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RESUME

Cet article propose un cadre conceptuel permettant d 'évaluer le succes des Systemes d’Ai-
de a la Gestion Marketing (SAGM). Ce cadre est ulilisé pour synthétiser les résultats des re-
cherches empiriques et dégager des pistes de recherche. Une comparaison des méthodolo-
gies utilisées dans ces recherches permet également de suggérer des méthodes adaptées auix
voies de recherches identifiées.
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ABSTRACT

This paper proposes a conceptual framework for evaluating the success of Marketing Me-
nagement Support Systems (MMSS). The framework is further used to synthesize previous
empirical researches and to find out new research tracks. The comparison of the used me-
thodologies enables us to suggest methods adapted 1o these research tracks.

Key-words: Marketing decision support system, Marketing information systems, Marke-
ting decision-making, Success measures,

* Laudeur remercie vivement les deux rapporteurs anonymes pour lewrs précieux commentaires.

N° 3 - Vol. 9— 2004 61

Reproduced with permission of the copyright owner. Further reproduction prohibited without permission.




SYSTEMES I INFORMATION ET MANAGEMENT

INTRODUCTION

Depuis le début des annces soixante-
dix, de nombreux systemes d'aide a la
gestion marketing (SAGM)' ont été dé-
veloppés. En effet, en parcourant diffé-
rents ouvrages (Blattberg, Glazer et Litt-
le, 1994 ; Lilien et Rangaswamy, 2002
Leeflang, Wittink, Wedel et Neart,
2000 ; Wicrenga et Van Bruggen, 2000),
nous avons recensé plus de 80 sys-
temes. Parmi ces systemes, nous pou-
vons citer Adbudg (Little, 1970), Adcad
(Bruke, Rangaswamy, Wind et Eliash-
berg, 1990), Adduce Burke, 1991),
Brandaid (Little, 1975a, 1975b), Caliplan
(Lodish, 1971), Coverstory (Schmitz,
Armstrong et Little, 1990), Detailler
(Montgomery, Silk et Zaragoza, 1971),
Mediac (Little et Lodish, 1969), Pras (Li-
beratore et Stylianou, 1995) et Promo-
tionscan (Abraham et Lodish, 1993). Ce-
pendant, il est surprenant de constater
que peu darticles dans la littérature
rapportent le succes de leur implanta-
tion dans les entreprises.

Les recherches en marketing se sont
jusqua présent peu intéressées a l'uti-
lisation que font les décideurs des
SAGM. La littérature abonde en recom-
mandations adressécs aux manageurs
quant 2 la maniere dont ils doivent
prendre leurs décisions, tandis que
peu de chercheurs se sont penchés sur
la maniére dont ceux-ci prennent réel-
lement ces décisions. Selon Lecflang et
Wittink (2000), les gestionnaires mar-
keting utilisent de maniere routinicre

la modélisation pour prendre leurs dé-
cisions. Néanmoins, cette affirmation a
¢té remise en cause par dautres au-
teurs (Alberts, 2000 ; Roberts, 2000 ;
Van Bruggen et Wierenga, 2000).

Rares sont les auteurs se préoccu-
pant de l'utilisation que font les ges-
tionnaires des modeles qu’ils dévelop-
pent et de impact qu'ont ceux-ci sur
les performances des décideurs et de
leurs organisations. Pourtant, ces mo-
deles sont rendus de plus en plus ac-
cessibles notamment par le développe-
ment de logiciels les présentant dans
un environnement plus que convivial
(Lilien et Rangaswamy, 2002). Toute-
fois, dans la littérature en Systémes
d’Information (SI), T'évaluation reste
actuellement une préoccupation domi-
nante (Desq, Fallery, Reix et Rodhain,
2002). En effet, plus d'un quart des ar-
ticles a pour principal objet de vérifier
la contribution des systemes aux per-
formances des entreprises. Notons, ce-
pendant, que les articles de syntheése
tels que celui de Desq et al. (2002) ne
reprennent  pas les articles  publiés
dans des revues spécialisées  dans
d'autres domaines que celui des SIL

Dans cctte recherche, nous dressons
un bilan des études empiriques éva-
Juant le succes des SAGM. Nous syn-
thétisons des articles provenant de re-
vues relatives aux sciences de gestion
en général®* mais également d’autres re-
vues plus spécifiques au domaine du
marketing®. L’objectif de cette re-
cherche est triple :

1. Dans la littérature anglophone, le terme « systéme draide 2 la gestion marketing (SAGM) » est couram-
ment rencontré sous la forme « Marketing Management Support System (MMSS) ».

2. Comme par exemple Management Science, Decision Sciences, ete.

3. Telles que Journal of Marketing et International Journal of Research in Marketing. Notons 4 cc propos
que la recherche francophone en marketing se préoccupant du sucees des SAGM est peu développce.
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EVALUATION DU SUCCES DES SYSTEMES 1YAIDE A LA DEGISION MARKETING (SAGM)

1. Proposer un cadre conceptuel
mettant en évidence les dimen-
sions du succes des SAGM et les
déterminants de ce succes ;

2. Bvaluer le succes des SAGM a l'ai-
de de ce cadre conceptuel et des
résultats des études précédentes
tout en dégageant des voies de re-
cherche et ;

3. Comparer les méthodologies utili-
sées dans ces études de maniére a
mettre en évidence les avantages
et inconvénients de celles-ci et
ainsi suggérer des méthodes adap-
tées aux voies de recherches iden-
tifiées.

