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. "Attributs organisationnels et perceptions des_
dirigeants dans I’émergence d’une fonction marketing au
sein des E.P.E en Algérie:une analyse empirique"'

Résumé:

Le processus de transition
vers une économie de marché, bien
que largement entamé, a contribué a
la structuration d’une diversité de
configurations  organisationnelles,
faites tres souvent, d’inégalités et de
hiérarchisation excessive incitant
par la méme, au renouvellement des
modes  d’organisation et de
management des EPE qui n’ont
connu durant une longue période,
que le pilotage de type administratif.

Historiquement et
empiriguement, il est facile de
démonter que ce type de
gouvernance a toujours ignoré des
fonctions essentielles de la gestion
des entreprises et qui sont sources
de flexibilité organisationnelle : la
fonction marketing figure parmi ces
fonctions. Quels sont donc ces
facteurs de blocage qui empéchent
la fonction marketing d'émerger et
d'occuper la place qui lui est due
sur les plans organisationnels et
managérial?

Cette étude tente de vérifier
le poids des perceptions négatives
des responsables de nos EPE a
I'égard de la fonction marketing et
de présenter des typologies de
profils d'EPE par rapport a la
sensibilité / ou l'insensibilité¢ a la
fonction marketing.

Dr REGUIEG-ISSAAD Driss
Faculté des S°. Eco. et S°.Gestion
Université de Mostaganem

: pa—alal)

Gondl sl i JEV) e
Craala 3 gl 4y Gl ¥ gl et o
e giid) Lpadaiil w3l e len A 3
el Ly Bl shae a2e g Aadlil
aaad e clall Juledl S Gyea gl o
Glawsdl s Lghill Lla¥
Dla Gjai gl Ta®Y) e geal
Y baill i3 sall) (5 pu S g Bae
U

Slo Al Jew Lmyady LA
pany clalad o &y oY) Z3lall sas oS
lansall 325 i b egall il gl
Wl el Lpoally Ll sy 3
S G s

O ded Al @l o) a L
SISl pdsal LeDlialy ddlasl oaa 555
€6 il 5 il Cpmaall e

Gl sl ad Al e Jlm
L) Gl mad Al
£ 5 Ll LS 3 Ll digh 5 ol Ty sanl
oo B cluwsd s clised U
bl el Gyl s Sl
EEA-Q PRV PRI

Juin 2005

29



Revue des Sciences Humaines Dr Requieg-lssaad Driss

Introduction.

L’EPE algérienne occupe une place au centre du débat doctrinal et
réformateur en Algérie. Une situation de flottement perceptuel est a I’origine
des variations en matiére de choix organisationnels auxquels sont
confrontées les entreprises algériennes d’une maniere générale et les EPE
plus particuliérement.

De cette situation, est né I’impératif de doter les EPE d’outils de
gestion modernes, et d’y introduire les fonctions les plus ouvertes sur un
environnement sans cesse en mutation et de plus en plus changeantes.
Cependant, cette obligation a 1’adaptation n‘est pas dictée par des conditions
de contingence qui font appel a des fonctions structurantes comme c’est le
cas de la fonction « marketing », mais plutdt par des mesures de mise a
niveaux répondant a des orientations et des choix politiques.

Sans doute, une des raisons du blocage auquel se heurte la fonction
marketing, réside dans les préjugés a son encontre. Ces préjugés sont
identifiés a plus d’un niveau et peuvent étre groupés dans ce qui suit :
1°des préjugés d’ordre financier : Codts des taches a accomplir, aussi bien au
niveau des études, développement des produits, identification des segments
et des stratégies a mettre en ceuvre, ainsi que du phénomene de duplication
des investissements associé a toutes ces taches.
2°des préjugés d’ordre doctrinal : Les EPE algériennes ont été développées
sous une doctrine idéologique favorisant le développement par un dirigisme
étatique a planification centrale. Dans un tel contexte, parler d’une fonction
trop longtemps associée au systéme capitaliste, qu’est la fonction marketing,
était synonyme de désaveu politique de la part des dirigeants des EPE. Ces
dirigeants ont développé des réflexes de gestion et des modéles de décisions
dont ils n’arrivent pas a s’en défaire aujourd’hui.
3° viennent ensuite les conséquences issues directement de ce que j’appelle
«hégémonie » de la fonction production sur I’organisation et la gestion des
EPE. En effet, I’idéologie marxiste a laquelle étaient soumises les EPE
favorisait le développement des techniques de production. Cette réalité est
d’autant plus vraie, si on lui ajoutait le fait que toute forme d’activité, hormis
la production, et qui faisait appel a des intermédiaires était reléguée a des
positions négligeables.

Le caractére immatériel et inquantifiable de [’activité marketing,
confortait les présomptions des décideurs qui, tout en continuant a favoriser
la fonction production, s’opposaient catégoriquement a toute tentative de
développement de 1’activité marketing, méme a son stade de concept ou
philosophie, dans les EPE.

Cette préférence affichée pour la fonction production est aussi justifiée
par la facilité des transferts des techniques et autres compétences via un
processus de production plutét que par un processus marketing.
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4° a tout cela on pourrait ajouter ce qui suit :I’inefficacité des circuits de
distribution ; un commerce atomisé a D’extréme, peu spécialisé, et
financiérement handicapé et incapable de détenir un stock suffisant ; cumul
dans les roles chez les intermédiaires ; absence de services lies a la
distribution ; absence d’une économie monétaire basée sur les notions
d’échange et de marché; un analphabétisme important constituant un
véritable frein a la communication ; insuffisance des infrastructures...etc.

