio empirica sobre 54 PyMEs manufactureras describe sus sistemas de
informacién marketing (SIMk), sea las précticas de colecta, andlisis y difusion de
informaciénes comerciales. Una andlisis causal del modelo de investigacion con
la técnica PLS identifica ciertos determinantes y efectos del SIMk, especialmente
su efecto sobre las decisiones marketing y los resultados de los PyMEs.

ZUSAMMENFASSUNG

Eine Forschungsstudie durchgefiihrt bei 54 kieinen und mittleren Unternehmen in
Québec hat erlaubt, zu beschreiben, wie die Betriebe Marketinginformationssysteme
(SIMk) aufbauen und anwenden. Sei es wie die Unternehmen Informationen holen,
analysieren und die Informationen weiter verbreiten. Die strukturelle Analyse mit der
Hilfe der Technik PLS hat erlaubt, gewisse Bestimmungsfaktoren und Effkete von
Marketinginformationssystemen zu identifizieren. Vor allem sein Einfluss auf die
Marketingentscheide und die Leistung der kleinen und mittleren Unternehmen.

1. Introduction

La capacité de survie des PME dépend de leur aptitude a prévoir les changements
extérieurs et & s’adapter. Dans un environnement de plus en plus complexe et
turbulent, les entreprises qui maintiennent et accroissent leur performance sont
celles qui savent étre a 1’écoute du changement. Dans une PME, le dirigeant est
censé €tre proactif et saisir toute information afin d’agir plus rapidement que ses
concurrents et de bénéficier des occasions d’affaires du marché. Ce dernier doit
mobiliser et motiver son équipe, fidéliser ses clients, identifier les besoins de ses
prospects, surveiller ses concurrents, car ses principaux rivaux actuels ou & venir
adoptent tous de nouvelles techniques, méthodes ou outils de gestion : systémes
d’information marketing, panels, sondages, bases de données et autres.

A cet égard, les systémes d’information marketing (SIMK) sont censés jouer
un rdle capital dans le succés d’une entreprise ; ils fournissent I’information dont
I’entreprise a besoin pour une exploitation efficiente et une gestion efficace de sa
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fonction commerciale et pour obtenir ou maintenir son avantage concurrentiel
(Samli, 1996). Dans le cas d’'une PME, le SIMk peut souvent se réduire a des
procédures de collecte d’information aupres des clients par les représentants ou
d’analyse systématique et périodique de données secondaires publiées.

Le marketing a fait I’objet de rares investigations dans son application a la
PME, que ce soit au niveau de I’emploi du « marketing mix » ou des activités
spécifiques telles que la recherche marketing (Kinsey, 1987 ; Perreault, 1997). Le
fait que ce domaine ait été négligé, tant par les chercheurs en marketing qu’en
entrepreneuriat et PME, est d’autant plus important que les problémes de marketing
sont censés étre trés importants chez ces derniéres (Huang et Brown, 1999) et en
particulier depuis I’avénement de la mondialisation (Knight, 2000). Plus globalement,
les quelques études empiriques portant sur la fonction marketing apportent peu de
conclusions précises, en raison de I’application du concept vaste et multiforme du
marketing a un univers d’une extréme hétérogénéité, la PME (Herrmann, 1993).

Devant I’hétérogénéité qui caractérise les PME, certains auteurs se sont
interrogés sur I’existence de différences entre les pratiques marketing des PME
(Herrmann, 1995). Ils ont aussi mis ces pratiques en relation avec plusieurs sources
de diversité dans I’univers de la PME, comme le profil du dirigeant (Lorrain et
Dussault, 1988), I’environnement de I’entreprise (Marchesnay, 1988) ou encore son
stade de développement (Carson, 1985). Carson et Cromie (1990) retiennent que
les caractéristiques des PME se traduisent sur le plan marketing par des ressources
financiéres limitées, un manque d’expertise et un impact limité sur le marché. Les
activités marketing semblent principalement menées en réaction a des crises
opérationnelles, comme par exemple la perte d’un client important, dans le cas d’une
entreprise de sous-traitance, ou la croissance insuffisante du chiffre d’affaires.