Dans les sections suivantes, nous dé-
finirons, tout d’abord, ce que nous en-
tendons par SAGM. Ensuite, nous pré-
senterons un cadre conceptuel qui met
en relation les différentes dimensions
du succes des systémes et nous liste-
rons les facteurs susceptibles d’affecter
ce succes. Dans une quatrieme section,
nous commenterons les résultats des
études portant sur I'évaluation de ces
systemes. Dans la discussion, nous
mettrons en évidence les facteurs qui
se sont révélés comme influencant si-
gnificativement le succes des SAGM et
comparerons les méthodologies utili-
sées tout en mentionnant leurs limites.
Dans la conclusion, nous formulerons
des  recommandations  méthodolo-
giques et dégagerons des voies de re-
cherche.

1. EVOLUTION
ET CLASSIFICATION
DES SAGM

Un SAGM est tout systeme intégrant
a divers degrés des technologies de
Pinformation (1), des capacités analy-
tiques, des données et des connais-
sances marketing et ayant pour objet
d'améliorer la qualité de la gestion
marketing (Wierenga et Van Bruggen,
2000). Dans la littérature, la plupart
des auteurs ne différencient pas les
systemes  d’information  marketing
(SIMK), des systemes d’aide 2 la déci-
sion marketing (SADM)". Dans cette re-
cherche, nous adoptons la typologie
développée par Wierenga et Van Brug-
gen (1997) selon laquelle, il existe
deux grandes catégories de SAGM. La
premiére inclut les systemes d’aide a la
gestion a base de données, c’est-a-dire,
les modeles marketing, les SIMK et les
SADM. La seconde reprend les sys-
temes a base de connaissances, tels
que les systemes experts marketing,
les réseaux de neurones...

Dans cette étude, nous nous intéres-
sons principalement aux SAGM 2 base
de données. Wierenga, Oude Ophuis,
Huizingh et Van Campen (1994) les
ont classés en fonction de leur niveau
de sophistication. Les moins sophisti-
qués sont ceux qui répondent a la
question « Que s’est-il passé ? ». Ce sont
les SIMK. Ils sont apparus dans les an-
nées soixante avec le développement

4. Les traductions anglaises des termes « systemes ’information marketing » et « systémes d'aide 2 la déci-
sion marketing » sont respectivement « Marketing Information Systems (MKIS) » et « Marketing Decision Sup-

port Systems (MDSS) ».
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SYSTEMES [INFORMATION ET MANAGEMENT

des gestionnaires de base de données.
Ce sont des systemes  informatisés
ayant pour principal objet d’acquérir,
de stocker et de communiquer des
données internes — relatives a Pentre-
prise — mais également externes -
ayant trait au marché — (Wierenga et
Van Bruggen, 2000). Ce sont des sys-
temes passifs qui fournissent des don-
nées a propos des ventes, des concur-
rents, des clients actuels, des prospects
ainsi que des dépenses réalisées en
publicit¢, promotions... C'est dans les
anndes soixante-dix que les SADM ont
fait leur apparition. Les SADM sont des
systemes  informatisés, composés de
données, de modeles marketing et de
capacités analytiques, permettant a
Porganisation de rassembler des don-
nées provenant de son environnement
et de les transformer en informations
servant de base a 'action (Little, 1979).
Ils se distinguent des SIMK par leur ca-
pacité a analyser ces donndées, ¢’est-a-
dire 2 les convertir en informations
utiles pour prendre des décisions. En
effet, ces systtmes comportent  des
modeles  marketing  permettant  de
comprendre les effets de variables de
décision marketing sur les phéno-
menes de marché. Lintégration de ces
modcles permet également de prévoir
I'effet de diverses décisions et méme
de déterminer la meilleure stratégie a
adopter de sorte a optimiser le profit.
Certains d’entre eux integrent le juge-
ment du décideur a propos du phéno-
mene  marketing a expliquer.  Little
(1970) a nommé ces modeles subjectifs
des « modeles mathématiques de déci-
sion ».

2. LE SUCCES DES SYSTEMES
D’AIDE A LA GESTION
MARKETING
ET LES FACTEURS
INFLUENCANT CE SUCCES :
UN CADRE CONCEPTUEL

Avant de synthétiser les études éva-
luant le succes des SAGM a base de
données, il est primordial de se pen-
cher sur les concepts utilisés pour ap-
préhender le succes ainsi que sur les
facteurs susceptibles d'affecter ce suc-
ceés. Il n'existe pas une mesure du suc-
ces des SI mais plutdt autant de me-
sures du succes quil y a d’études
évaluant les facteurs qui contribuent a
la réussite des systemes (DeLone ct
McLean, 1992). En effet, chaque cher-
cheur élabore et utilise ses propres
mesures de succes (Desq, 2001). Nous
proposons, a la figurc 1, un cadre
conceptuel mettant en évidence dune
part, plusieurs dimensions du succes
ainsi que les relations existant entre
elles, et dautre part, les facteurs sus-
ceptibles d’'influencer ce succes. Ces
facteurs sont relatifs au systeme et au
cadre décisionnel.

2.1. Dimensions du succes
des SAGM

La premiere dimension du succes est
lAcceptation du systeme par I'Ovgani-
sation (AQO). Le meilleur indicateur de
Pacceptation du systeme par I'entrepri-
se est ladoption. Les recherches rela-
tives a la diffusion des innovations se

S. Le terme exact utilisé par Little (1970) est « decision calculis model ».
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SYSTIMES ID'INFORMATION ET MANAGEMENT

sont penchées sur les décisions que
prennent les  organisations  d’adopter
ou non une nouvelle technologie de
l'information (TD) (Fichman et Kemerer,
1993). Fichman ct Kemerer (1999) pro-
posent de distinguer, lorsque l'on se ré-
fere a ladoption d’'un systeme, Pacqui-
sition du systéme de son implantation.
En effet, nous ne pouvons nous at-
tendre 2 une amélioration de la prise
de décision et des performances de
Pentreprise que si ce systeme est effec-
tivement implanté apres son acquisi-
tion. Or, une entreprise pourrait tres
bien décider d'acquérir un  systéme
mais ne pas le mettre en oeuvre parce
qu’elle ne dispose pas de connaissance
suffisante pour le faire (Fichman et Ke-
merer, 1999). Une organisation adopte-
ra un systeme lorsque le bénéfice at-
tendu de lutilisation de celui-ci est
supCricur 4 son colt d’acquisition et
d’implantation. Une fois que le systéme
est mis a la disposition du décideur, ce
dernier peut ou non lutiliser en fonc-
tion de son propre degré d’acceptation.