La conjugaison de ces objections de principe et de ces obstacles
pratiques fait que le marketing en tant que fonction est considéré par
beaucoup de managers d’EPE comme une discipline pas encore nécessaire.
Cette évidence est conjuguée en terme d’effets sur 1’organisation et la forme
qu’elle adopte par des renfermements et des rejets purs et simples de toute
activité marketing. Les seules et rares entreprises qui lui ont réservé des
positions au sein de leurs structures le font par obligation et via une inertie
structurelle et managériale. Cette réalit¢ s’observe dans beaucoup
d’entreprises publiques qui disposent d’un département marketing, mais
démuni de toutes ses taches qui demeurent tributaires au plan de la prise en
charge a d’autres départements et d’autres fonctions.

Le présent travail, essaie de mesurer I’impact et la portée des attributs
organisationnels et des perceptions des dirigeants des EPE sur 1’émergence
(ou blocage, le cas échéant) d’une fonction marketing.

Définition de I’échantillon et méthode.

Notre étude a porté sur un échantillon d’EPE de différentes branches
de Pactivité économique. Environ 30 EPE furent soumises a un diagnostic
organisationnel. Ces 30entreprises appartiennent a des secteurs différents
dont I’agroalimentaire ; le papier ; 1’électronique et 1’électroménager ; le
verre et abrasifs; produits ferreux et sidérurgie ; chaussures et cuirs;
batiment et matériaux de construction; textile et confection; matériel
électrique ; transport; tabac et allumettes; produits pharmaceutiques ;
plastique ; chimie ; bangues et assurances.

Quant a la partie concernant le diagnostic des styles de management
des dirigeants de ces entreprises, et leur perception de la fonction marketing,
elle a couvert environ 120 cadres d’entreprises appartenant aux 30 EPE
citées plus-haut. Des questionnaires appuyés d’interviews structurées et
semi-structurées ont été utilisés dans la collecte des données.

L’analyse de la perception de la fonction marketing chez les dirigeants

des EPE se fera grace a:
Un auto-diagnostic de la fonction marketing qui se présente sous la forme de
phrases décrivant des situations attachées a la fonction marketing ou la
concernant. L’exercice consiste a permettre une comparaison de ces phrases
avec :

1. la situation dans I’entreprise étudiée ;

2. ce que pense le répondant a propos de cette situation.
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Le critere de référence 1 ou 2 que I’on prend pour faire ce choix dépend
du contenu de la phrase concernée. Ainsi, dans le cas ou ce que la phrase
décrite ressemble & :

Ce qui se passe réellement dans I’entreprise ;

Ce que le répondant pense vraiment.

On coche «vrai » ou dans le cas contraire «faux ». Durant les interviews on
insiste sur le facteur de spontanéité que nous conseillons aux répondants. Ils
sont aussi invités de se rapporter aux faits quand c’est possible.

Un (01) point est attribué pour chaque appréciation «vrai », dans le cas
contraire on ne donne rien. Une fois les 42 questions parcourues, on calcule
le total. La colonne ayant le plus fort score (style dominant) pour la fonction
marketing dans 1’entreprise.

Une fois I’auto-diagnostic réalisé, il nous a été rendu possible de regrouper
les réponses des 120 répondants. A partir des questions et des réponses on
est arrivé aux typologies d’EPE suivantes :

Question | Perception | Questions. Perception |Q Perception
S type A type B Type C

2 1 3

5 9 4

6 12 7

8 14 10

17 19 11

20 24 13

21 25 15

22 26 16

27 28 18

29 34 23

30 37 33

31 38 35

32 40 39

36 42 41

Total 29 réponses | Total 46 réponses | Total 45 réponses

Par perception de type "A” nous entendons celle qui voit que 1’organisation
d’une fonction marketing dans les EPE est une chose nécessaire et urgente.
La perception de type "B” voit que 1’organisation d’une fonction marketing
dans les EPE est une chose nécessaire mais pas urgente.
Enfin dans la perception du type "C" nous avons les réponses qui confirment
I’inutilité d’une fonction marketing dans les EPE en Algérie.

A partir de ce tableau, nous avons reconstruit un deuxiéme tableau
donnant avec plus de détails les fréquences observées (les perceptions), et
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par type de position hiérarchique du répondant. Le tableau se présente de la
maniére suivante.

Tableau 1. Répartition des responsables d’EPE en fonction des
perceptions.

Total | Perception | Perceptio | Perception
type 'C” ntype "B |type "A”

40 12 16 12 Top managers 2

50 17 21 12 Directeurs fonctionnels 1

30 16 09 05 Chefs de département et
de services 0

120 45 46 29 Total

L’étape suivante constitue a reconvertir les valeurs observées en valeurs

théoriques. Pour cela nous devrons calculer la probabilité a partir du produit

entre le type de perception et la position du répondant dans la hiérarchie.