Cependant, I’importance des facteurs d’origine marketing pour le succes ou la
survie des PME a été largement affirmée dans la littérature. A 1’encontre de bien des
préjugés, on peut affirmer qu’une stratégie marketing est encore plus nécessaire 2 la
petite entreprise qu’a la grande entreprise, car elle permet de tracer une ligne de
conduite dans un environnement difficile et changeant (Serraf, 1977, cité dans
Herrmann, 1995). D’ailleurs, parmi les causes de mortalité et de défaillance des PME,
I’absence d’une politique marketing est des plus fréquemment citées. Hills (1985)
et Labarbera et Rosenberg (1989) ajoutent qu’en matiére de création d’entreprises,
un nombre élevé d’échecs s’explique par des erreurs d’appréciation du marché.

Devant ces constats, la présente étude porte sur les pratiques actuelles des
PME manufacturiéres en matiere de SIMk et sur I’impact de ces pratiques sur la
prise de décision marketing et la performance de ces organisations. A titre
exploratoire, il s’agira de tester empiriquement un modele de recherche qui inclut
certains déterminants présumés du SIMK, dont la stratégie marketing de la firme
et les caractéristiques du responsable marketing.
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2. Cadre conceptuel de recherche

Les systémes d’information marketing ont été définis comme 1’ensemble des
méthodes et des procédures servant a I’analyse, a la planification et a la présen-
tation des informations nécessaires a la prise de décision en marketing (Assael,
1998). Le role des SIMk a d’abord été de fournir des rapports standardisés a de
multiples utilisateurs en utilisant de nombreuses sources d’information (Choffray
et Lillien, 1986). Aujourd’hui, les SIMk ne sont plus considérés uniquement comme
des systemes de gestion, mais également comme des systémes opérationnels, prin-
cipalement axés sur la gestion des activités de vente (Boulaire et Lefrangois, 1996).

Un SIMk n’est en fait qu’une approche structurée de recherche, de collecte,
de traitement et d’entreposage de I’information dont le gestionnaire du marketing
peut avoir besoin lors de ses prises de décision (Carrier, 1994). Dans la seule étude
empirique traitant spécifiquement de SIMk en contexte de PME, Eldon (1997)
indique que 51 % des firmes interrogées disposent d’une certaine forme de systéme
d’information marketing et que la plupart des responsables associent le SIMk aux
rapports (35 %), aux bases de données et a la recherche documentaire (18 %).

Cependant, le SIMk peut étre plus ou moins perfectionné et permettre a
I’entreprise de recueillir un certain nombre de renseignements propres a orienter
ses décisions. A cet effet, Higby et Farah (1991) avaient souligné I’ utilisation des
systémes d’aide a la décision et des systémes experts en marketing. Actuellement,
des PME sont présentes sur I’Internet, ayant implanté un site sur le Web pour
commercialiser et vendre leurs produits (Gallaugher et Auger, 1997). Néanmoins,
et bien que le SIMk et la veille soient le plus souvent informatisés dans la grande
entreprise, ce n’est pas toujours le cas dans les PME (Julien et al., 1999).

En I’absence d’un véritable courant de recherche et de modeles explicatifs
des pratiques des PME en mati¢re de SIMk, un modéle initial de recherche a été
élaboré pour fins de validation empirique. Ce modele, présenté a la figure 1, est
composé, d’une part, des quatre pratiques fondamentales en matiére de SIMk
(Assael, 1998), a savoir la collecte de I’information marketing, 1’analyse et la
diffusion de cette information ainsi que les technologies de I’information utilisées
pour ce faire et, d’autre part, des décisions marketing que le SIMk est censé affecter.
Les paragraphes suivants illustrent les résultats des quelques études empiriques qui
ont examiné ces pratiques et ces décisions en contexte de PME.

2.1. La collecte de I'information marketing dans les PME

Comparativement 2 la grande entreprise, et en général, la PME ne dispose pas
d’importantes sources d’information marketing (Eldon, 1997) ; elle dispose d’un
réseau d’information et de contacts d’envergure restreinte, qui ne sont pas toujours
suffisamment fiables pour étre intégrés dans la stratégie de I’entreprise. A cet égard,
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