Dans ce cadre conceptuel, nous re-
prenons le Modele d’Acceptation de la
Technologie (MAT)  développé  par
Davis (1989) et Davis, Bagozzi et War-
shaw (1989). Ce modele explique [Ac-
ceplation du systéme, en place dans
lorganisation, par le Gestionnaire uti-
lisateur (AG). Un systeme est bien ac-
cepté par un manageur lorsqu’il T'utili-
se ou a lintention de lutiliser pour
prendre ses décisions. Lintention qu’a
un individu d’utiliser le systeme adop-
t¢ par lorganisation ainsi que son
comportement d'utilisation dépendent
de Tutilité et de la facilité d'utilisation
percues du systeme. L'utilité percue du
systetme cst définic comme  étant e
degré d’amdlioration des performances

56

attendues de lutilisation du systéme
(Davis, 1989). La facilité dutilisation
percue mesure le degré de croyance
d’'une personne quant a effort a four-
nir pour utiliser le systeme (Davis,
1989). Selon la théorie sous-tendant le
MAT, l'utilité et la facilité d'utilisation
percues sont des variables modéra-
trices de Plintention d’utiliser le syste-
me. DDautres études utilisent égale-
ment la satisfaction de ['utilisateur
comme étant une dimension du succes
des SAGM. La satisfaction de lutilisa-
teur influence lintention qu’a le ges-
tionnaire d’utiliser le systeme, mais est
également une conséquence de Tutili-
sation (DeLone et McLean, 2003), de
Futilité et la facilité d'utilisation per-
cues (Seddon, 1997).

Lutilisation du systeme affecte, non
seulement, le gestionnaire qui l'utilise,
mais encore l'organisation dans laquelle
l'utilisateur travaille (Delone et McLean,
1992). Les variables mesurant [Tmpact
sur le Gestionnaire utilisateur (IG) sont,
entre autres, la qualité du processus de
décision, l'apprentissage, la compréhen-
sion de la décision, le temps nécessaire
pour prendre la décision, la productivi-
té du décideur, la confiance du décideur
en sa décision. Les variables évaluant
UImpact sur Organisation (JO) sont,
quant 2 elles, principalement exprimées
en termes économiques tels que le colt,
les ventes, la part de marché, le profit...
Toutefois, 'amélioration de la position
de Pentreprise sur le marché peut aussi
tre ¢valuée par le degré auquel la créa-
tion d'un avantage concurrentiel cst at-
tribuable a4 l'utilisation du systeme.

Ce modele conceptuel est inspiré de
ceux de Delone et McLean (1992,
2003) ct Seddon (1997) auxquels nous
avons ajouté l'adoption du systéme

Reproduced with permission of the copyright owner.
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EVALUATION DU SUCCES DES SYSTEMES [PAIDE A LA DECISION MARKETING (SAGM)

par l'organisation (en nous inspirant
de la théorie de la diffusion des inno-
vations de Rogers (2003)) et le MAT
(Davis, Bagozzi et Warshaw, 1989). Le
MAT a déja ¢té testé et validé lors de
recherches sur 'acceptation des SI. Le
modele de DeLone et McLean (2003)
reprend é€galement lintention d’utili-
ser le systeme et l'utilisation du syste-
me mais, contrairement au MAT, me-
sure l'acceptation du systéme par le
gestionnaire grace a la satisfaction au
lieu de Tutilité et la facilité d'utilisa-
tion percues. Le modele de Seddon
(1997) suggere que lutilité et facilité
d’utilisation percues sont des antécé-
dents de la satisfaction. Des re-
cherches futures, (telles que celle
menée par Rai, Land et Welker
(2002)) ayant pour objectif de tester
les liens existant entre la satisfaction,
Putilité et la facilité d’utilisation per-
¢ues ainsi que leur impact sur l'inten-
tion dutiliser le systéme et utilisa-
tion, sont nécessaires.

Wicrenga, Van Bruggen ct Staelin
(1999) ont également proposé quatre
mesures permettant d’évaluer le succes
des SAGM. Ces mesures sont (1) la va-
lidité technique, (2) 'adoption et l'utili-
sation, (3) les variables qui ont un im-
pact sur l'utilisateur et (4) l'organisation.
Néanmoins, ils n’ont proposé aucune
relation entre ces mesures. De plus,
lacceptation par Porganisation — Padop-
tion — et par le décideur marketing —
I'utilisation — sont regroupées dans une
méme catégorie. Cependant, il nous
semble important de les dissocier, car
les facteurs les déterminant sont diffé-
rents. Mentionnons €galement que

nous considérons la validit¢ technique
(Wierenga, Van Bruggen ct Staelin,
1999), la qualit¢ de linformation et du
systeme (Delone et McLean, 2003) non
pas comme des mesures du succes d'un
systéme, mais plutot comme un des fac-
teurs déterminant 'acceptation de celui-
ci. En effet, un systéme ne représentant
pas de maniere suffisamment précise le
phénomeéne marketing modclisé ne
sera pas per¢u comme étant utile par
son utilisateur. Venkatesh et Davis
(2000) ont d’ailleurs montré que la qua-
lit¢ des recommandations fournies par
le systtme en interaction avec apport
du systeme dans Paccomplissement
d'une tache influence lutilité pergue du
systeme. Tout comme Grover, Jeong et
Segars (1996), nous considérons les fac-
teurs relatifs aux systémes comme ¢tant
des antéeédents de leur succes.