Probabilité= (Perception de la fonction marketing) x (position

hiérarchique)

Ce qui donne les résultats suivants :

1. Pour la position "top management” et la perception de type "A .

(29/120) x (40/120) = 1160/14400 = 0,08 0,08 x 120 = 9,6 = arrondi & 10

2. Pour la position "directeurs fonctionnels" et la perception de type "A ™.

(29/120) x (50/120) = 1450/14400=0,1 0,1x120=12

3. Pour la position "chef de département et de service" et perception de type

A

(29/120) x (30/120) = 870/14400 = 0,06 0,06 x 120 = 07,2 = arrondi a 07

4. Pour la position "top management" et la perception de type "B .

(46/120) x (40/120) = 1840/14400 =0,12 0,12 x 120 = 14,4 = arrondi & 15

5. Pour la position "directeurs fonctionnels” et la perception de type "B ™.

(46/120) x (50/120) = 2300/14400 = 0,16 0,16 x 120 =19

6. Pour la position"chef de département et service" et la perception de type ~

B".

(46/120) x (30/120) = 1380/14400 = 0,09 0,09 x 120 = 11,5 =arrondi a12

7. Pour la position "top management” et la perception de type "C ™.

(45/120) x (40/120) = 1800/14400 = 0,125 0,125x 120 =15

8. Pour la position™ directeurs fonctionnels et la perception de type "C ™.

(45/120)x(50/120) = 2250/14400 = 0,156 0,156 x 120 = 18,75 =arrondi a19

9. Pour la position" chefs de département et de services" et la perception de

type "'C".

(45/120) x (30/120) = 1350/14400 = 0,09 0,09 x 120 = 11,25 =arrondi al11
Le tableau théorique avec les fréquences théoriques des phénomeénes

de perception de la fonction marketing et de la position hiérarchique de la

personne interrogée se présente comme suit :

Tableau 2. Tableau théorique des perceptions de la fonction marketing.
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Perception | Perception | Perception
Total |type type "B~ type "A”
C
Top managers
40 15 15 10 Poids 2
Directeurs fonctionnels
50 19 19 12 Poids 1
Chefs de département
30 11 12 07 et de services Poids 0
120 45 46 29 Total

Le tableau comparatif du Chi square est ensuite dressé. 1l se présente de la
maniére suivante :

Niveau | Type de

hiérarc |perceptio |a b |a-b [(a-b)? (a-b)’/b

hique n

2 A 12 10 |2 4 0,4

2 B 16 15 |1 1 0,06

2 C 12 15 |-3 9 0,6

1 A 12 12 |0 0 0

1 B 21 19 |2 4 0,21

1 C 17 19 |-2 4 0,21

0 A 05 07 |-2 4 0,57

0 B 09 12 |-3 9 0,75

0 C 16 11 |5 25 2,27
=5,07

X?=Y(@-b)?/b=507

On calcule maintenant le degreé de liberté (V)

V=(Mn-1)(m-1)

"n" étant la somme des lignes dans le tableau originel

"m " étant la somme des colonnes dans le méme tableau.

Dansnotrecas:V =(3-1) (3-1)=4.

Du tableau des X2, quand V =4 ; X2 a2 99% = 13,3

13,3 Supérieur a 5,07. Donc nous sommes srs @ 99% qu’il n y a pas de

relation entre le poste occupé dans la hiérarchie et la perception de la

fonction marketing et de I’éventualité de son organisation.

Autres facteurs explicatifs :

1. Une méconnaissance du sujet chez le répondant. Quoique chez les
répondants occupants des postes hiérarchiques de niveau 2 et, 1 les"top
managers" et "les directeurs fonctionnels”, nous avons relevé une
certaine volonté a ignorer le sujet.

2. L’existence de certains préjugés négatifs surtout dans la typologie " C .
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3. Une attitude de résistance au changement pour des raisons de pouvoir.
Ces quelques facteurs restent trés superficiels, d’ou notre recours a une
analyse complémentaire en vue d’approfondir notre analyse des facteurs de
blocage face a I’émergence d’une fonction marketing dans nos EPE.
A cette fin, nous avons retenu certains facteurs explicatifs qui sont :
1. X1(nature des facteurs) : X1 = 1 facteurs endogénes
X1 =0 facteurs exogenes.
2. X2 (utilité de la fonction marketing) X2 = 1 fonction utile
X2 = 0 fonction inutile.
3. X3 (cott de structuration) X3=1 cofit ¢levé et hors portée de I’entreprise
X3 =0 codt bas et a la portée de I’entreprise.
4. X4 (disponibilité de cadres professionnels en marketing)
X4 =1 problémes d’encadrement
X4 = 0 pas de problémes d’encadrement.
Ces facteurs sont ensuite étudiés en fonction de deux situations :
Y =1, c’est a dire ’EPE dispose d’une fonction marketing structurée.
Y =0, c’est a dire I’EPE ne dispose pas d’une fonction marketing.
La combinaison de ces facteurs et de ces situations a donné les résultats
synthétisés dans le tableau ci-dessous. Nous utiliserons la méthode du critére
de BELSON.
1.X1 (nature des facteurs) :
Tableau.3 variable explicative : facteurs endogénes/exogenes.

Y= 1 Dispose d’une | Y =0 Ne dispose pas
structure Mark. d’une structure Total
marketing
X1=1
Facteurs endogénes |03 18 21
X1=0
Facteurs exogénes | 02 07 09
Total 05 25 30

Nous rappelons que le nombre d’EPE étudiées est égal a 30, dont 05
disposent d’une structure marketing, et 25 n’en disposant pas.

Y= 1 Dispose Y =0 Ne dispose pas
d’une structure d’une structure Total
marketing marketing
X1=1
Facteurs A b 21
endogenes
X1=0
Facteurs C d 09
exogenes
Total 05 25 30
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De ce tableau nous avons :

a/21 = c/09 =05/30 donc a/21 = 05/30 ; a=21*05/30 = 3,5.
b/21 =d/09 = 25/30 donc b/21 =25/30 ; b=21*25/30 = 17,5.
c=05-a=05-35=15

d=25-b=25-175=075.

Nous obtenons le tableau suivant pour les valeurs du facteur X1.

Y=1 Y=0
Dispose d’une Ne dispose pas Total
structure d’une structure
marketing marketing
X1=1
Facteurs endogénes |a=03,5 b=17,5 21
X1=0
Facteurs exogenes c=015 d =07,5 09
Total 05 25 30

Nous calculons a présent la distance «D » entre les facteurs de X1 et des
situations Y.

Xl=1letY=1:D=/03-035/=0,5.
Xl=1letY=0:D=/18-17,5/=0,5. Dx1=0,5
X1=0etY=1:D=/02-015/=0,5.
X1=0etY=0:D=/07-075/=0,5.
2. X2 (utilité/inutilité d’une structure marketing)

tableau 4. variables explicatives : utilité / inutilité de la fonction marketing.
Y=1 Dispose |Y =0 Ne dispose
d’une stru. pas d’une stru. | Total
marketing marketing

X2 =1 Fonction et

stru. marketing utile |02 14 16

X2 =0 Fonction et

stru. marketing inutile | 03 11 14

Total 05 25 30

Pour le calcul des valeursde :a; b ; ¢ ; d, nous avons :
Y=1 Y=0
Dispose de la Ne dispose pas d’une | Total

stru. marketing | structure marketing

X2 =1 Fonction et

stru. marketing utile |a=02,6 b=13,3 16
X2 =0 Fonction et

stru. marketing inutile | c =02,4 d=11,7 14
Total 05 25 30
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Calcul de Dx2 :

X2=1etY=1: D=/02-026/=06

X2=1etY=0: D=/14-133/=06

X2=0etY=1: D=/03-02,4/=06 Dx2=0,6
X2=0etY=0: D=/117-11/=06

3. X3 (coiit de opération de structuration).
Tableau 5. variables explicatives :coiits de ’opération de structuration
d’une fonction marketing.

Y= 1 Dispose d’une | Y = 0 Ne dispose pas
structure d’une structure Total
marketing marketing
X3 =1 Colt
élevé et hors |03 10 13
portee de
Pentreprise.
X3=0
Colt 02 15 17
raisonnable et
a la portée de
Pentreprise.
Total 05 25 30
Lesvaleursa;b;c;etdsont:
Y=1 Y=0
Dispose d’une Ne dispose pas Total
structure d’une structure
marketing marketing
X3=1
Co(t élevé et hors |a =02,1 b =10,8 13
portée de
Pentreprise.
X3=0
Co(t raisonnable |c=02,9 d=14,2 17
et a la portée de
Pentreprise.
Total 05 25 30
Calcul de Dx3:
X3=letY=1: D=/03-02,1/=0,9 Dx3=0,9

X3=letY=0: D=/10-10,8/=09
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X3=0etY=1: D=/02-02,9/=0,9
X3=0etY=0: D=/15-14,2/=0,9
4. X4 (disponibilité de cadres professionnels en marketing).
Tableau 6. variables explicatives : disponibilité des professionnels.
Y =1 Dispose Y =0 Ne dispose pas d’une
d’une structure structure marketing. Total
marketing.
X4 =1 Pasde
problémes 04 20 24
d’encadrement
X4=0
Problemes 01 05 06
d’encadrement
Total 05 25 30
Lesvaleurs:a;b;cetdsont:
Y=1 Y=0
Dispose d’une Ne dispose pas d’une | Total
structure marketing. | structure marketing.
X4=1
Pas de roblémes |a=04 b =20 24
d’encadrement
X4=0
Problémes c=01 d=05 06
d’encadrement
Total 05 25 30
Calcul de Dx4 :

X4=1letY=1: D=/04-04/=00
X4=1letY=0: D=/20-20/ =00
X4=0 et Y=1: D=/01-01/ =00 Dx4 =00
X4=0etY=0: D=/05-05/=00
Résultats de la partie « perception des dirigeants » :

Les quatre facteurs testés pour expliquer la perception des dirigeants
des 30 EPE a I’égard de la fonction marketing et de son éventuelle
organisation en une structure a part entiére, semblent exercer leur influence

de la maniére suivante :
1. C’est d’abord le facteur X3 (coiit de ’opération) qui semble étre

retenu

pour expliquer une telle perception négative a 1’égard de la fonction
marketing dans les EPE. La distance Dx3 étant la plus élevée (0,9) place la
condition financiére en premier chef dans la justification de 1’attitude des
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dirigeants. Cela n’est pas étonnant, car nous retrouvons la, toute
I’argumentation  techniciste qui place le handicap financier et
I’indisponibilité des ressources financiéres au devant de la non-implication
des dirigeants dans I’effort structurant d’une fonction marketing.