2.2. Les facteurs influencant
le succes des SAGM

De nombreux facteurs sont suscep-
tibles  d’influencer le  succes  des
SAGM. Ces facteurs peuvent étre re-
groupés en deux catégories : la pre-
miere catégorie a trait au systéme lui-
méme tandis que la seconde concerne
le cadre décisionnel.

2.2.1. Les facteurs relatifs
au sysiéme

Les facteurs relatifs au systeme, cest-
a-dire ses fonctionnalilds, sa configu-
ration, ainsi que la stratégie d’implé-
mentation, influcncent également son
succes.

6. La validit¢ technique est le degré de validité de la représentation du phénomene marketing et de la pré-
cision des prévisions (Wierenga et Van Bruggen, 2000).
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SYSTEMES D INFORMATION ET MANAGEMENT

e [es fonctionnalités du systeme sont
les capacités du systeme a aider I'in-
dividu ou le groupe dans sa tiche
(Bireman, Nicderman ¢t Adams,
1995). Elles sont fonction de la pré-
dominance des  différents  compo-
sants des systeémes” et déterminent le
type de systeme utilis¢é (Benbasat et
Nault, 1990 ; Wicrenga et Van Brug-
gen, 2000).

Les caractéristiques de la configura-
tion du systéme varient d’un auteur 2a
Pautre  (Larréch¢ et Montgomery,
1977 ; Delone et McLean, 1992 ; Wie-
renga et Van Bruggen, 2000 ; Eisen-
stein et Lodish, 2002 ; Rogers, 2003).
Nous retiendrons la qualité du syste-
me (Delone et McLean, 1992) cC'est-
a-dire la simplicité versus la com-
plexité (Larréch¢é et Montgomery,
1997 ; Rogers 2003), la flexibilité, la
compatibilité (Wierenga et Van Brug-
gen, 2000 ; Rogers, 2003) ct linterac-
tivit¢  (Larréché et Montgomery,
1997). Une dimension de la configu-
ration  fréquemment  mentionnée
dans les recherches en marketing est
la validité technique du  systeme
(Wicrenga et Van Bruggen, 2000 ; Ei-
senstein et Lodish, 2002) Cest-a-dire
la valeur attendue du modele marke-
ting intégré dans le systéme, sa struc-
ture, son adaptabilit¢ a d’autres pro-
blemes et sa robustesse (Larréché et
Mongomery, 1977). Enfin, nous
considérons la qualit¢ des informa-
tions fournics (Delone et McLean,
1992) c'est-a-dire la précision, la ré-
cence, la fiabilité, Pexhaustivité et la
pertinence.

La stratégic d’implantation est la
méthode par laquelle le systeme est
développé et intégré dans I'envi-
ronnement de travail du décideur.
Le degré de participation de Tutili-
sateur dans le développement du
systeme  dépend de la stratégie
adoptée. Tout comme la formation
du décideur a lutilisation du syste-
me, la participation du gestionnaire
affecte sa compréhension des rai-
sons pour lesquelles le systeme est
développé et sa perception de l'in-
fluence quaura le systeme sur son
processus de décision. La participa-
tion permet également d’enrichir
les connaissances du décideur a
propos du domaine considéré
(Alavi et Joachimsthaler, 1992). Les
recherches effectuées dans le do-
maine des SI ont montré que les
facteurs relatifs aux systemes déter-
minent davantage le succes des sys-
temes (en termes de performance
et dattitude) que les caractéris-
tiques du décideur (Alavi ct Joa-
chimsthaler, 1992).

2.2.2. Le cadre décisionnel

Le cadre décisionnel comprend /e

gestionneaire, la tdche ct 'environne-
ment dans lequel la décision est prise.

Le gestionnaire est caractérisé par le
style cognitif, la personnalité et les
variables démographiques et situa-
tionnelles (Zmud, 1979). Le style co-
gnitif est approche que lindividu
utilise habituellement pour organiser
et représenter l'information (Riding

7. Ces composants ont ¢¢ mentionnés dans la définition des SAGM. Pour rappel, ce sont les 11, les ca-
pacités analytiques ainsi que les donncées et les connaissances.
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EVALUATION DU SUCCES DES SYSTEMES D'AIDE A LA DECISION MARKETING (SAGM)

et Rayner, 1998). La personnalité fait
référence aux structures cognitives
ct affectives adoptées par les indivi-
dus pour faciliter Pajustement aux
¢veénements, aux personnes ¢t aux
situations rencontrées (Zmud, 1979).
Les variables démographiques -
l'age, le sexe ct le niveau d’éduca-
tion — sc distinguent des variables si-
tuationnelles qui font, elles, référen-
ce a Pexpcérience et 'expertise dans
le domaine concerné ainsi que Patti-
tude ct les attentes de la personne
(Eirecman, Nicderman et Adams,
1995).

La ldche est caractérisée par son ni-
veau de structure, sa complexité, le
niveau fonctionnel auquel elle sur-
vient dans 'organisation, son impor-
tance ainsi que le degré de disponi-
bilité¢ de données.

e Quant a lenvironnement de la déci-
sion, on distingue l'environnement
externe de 'environnement internc.
L’environnement externe concerne le
marché — industriel ou de produits
de grande consommation — et la sta-
bilité (versus la dynamique) de celui-
ci. Lenvironnement interne est l'or-
ganisation dans laquelle la décision
est prise. Cette derniére est caractéri-
sée par sa taille, sa structure, sa cul-
ture, sa stratégie, scs ressources et
contraintes notamment financieres ct
temporelles® et son degré d’orienta-
tion technologique (Eireman, Nicder-
man ct Adams, 1995).

Ce cadre décisionnel influence le
mode de résolution du probleéme utili-
s€ par le décideur (Wierenga et Van

Bruggen, 1997). Pour que lutilisation
des SAGM se fasse avece succds, il est
nceessaire que Paide fournie par ces
systemes soit adaptée au mode de ré-
solution de probleme induit par le
cadre décisionnel. 11 doit donc exister
une cohérence entre ce cadre déci-
sionnel et le systtme adopté (Wicren-
ga ¢t Van Bruggen, 1997).

3. EVALUATION DU SUCCES
DES SAGM

Les recherches c¢valuant le succes
des SAGM different selon la méthodo-
logie utilisée. Dans cette section, nous
synthétisons ces recherches en les re-
groupant en fonction de la méthode
choisie pour apprécier ce succes. Cer-
tains auteurs ont observé sur le terrain,
I'impact de Pimplantation d’un systéme
dans unc organisation. D’autres au-
teurs ont conduit une enquéte aupres
des développeurs ou des utilisateurs.
Cependant, comme  d'autres  cher-
cheurs l'ont déja mentionné (Benbasat
et Nault, 1990), les études les plus cou-
rantes sont les expérimentations en la-
boratoire. Toutes ces recherches sont
synthétisées dans les tableaux 1 et 2.
Ces tableaux comprennent une breve
description de chacune des ¢tudes et
des SAGM qui y sont testés et indi-
quent les variables dépendantes et in-
dépendantes considérées.

3.1. Etudes sur le terrain

A notre connaissance, scules trois
études, présentées dans le tableau 1,

8. La contrainte de temps imposée au décideur résulte des contraintes temporelles de Torganisation mais
Cgalement des pressions exereées par environnement externe.
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rapportent 'impact de 'implantation
d'un SAGM sur les performances de
lentreprise Tayant adopté. Ces ¢tudes
montrent  que  Pimplantation  d’'un
SAGM est bénéfique tant pour le ges-
tionnaire utilisateur du systeme que
pour Porganisation qui 'adopte. L'effet
sur 'utilisateur est mentionné, mais n’a
pas formellement ¢t¢ mesuré. En cffet,
les changements dans le processus de
prise de décision ont ¢té observés tels
quune plus grande formalisation de
celui-ci (Fudge ¢t Lodish, 1977), des
décisions radicalement différentes et la
prise de conscience de Pimportance de
certaines décisions par rapport au suc-
ces stratégique de entreprise (Lodish,
Curtis, Ness et Simpson, 1988). Quant
a Iimpact sur Porganisation, il est me-
suré de manicre précise par Paugmen-
tation des ventes (Fudge et Lodish,
1977 ; Lodish, Curtis, Ness et Simpson,
1988) ou de la part de marché
(Gensch, Aversa et Moore, 1990). Ces
recherches suggerent également que
les conditions relatives a I'environne-
ment de la décision semblent favoriser
la réussite de l'implantation. En effet,
le support de la direction lors de I'im-
plantation serait un facteur jouant un
role important dans la réussite du pro-
jet (Gensch, Aversa et Moore, 1990).

3.2. Enquétes

Quatre enqudltes ont été mences au-
pres de développeurs de  systémes,
mais également aupres de leurs utilisa-
teurs. Celles-ci sont ¢galement résu-
mées dans le tableau 1. Les résultats de
Ienquéte menée aupres des dévelop-

peurs montrent ¢ue les modeles mar-
keting ct les SADM sont, en général,
acquis et implantés dans un bon
nombre d'entreprises (Wicrenga et Van
Bruggen, 2000). Néanmoins, moins de
la moitié des gestionnaires de ces en-
treprises  utilisaient  encore  ces  sup-
ports au moment de lenquéte. Les
concepteurs des systemes jugent que
I'impact du systeme sur les décisions
prises est relativement important et
que les utilisateurs sont assez satisfaits.
Les résultats des enquétes menées au-
pres des utilisateurs des systemes sont,
sans aucun doute, les plus intéressants
et les plus crédibles. En cffet, 'opinion
du concepteur quant au succes du sys-
teme est probablement biaisée, du
moins en ce qui concerne la satisfac-
tion des gestionnaires vis-a-vis du sys-
teme.

Les études réalisées aupres des ges-
tionnaires marketing nous permettent
daffirmer que les T1 font partie de leur
quotidien (Wierenga et Oude Ophuis,
1997 ; Li, McLeod et Rogers, 2001). Les
utilisateurs ’'un SIMK sont satisfaits et
considerent leur systeme comme étant
en grande partic responsable de la
création d'un avantage concurrentiel
(Li, McLeod et Rogers, 2001). Néan-
moins, ces technologies restent peu
utilisées pour améliorer la compréhen-
sion du fonctionnement du marché
grice 2 la modélisation et la simulation
des phénomenes marketing  (Li,
McLeod et Rogers, 2001)’. Les facteurs
déterminant I'adoption d’'un systéme
sont différents des facteurs qui aftec-
tent le succes de ce systeme, une fois
quil a été installé (Wierenga et Oude

9. Lin cffet, scul un tiers des entreprises interrogées y a recours.,
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Ophuis 1997). En ce qui concerne
I'adoption par P'organisation, le degré
d'orientation marketing de entreprise,
le soutien de Porganisation ¢’est-a-dire
aussi bien de la direction que des col-
legues marketing et la disponibilité
d'informations sur les systémes sont
des éléments cruciaux (Wierenga et
Oude Ophuis 1997). Par contre, l'ac-
ceptation par le gestionnaire est in-
fluencée par les propriétés du systeme
(le niveau de sophistication, Padapta-
bilit¢ et la possibilité d’interagir), les
conditions dans lesquelles se fait I'im-
plantation ct les caractéristiques de la
tache (Wober et Gretzel, 2000)", plus
que les caractéristiques de T'utilisateur
lui-méme (Wierenga et Oude Ophuis
1997). Finalement, lexpérience de
l'utilisatcur dans Tutilisation des TI a
un impact significatif sur la facilité
d'utilisation du systé¢me et sur son atti-
tude vis-a-vis des ‘T'l, mais pas sur uti-
lit¢ pereue du systeme (Wober et Gret-
zel; 2000).