Les dirigeants des EPE semblent reconnaitre I’importance d’une
fonction marketing structurée, mais repoussent les échéances de son
émergence pour plus tard pour des raisons inhérentes aux priorités
financieres, qui n’intégrent pas pour 1’instant 1’organisation d’une fonction
marketing dans leur logique de rentabilit¢ et d’emplois des ressources
financieres.

2. En deuxiéme position vient le facteur X2 (I’utilit¢ de la fonction
marketing). En effet, ce facteur de blocage incarne ’esprit de résistance de la
part des dirigeants, aux changements que pourrait apporter une fonction
marketing. L’organisation d’une structure marketing est synonyme de
partage de pouvoir ou du moins, de réalocation du pouvoir jusque la détenu
par quelques fonctions techniques, en 1’occurrence la production et la
finance. C’est pourquoi trés souvent on met en doute I'utilité d’une telle
fonction dans le contexte actuel des EPE. Paradoxalement, ce contexte est
marqué par les dynamiques de changement dans 1’environnement des EPE,
et qui exige des dynamiques de changement internes dans ces mémes EPE.
Ces changements qui ne peuvent s’opérer que si une fonction hautement
organique qu’est le marketing prenne place dans la structure
organisationnelle de I’EPE afin de permettre 1’interface nécessaire entre
I’entreprise et son environnement.

3. Quant au facteur explicatif X3 (origine des facteurs responsables de
I’émergence d’une fonction marketing), il vient en troisiéme position, et
ne distingue pas entre ’origine de ces facteurs dans la mesure ou ils
contribuent au blocage de la fonction marketing.

4. Le facteur X4 (disponibilité des cadres professionnels en marketing),
est quant a lui nul. C’est a dire il n’a aucune influence sur la perception dans
la mesure ou la question de disponibilité des cadres en marketing peut étre
résolue par plusieurs approches : Recrutement de licenciés en marketing ;
formation des cadres commerciaux ; lancement de programmes de formation
a la carte pour les cadres dirigeants comme les Post graduations spécialisées,
et les cycles de formation sur site, les séminaires.. .etc.

En définitif donc, ce sont les facteurs d’origine techniciste (x3) et de
préjugé (x2) qui sont les plus responsables de la perception de la fonction
marketing dans les EPE.

Portraits robots des trois typologies d’EPE en fonction de la perception
accordée a la fonction marketing et a sa structure :

L’analyse de I’auto-diagnostic des perceptions des dirigeants des EPE
vis a vis de la fonction marketing et, éventuellement sa structure, nous a
permis de dresser trois typologies différentes d’EPE.
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Entreprises Publiques Economiques de type 1 :
Dans ce type d’EPE, la fonction marketing est considérée comme :

- Une nouvelle charge sociale ; - Elle est dépourvue d’utilité ;
- Un colt supplémentaire ; - Un frein au développement ;
- Une perte de temps et ; - Une mesure démagogique

- . C’est une obligation légale sans portée pratique ;
Le responsable marketing, (généralement un chef de département) est percu
comme occupant :

- Un poste de gestion administrative ;

- Une fonction imposée par des circonstances et par la conjoncture ;

- Un poste destiné a:

- Gérer un budget ;

- Vérifier I'imputabilité des dépenses engagées sur celui ¢i ;

- Epuiser dans I’année au moyen d’un plan.

La position du responsable marketing apparait donc, comme rattachée
au département commercial, a la direction commerciale ou a la Direction
Générale. Le choix des actions lui échappe, et les rares tentatives ne
s’inscrivent pas dans le cadre d’un plan mais plutdt comme initiatives
individuelles.

Entreprise Publique Economique de type 2 :

Dans ce type d’EPE la fonction marketing apparait comme une
obligation légale certes mais aussi une simple source de dépenses
nécessaires. La position accordée au responsable marketing dans
I’organigramme de I’entreprise correspond aux dispositions suivantes :

Il est subordonné du directeur commercial, sans pour autant étre
I’interlocuteur en la matiére. Toute initiative et conception technique ou
opérationnelle. Elle est soumise a une hiérarchisation rigoureuse. En
synthése, on pourrait dire que dans ce type d’EPE, la fonction marketing
commence a prendre de la forme et de I’intérét, grace notamment a la
participation du responsable marketing a la gestion commerciale.
Cependant, elle demeure frustrante, car le responsable marketing :

- Ne jouit pas de la crédibilité voulue ;

- Nide I’audience qu’il souhaite ;

- Ses recommandations sont rarement suivies ;

- Sacontribution & la gestion commerciale demeure partielle ;

Son énergie est bridée faute de moyens et surtout de réelle autorité.
Entreprlse Publigue Economique de type 3:

Dans ce type d’EPE, la fonction marketing prend de 1’envergure est
devient un véritable outil de gestion. Elle est percue comme un outil
d’adaptation et de développement. C’est en fait un investissement rentable et
non pas une dépense inutile. La position du responsable marketing, est d’un
point de vue structurel reconnue et dispose de sa propre audience. Elle
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devient indispensable pour la réalisation des objectifs commerciaux de

I’entreprise. Structurellement parlant, le responsable marketing entretient des

relations directes avec la Direction générale. Il est appelé trés souvent a

intervenir dans la planification stratégique.

Diagnostic des attributs et taches de la structure commerciale

(marketing) des E.P.E étudiées.