3.3. Expérimentations
en laboratoire

Un plus grand nombre d’expérimenta-
tions en laboratoire visant 2 évaluer le
succes des SAGM ont été menées. Ces
¢tudes sont présentées dans le tableau
2. A premiere vue, les résultats de ces
¢tudes ne semblent pas converger. Re-
marquons, d'une part, que les systemes
utilisés dans ces expérimentations diffe-
rent. En effet, certains systemes — les
modeles mathématiques de décision —
sont paramdétrés a laide du jugement
des décideurs tandis que drautres le sont

sur base de données objectives. D’autre
part, les conditions dans lesquelles les
expérimentations sont conduites peu-
vent également influencer les résultats.

Les modeles mathématiques de déci-
sion ne semblent pas avoir d’'impact
sur lindividu. En effet, les utilisateurs
d’'un modele subjectif ne sont pas plus
confiants et n'ont pas unc meilleure
compréhension du phénoméne marke-
ting que les décideurs n’ayant pas de
modele a leur disposition (Chakravarti,
Mitchell et Staelin, 1979 ; Mcintyre,
1982 ; Fripp, 1985). McIntyre (1982) a
montré que ['utilisation d’'un modele
mathématique de décision a un impact
positif sur Porganisation, contrairement
a Fripp (1985) et a Chakravarti, Mit-
chell et Staclin (1979). Les caractéris-
tiques de la tiche — son ampleur —, de
I'environnement — le bruit —, ainsi que
le style cognitif des décideurs et leur
compdétence  quantitative  influencent
peu les bénéfices attendus du modele
(McIntyre, 1982). Fripp (1985) a com-
paré lusage et lefficacité de deux
types de modeles : 'un est calibré sur
hasc de données observées, tandis que
lautre P'est sur base du jugement du
décideur. Dans cette expérimentation,
le modele subjectif est le plus fré-
quemment utilisé. Quant aux perfor-
mances, les utilisateurs du modele ob-
jectif ont obtenu un profit supérieur
aux utilisateurs du modele calibré sur
base de leur expérience et aux non uti-
lisateurs.

Méme si les modeles testés dans ces
expérimentations peuvent étre consi-
dérés comme ¢tant similaires, puis-

10. En effet; les managers ayant une tache relativement peu structurée et disposant de peu de temps per-

coivent le systeme comme ¢tant plus utile.
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qu’ils integrent tous le jugement des
gestionnaires, d'autres éléments diffe-
rent dans ces études. En effet, les pro-
fils des participants sont différents :
certains sont des gestionnaires expéri-
mentés (Chakravarti, Mitchell et Stae-
lin, 1979; Fripp, 1985) tandis quec
dautres  sont  étudiants  en  gestion
(MclIntyre, 1982). L'objectif qui leur a
élé assigné varie ¢également. Dans
I'étude de Chakravarti, Mitchell et Stae-
lin (1979), les décideurs doivent se
concentrer sur leffet des variables de
décision (telles que la publicité), sur la
part de marché ou le profit tandis que
les participants de Pexpérimentation
de McIntyre (1982) ont pour mission
de maximiser leur profit. Dans Pétude
de Fripp (1985), ces deux  objectifs
sont proposés aux gestionnaires. Fina-
lement, lenvironnement dans lequel la
décision est prise differe dans ces
¢tudes. Chakravarti, Mitchell et Staclin
(1979) ont utilisé un cnvironnement
non stationnaire, alors que Mclntyre
(1982) a minimisé l'effet de I'environ-
nement en choisissant un environne-
ment stationnaire. Cette constatation
suggere que les caractéristiques  de
'environnement pourraient étre un
facteur déterminant le succés des mo-
deles mathématiques de décision.

Les résultats des recherches étudiant
effet d’'un systeme d’aide a la décision
paramétré sur base de données objec-
tives montrent quun outil interactif
améliore les performances de 'organi-
sation (Fripp, 1985; Van Bruggen,
Smidts et Wicrenga, 1996, 1998) ainsi
que la qualité du processus de déci-
sion du  gestionnaire (Van Bruggen,
Smidts et Wicrenga, 1998). De plus, le
décideur percoit le systeme  interactif
comme étant utile, méme si la confian-

ce quil a en sa décision n’est pas su-
péricurc a celle du décideur ne rece-
vant pas daide (Van Bruggen, Smidts
et Wierenga, 1996). L'intensité d’utilisa-
tion du systeme dépend de la qualité
du systeme, mais aussi, des caractéris-
tiques du gestionnaire qui Putilise (Zin-
khan, Joachimsthaler et Kinnear, 1987).
Contrairement aux autres auteurs, Gos-
lar, Green et Hughes (1986) ont utilisé
un systéme non interactif. Le décideur
devait donc préparer une demande
éerite, la transmettre 2 une personne
intermédiaire et attendre que la répon-
se du systeme Jui soit transmise. L'im-
pact attendu sur Iindividu et sur lor-
ganisation n’a pas ¢Cté
probablement parce que la procédure
indirccte de consultation du systeme a
découragé les décideurs d'utiliser 'ou-
til. Les utilisatcurs du systeme  ont
drailleurs  considéré

observé,

moins d’alterna-
tives lors de la prise de décision que
les décideurs ne béncticiant pas du
systeme.

4. DISCUSSION

Ces recherches montrent que  les
SAGM nc¢ sont pas présents dans
toutes les entreprises. T semble que les
SIMK  soient adoptés dans un plus
grand nombre d’organisations que les
SADM. En effet, un tiers des entre-
prises interrogées dans Pétude de T,
McLeod et Rogers (2001) utilise la mo-
délisation pour accroitre leur compré-
hension des phénomenes de marché.
Les gestionnaires marketing ayant re-
cours aux SADM pour prendre leurs
décisions sont ceux opdérant dans des
organisations ou le degré d’orientation
marketing de Pentreprise et une attitu-
de favorable vis-a-vis des systemes
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sont prédominants. Les manageurs
sont, en général, assez satisfaits des
systemes  disponibles. Cependant, le
degré dracceptation dépend non scule-
ment, des caractéristiques du systeme,
mais aussi, de celles du gestionnaire
utilisateur.

Une fois le systeme adopté, ¢'est-a-
dire acquis et implanté par P'entreprise,
son utilisation s’avere béndfique. En
cffet, les entreprises ayant investi dans
le développement et Pimplantation de
systtmes ont vu leurs performances
s'améliorer. Toutefois, aucune des
¢tudes rapportant le succees de sys-
temes ne précise le colt supporté par
ces organisations. Quant a Pimpact des
SAGM sur lindividu, les résultats sont
pour le moins mitigés. 1 semble que
l'utilisation de modcles mathématiques
de  décision, contrairement aux  sys-
temes paramdétrés sur base de données
objectives, n'améliore pas la qualité du
processus  de  décision. Ces  études
montrent également qu'il existe peu de
relations entre fes mesures subjectives
du sucees, telles que la confiance du
décideur, et les variables  écono-
miques. Nous pouvons, dés lors, nous
demander dans quelle mesure les dé-
cideurs scront enclins a utiliser des

systemes  n‘amdéliorant  pas  leur
confiance.

Ces résultats sont & nuancer en te-
nant compte de divers facteurs in-
fluencant le succes des SAGM. La figu-
re 2 reprend les mesures de ce sucees
et montre quels sont les facteurs in-
fluencant chacune d’entre elles. Cette
figure met également en évidence les
mcthodologies utilisées pour évaluer
les dimensions du succes. Dans les
scections suivantes, nous synthétisons
les résultats des études se penchant sur
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les facteurs influencant le succes des
SAGM et comparons la validit¢ des dif-
férentes méthodologies utilisées pour
¢valuer ce sucees. En guise de conclu-
sion, nous suggérons quelques pistes
de recherche,

4.1. Facteurs affectant le succes
des SAGM

Les résultats des ¢tudes empiriques
confirment qu'un grand nombre de
facteurs relatifs au systéme, au gestion-
naire marketing, 2 Penvironnement et
a la tiche influencent les dimensions
du succes des SAGM.

4.1.1. Déterminants relatifs
au systéme

Les facteurs propres dau systeme, ¢'est-
a-dire la configuration, les fonctionna-
lités, ainsi que la stratégic d'implanta-
tion, influencent leur succes. Nous
avons d¢ja mentionné que la configu-
ration du systeme telle que son inter-
activité semble influencer les bénéfices
attendus des SADM (Goslar, Green et
Hughes, 1986). Plus précisément, U'in-
teractivité influence P'utilisation du sys-
teme et la satisfaction du décideur tan-
dis que l'adaptabilit¢ n’affecte que la
satisfaction (Wierenga et Oude Ophuis,
1997). La qualité du systeme a un im-
pact positif sur Iintensit¢ avee laquelle
le systeme est utilisé ainsi que sur les
performances (Van Bruggen, Smidts ct
Wierenga, 1996). Ses fonctionnalités
représentées par son niveau de so-
phistication déterminent  ¢galement
l'utilisation du systeme. Enfin, le degré
d'implication de Tutilisateur lors de
Iimplantation du  systeme influence
aussi la satisfaction du  gestionnaire
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(Wicrenga et Oude Ophuis, 1997). No-
tons que impact des facteurs propres
aux systemes sur l'adoption par orga-
nisation a ¢t¢ peu ¢tudié jusqua pré-
sent. Néanmoins, les recherches por-
tant sur la théorie de la diffusion des
innovations nous apprennent que les
caractéristiques des ‘1T ont un role en-
core bien plus important lorsqu’il sagit
de Padoption par Porganisation plutot
que par Tindividu (Kwon et Zmud,
1987). Les atwibuts des 1T affectent
non sculement la décision que prend
lentreprise d’acquérir la TT mais aussi
I'implantation de celle-ci (Fichman et
Kemerer, 1993).

4.1.2. Déterminants relatifs
au cadvre décisionnel

Parmi les caractéristiques de 'indivi-
du, Pimplication vis-a-vis des SADM,
l'aversion pour le risque, la différentia-
tion cognitive et implication du déci-

deur vis-a-vis des SADM  affectent
I'intensité  d'utilisation du  systeme

(Zinkhan, Joachimsthaler et Kinnear,
1987 ; Wicrenga ct Oude Ophuis,
1997). Unc relation négative a ¢gale-
ment ¢té observée entre I'age et la sa-
tisfaction vis-a-vis des  performances
du systeme et de la décision (Zinkhan,
Joachimsthaler ¢t Kinnear, 1987).
Quant au style cognitif, il influence
Pampleur du bénéfice retiré de Tutili-
sation d’'un SADM. L'utilisation du sys-
ttme  diminue la  différence  existant
entre les décideurs analytiques et les
non analytiques en termes de perfor-
mance ¢t de qualité de la décision
(Van Bruggen, Smidts ¢t Wicrenga,
1998). Aucune recherche n’a évalué
dans quelle mesure les caractéristicues
du gestionnaire marketing pourraient
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influer sur la décision dadopter un
SAGM au niveau de l'organisation.