Apres avoir exposé les caractéristiques structurelles (de 1’organisation)
et mentales (des dirigeants) dans la problématique de structuration et
d’émergence d’une fonction marketing dans les EPE, et apres avoir défini les
différentes typologies d’EPE en fonction de leurs disponibilités structurelles
et perceptionnelles vis a vis d’une telle fonction, nous essaierons a présent
d’analyser le contenu, en terme de taches, des structures responsables de
I’activité commerciale ou marketing le cas échéant, dans ces EPE.

Notre approche, dans cette perspective, sera effectuée en deux temps :

1. Dresser un tableau détaillé des EPE de notre échantillon, en fonction de
certains facteurs inhérents a la dimension organisationnelle globale de
I’entreprise et a celle relative a la fonction commerciale ou marketing le
cas échéant.

2. Analyser le contenu des structures responsables de [D’activité
commerciale ou marketing, en termes des taches qui leur sont confiées
par le top management de [’entreprise, et évaluer la portée et la
profondeur de ces taches par rapport a la valeur réelle de telles
structures.

Notre hypothése dans cette partie d’analyse, est que quelle que soit la
nature de la structure commerciale ou marketing dans les EPE algériennes,
on constate I’existence d’un déficit fonctionnel important a travers le faible
contenu fonctionnel de ces mémes structures.  Ce probléme étant en directe
relation avec le phénoméne de «pouvoir » dans I’entreprise, nous aménera a
vérifier si au niveau des autres structures fonctionnelles il n’existerait pas de
taches qui devraient étre, vu leur nature, opérées dans la structure
commerciale ou marketing le cas échéant.

Nous avons retenu les parametres organisationnels suivants :

- VAR 1 Type d’entreprise.

- VAR 2 Le nombre de niveaux hiérarchiques.

- VAR 3 Le niveau hiérarchique ou se trouve la fonction commerciale
ou marketing le cas échéant.

- VAR 4 Le nombre de structures (services et départements) s’y
rattachant.

- VAR 5 Type de structure : direction; VAR 6: département ou
VAR 7 : service).

- VAR 8 Dépendance hiérarchique de la structure commerciale vis a
vis de la direction générale ou VAR 9 autonomie fonctionnelle.

Février 2005 41



Revue des Sciences Humaines Dr Requieg-lssaad Driss

T
m
=
N
w
~
(6]
()
J
©
[(e]

OO (N0 WIN|FIM

&
AN NI ERN AN ENEE N E RN EEN DYDY EERDYYYY A=
ooalaNoo/laja[N[o[o[o[ajo[N[ajao[o|[N[N[o[N[N[a[o|o[o|[N[<
N wlwNN[eNwlwd NN wwNdN Do Noo NN ww[w[N<
wlwlwlw[r[rla[rwww[a[r[r[rw|w[r|wlwala[sw[sw|w[r[ralL
SIEEIEIEIE E ERE R EEIEEEEEEEEEEEEEEEIEIEIERDS
AN EIE R REREER RN EEEEEE NN EE EEEEEEEES
SIEFIEEIEIERE R EE IR EIEEEE E EEEEEEEIEEIEIEIEIES
AN EIEIE R RERE R RN EEEEEEE R E S EEEEEESYS
SRR EIEIEE EREEEEEEEEEEEEEEIEEEEIEIEIEIEDS

30

Tableau 7. Récapitulatif des parametres organisationnels générales et
celles de la structure commerciale dans les EPE de notre échantillon.

De ce tableau nous allons ressortir les données nécessaires a 1’analyse
des parameétres structurels et organisationnels. Les données sont synthétisées
dans quatre ensembles qui sont :

1. Données d’ordre statistique descriptif.

2. Données de la matrice moment.

3. Données de la matrice de covariance.

4. Données de la matrice de corrélation.
Tableau 8. Données : Statistigues descriptives.
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Variable Moyenne | Std.Dév. Min Max Valid. | Manquants
VAR1 1,8000 0,7144 1,000 [3,000 [30,00 0,00
VAR? 6,0000 0,7428 5000 [7,000 [30,00 |0,00
VAR3 2,4333 0,5040 2,000 [3,000 [30,00 0,00
VAR4 3,6667 0,7112 3,000 [5000 [30,00 0,00
VAR5 0,1667 0,3790 0,000 [1,000 [30,00 [0,00
VARG 0,7000 0,4661 0,000 [1,000 [30,00 [0,00
VAR? 0,1000 0,3051 0,000 [1,000 [30,00 [0,00
VARS8 0,8667 0,3457 0,000 [1,000 [30,00 [0,00
VAR9 0,1333 0,3457 0,000 |[1,000 [30,00 |0,00
Tableau 9. Données : Matrice Moment.
V1 V2 V3 V4 V5 |V6 |V7 |V8 [V9
VARL1 [112,00 [332,00 [133,00 [203,00 [15,00 32,00 |6,00 [44,00 |10,00
VAR2 (332,00 [1096,0 [436,00 [665,00 [31,00 [124,0 |20,00 [158,0 |22,00
VAR3 [133,00 [436,00 [185,00 [269,00 (13,00 50,00 |7,00 [61,00 [12,00
VAR4 (203,00 [665,00 [269,00 (418,00 [20,00 [75,00 |12,00 [96,00 |14,00
VAR5 [1500 [31,00 [13,00 [20,00 [500 [0,00 [0,00 [2,00 3,00
VAR6 (32,00 [124,00 [50,00 [7500 [0,00 [21,00 [0,00 [21,00 [0,00
VAR7 [6,00 [20,00 [7,00 12,00 [0,00 [0,00 [3,00 (3,00 [0,00
VARS8 [44,00 [158,00 [61,00 [96,00 |[2,00 [21,00 [3,00 [26,00 |0,00
VAR9 (10,00 [22,00 [12,00 [14,00 3,00 [0,00 [0,00 [0,00 [4,00
Tableau 10. Données : Matrice Covariance.
VAR1 |[VAR2 [VAR3 |VAR4 |VAR5 |VAR6 |VAR7 VARS8 |[VAR9
VARl [0,5103 [0,2759 [0,0552 [0,1724 |0,2069 [-0,2000 [0,0207 |-0,0966 |0,0966
VAR2 [0,2579 [0,5517 |-0,0690 [0,1724 [0,0345 [-0,0690 [0,0690 [0,0690 [-0,0690
VAR3 [0,0552 [-0,069 [0,2540 [0,0460 [0,0287 [-0,0379 |-0,0103 |-0,0782 |0,0782
VAR4 [0,1724 [0,1724 [0,0460 [0,5057 [0,0575 [-0,0690 [0,0345 [0,0230 [-0,0230
VAR5 [0,2069 [0,0345 [0,0287 [0,0575 [0,1437 [-0,1207 |-0,0172 [-0,0805 |0,0805
VAR6 [-0,2000 [-0,069 {-0,0379 [-0,069 [-0,1207 [0,2172 [-0,0724 |0,0966 [-0,0966
VAR7 [0,0207 [0,0690 |-0,0103 [0,0345 [-0,0172 |-0,0724 [0,0931 [0,0138 [-0,0138
VARS8 [-0,0966 [0,0690 |-0,0782 [0,0230 [-0,0805 [0,0966 [0,0138 [0,1195 [-0,1195
VAR9 [0,0966 [-0,069 [0,0782 |-0,023 [0,0805 [-0,0966 |-0,0138 |-0,1195 [0,1195
Tableau 11. Données : Matrice Corrélation.
VAR1 |[VAR2 [VAR3 [VAR4 (VAR5 |VAR6 |VAR7 |VAR8 |VAR9
VAR1 [1,0000 [0,5199 [0,1532 [0,3394 [0,7641 [-0,6007 [0,0949 [-0,3909 [0,3909
VAR2 [0,5199 [1,0000 |[-0,1842 [0,3264 [0,1225 |-0,1992 [0,3043 [0,2685 |-0,2685
VAR3 [0,1532 -0,1842 [1,0000 [0,1283 [0,1504 [-0,1615 [-0,0673 |-0,4485 [0,4485
VAR4 [0,3394 [0,3264 [0,1283 |[1,0000 [0,2132 |-0,2081 [0,1589 [0,0935 |-0,0935
VAR5 [0,7641 [0,1225 [0,1504 [0,2132 [1,0000 [-0,6831 [-0,1491 |-0,6139 [0,6139
VAR6 [-0,6007 [-0,1992 |-0,1615 |-0,2081 [-0,6831 [1,0000 [-0,5092 [0,5991 [-0,5991
VAR7 [0,0949 [0,3043 [-0,0673 [0,1589 [-0,1491 [-0,5092 [1,0000 [0,1307 [-0,1307
VARS8 [-0,3909 [0,2685 |[-0,4485 [0,0935 [-0,6139 {0,5991 [0,1307 [1,0000 [-1,0000
VAR9 [0,3909 [-0,2685 [0,4485 [-0,0935 [0,6139 [-0,5991 [-0,1307 [-1,0000 [1,0000
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De ce tableau nous pouvons ressortir les facteurs organisationnels qui
influencent la logique et le design organisationnels dans les EPE algériennes
étudiées.

Tout d’abord, notons que seuls quelques facteurs (variables)
entretiennent des relations de réciprocité entre eux. Cette corrélation n’est
pas toujours positive. C’est a dire certaines variables exercent des effets
inverses sur le palan organisationnel sur d’autres facteurs. Ainsi nous
donnerons les relations les plus statistiquement acceptables, et nous
essayerons de les interpréter en fonction de leurs effets sur les différentes
variables organisationnelles retenues.

1. La relation entre VAR 1 et VAR 5, c’est a dire entre le type d’EPE
et la de structure organisationnelle de la fonction commerciale de
type Direction.

Le facteur de corrélation entre VAR1 et VARS est égal a 76,41%. Ce taux

est statistiquement acceptable. La corrélation entre ces deux facteurs

organisationnels témoigne de la logique organisationnelle existante dans les

EPE algériennes et qui veut que structurellement parlant, le type d’EPE

influence le type de structure accordée & la fonction commerciale ou

marketing, en I’occurrence une Direction. Généralement ce sont des EPE de
type 3 qui favorisent I’organisation de la fonction commerciale ou
marketing le cas échéant selon une structure de type Direction.

2. La relation entre VAR 1 et VAR 6, c’est a dire entre le type d’EPE
et la structure de la fonction commerciale organisée en
Département.

Avec un coefficient de corrélation de — 60,07% nous avons donc un effet

inverse entre ces deux facteurs. Ceci est d’autant plus évident que dans les

types d’EPE 1 et 2 on opte de plus en plus pour une fonction commerciale
organisée en une structure de type Département.

3. La relation entre VAR 5 et VAR 6, c’est a dire entre la structure
organisationnelle de la fonction commerciale de type Direction et de
type Département.

Le coefficient de corrélation est négatif est égal a — 68,31%. Il est fort dans

la mesure ou il justifie les choix entre structure organisationnelle de type

Direction ou de type Département. Selon le type de ’EPE on ne pourrait

avoir les deux structures en méme temps et a fortiori sur le méme niveau

hiérarchique. Nous constatons ici que dans I’échantillon des EPE étudiées il

y a une volonté délibérée a choisir entre structure de type Direction ou de

type Département. Dans aucune EPE nous n’avons rencontré 1’organisation

de la fonction commerciale selon les deux types de structures. Il semblerait
que I’on voudrait mettre toutes les prérogatives relevant de la fonction
commerciale entre les mains d’un seul responsable qui aurait a gérer le
commercial en bloc ne laissant ainsi que peu de tdches a déléguer aux
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niveaux inférieurs, ce qui expliqgue le nombre tres réduit de niveaux

enchainés a partir de la structure commerciale ou marketing.

4. La relation entre VAR 5 et VAR 8, c’est a dire entre la structure
organisationnelle de type Direction et la dépendance hiérarchique a
I’égard de la Direction Générale.

Avec un coefficient de corrélation de — 61,39% nous pouvons déduire que

plus la structure est de type Direction moins elle dépend dans sa gestion de

la Direction Générale. Une certaine autonomie lui est accordée. Le méme

coefficient de corrélation existe mais positif cette fois ci, c’est a dire 61,39

entre VAR 5 et VAR 9, d’ou la conclusion suivante. Si la structure

organisationnelle de la fonction commerciale ou marketing est du type

Direction il aurait plus d’autonomie fonctionnelle et peu de dépendance

fonctionnelle vis a vis de la Direction Générale.

5. La relation entre VAR 6 et VAR 8, c’est a dire une structure
organisationnelle de type Département et la dépendance vis a vis de
la Direction Générale.

Le coefficient de corrélation est de 59,91% entre VARG et VARS8 et il est —

59,91% entre VARG et VAR9. En somme cela voudrait dire que si la

structure organisationnelle de la fonction commerciale ou marketing est du

type Département, nous assisterons alors a une situation de forte dépendance
et de faible autonomie fonctionnelle a 1’égard de la Direction Générale.

Résultats de la partie « attributs organisationnels »:

En ce qui concerne les facteurs de blocage perceptuels, ils concordent
parfaitement avec l'orientation techniciste des modes de gestion et
d'organisation dans les EPE, c'est-a-dire ce sont des préjugés qui tout en
repoussant les échéances de I'émergence de la fonction marketing, tentent de
justifier I'importance et la priorité accordées a des fonctions tels que la
fonction production et finance.

Ainsi, le facteur colt de structuration est avancé en premiere ligne des
variables explicatives. Cela justifie le report ou carrément le rejet de la
fonction marketing pour son incapacité a coller avec les réalités et les
nouvelles conditions financiéres rigoureuses auxquelles sont soumises les
EPE en Algérie.

Ensuite, nous avons le facteur utilité/inutilité de la fonction marketing,
ce qui raméne a des questions plus profondes de refus catégorique des
dirigeants a accepter de partager le pouvoir avec une nouvelle structure
fonctionnelle (structure marketing). Enfin, nous avons les facteurs de
I'origine des facteurs et de la disponibilité de professionnels en marketing sur
le marché de travail national.

Les facteurs relevants des attributs organisationnels, nous retiendrons
plus particuliérement les facteurs les conclusions suivantes:

1. I'EPE a développé une tendance a assujettir la fonction marketing a
la Direction Générale.
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2. les EPE des typologies 1 et 2 ont une préférence a I'organisation de
la fonction marketing en départements.

3. existence d'une tendance & réduire le nombre les niveaux
hiérarchiques de la structure commerciale (marketing le cas
échéant), en concentrant un maximum de taches entre les mains d'un
seul responsable : Directeur ou Chef de Département.

4. la fonction marketing structurée en Direction fonctionnelle jouit
d'une certaine autonomie vis-a-vis de la Direction Générale. Cette
autonomie diminue lorsque la fonction est structurée en
département.

Conclusion:

Cette étude empirique nous enseigne des conditions de I'émergence

d'une fonction marketing structurée dans les EPE algériennes. Elle dépend en
grande partie des perceptions des dirigeants de ces entreprises qui doivent
I'accepter comme étant d'abord un élément constitutif du changement que
connaissent les EPE sous I'effet de I'économie de marché, et ensuite comme
un vecteur porteur de changements structurels et organisationnels.
Donc, c'est un véritable processus de structuration qui accompagne
I'introduction de la fonction marketing. En effet, et au-dela des conditions
techniques d'une telle opération de restructuration, ce sont au départ les
conditions perceptives des dirigeants ainsi que les dispositifs
organisationnels des EPE qui doivent s'accommoder aux impératifs du
contexte environnemental qui exige de plus en plus d'organicité dans les
structures et de spontanéité chez les dirigeants, des conditions largement
permissives au travers d'une fonction marketing structurée et structurante et
qui attend a étre initiée par nos entreprises.
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