Lenvironnement de la décision affec-
te ¢galement le succes des SAGM. La
contrainte de temps influence l'am-
pleur du bénéfice retiré de lutilisation
du systeme. Les utilisateurs d’'un SAGM
non contraints par le temps ont un pro-
cessus de décision de qualité supéricu-
re ¢t de meilleures performances (Van
Bruggen, Smidts et Wierenga, 1998). La
contrainte de temps influence égale-
ment lutilit¢ percue du systeme (Van
Bruggen, 1996; Wober et Gretzel,
2000). Lorsque le décideur est forte-
ment contraint par le temps, les sys-
temes de qualité supcricure sont per-
¢us comme Ctant plus utiles que ceux
de qualité moyenne, tandis que lorsque
la contrainte de temps est faible, aucu-
ne différence n'apparait (Van Bruggen,
1996). Notons également que le niveau
de bruit dans 'environnement interagit
peu avee le béndfice attendu de P'utili-
sation du systeme (Mclntyre, 1982). La
culture de T'organisation, caractérisée
par le degré d’orientation marketing de
lentreprise et une attitude favorable
vis-a-vis des systémes, influence égale-
ment Padoption d'un SAGM (Gensch,
Aversa et Moore, 1990 5 Wierenga et
Oude Ophuis, 1997).

Les caractéristiques de la tdche ont ra-
rement ét¢ Studiées  précédemment.
Mclntyre (1982) a toutefois montré qu’il
n’y a pas d'interaction entre la taille du
probleme et les hénéfices des modeles
mathématiques de décision. Dans I'étu-
de de Goslar, Green et Hughes (1988),
les gestionnaires exposés 4 une grande
quantité de données, en plus de la dis-
ponibilité du SADM et d’'une formation
sur les systemes, considerent moins d’al-
ternatives que les décideurs recevant
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une faible quantit¢ de données. De
plus, ces derniers ont une meilleure
compréhension de 'impact de ces alter-
natives. Quant au niveau de structure de
la tiche, au plus la tiche est structurée,
au plus le systtme est percu comme
étant utile lors de la prise de décision
(Wober et Gretzel, 2000).

Dans les recherches précédentes,
tous ces facteurs ont été considérés
isolément. Or, il doit exister une cohé-
rence entre le cadre décisionnel et le
systeme adopté pour que Putilisation
des SAGM se fasse avec succeés (Wie-
renga et Van Bruggen, 1997). Il est vrai
que prendre en considération tous ces
facteurs simultanément rendrait le
cadre de la recherche beaucoup trop
vaste pour étre exploité. Il serait, pour-
tant, souhaitable d'effectuer des re-
cherches de maniere a déterminer
dans quels types de cadres décision-
nels les SAGM sont plus efficaces.

4.2. Comparaison des différentes
méthodologies adoptées

II n’existe bien évidemment pas une
seule bonne méthodologie pour éva-
luer le succes des SAGM. Le choix de
celle-ci dépend de Pétat d’avancement
des recherches, de l'objectif de I'étude,
mais également, des ressources dont
dispose le chercheur. Les études sur le
terrain ont pour principal objectif
d’évaluer I'impact de l'implantation
d’un systeme sur les performances de
I'organisation. Elles offrent également la
possibilité de prendre en considération
Iinvestissement réalisé par I'entreprise
pour implanter le systeme et de le com-

parer aux bénéfices résultant de lutili-
sation de ce systeme. Cependant, lors
d’études de cas, il est difficile de déter-
miner l'effet qua le systeme sur 'orga-
nisation, car on ne peut estimer de ma-
nicre précise les performances de
Ientreprise si elle ne avait pas adopté.
Ces ¢tudes de cas sont des recherches
exploratoires utiles pour générer des
hypotheses a tester lors d’expérimenta-
tions sur le terrain ou en laboratoire.
Dans une expérimentation sur le ter-
rain, les performances obtenues a Paide
du systeme sont comparées 2 celles
d'un groupe de controle. Toutefois,
de nombreux  facteurs, difficilement
controlables, influencer  les
performances de ces groupes. Notons
que ces expdérimentations béndéficient
d'une plus grande validité externe que
celles réalisées en laboratoire.

peuvent

Les enquétes menées aupres des en-
treprises permettent de mesurer Peffet,
sur l'acceptation par lorganisation et
par le gestionnaire marketing, d’'un
grand nombre de facteurs relatifs a
I'organisation, a son environnement
externe, au décideur, mais aussi aux
systemes. Ladoption, lutilisation ct la
satisfaction sont notamment mesurées
a laide d’échelles répertoriées de 1i-
kert et d’échelles sémantiques différen-
tielles d’Osgood. Cependant, les va-
riables reflétant Pimpact sur Iindividu
et Porganisation sont rarement consi-
dérées lors d’enquétes aupres de ges-
tionnaires. Celles-ci pourraient, toute-
fois, étre ¢valuées en demandant aux
répondants d’'exprimer leur opinion 2
propos de leffet du SAGM sur leur
processus de décision", sur le temps

11. Comme Pont fait Wierenga et Van Bruggen (2000) aupres des développeurs des systémes.
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passé a prendre leurs décisions et sur
la position concurrentielle de 'entre-
prise. Néanmoins, ces mesures, tout
comme celles de lacceptation du sys-
teme, sont subjectives, car elles refle-
tent les perceptions du gestionnaire in-
terrogé. Pour éviter que ces variables
d'impact sur lindividu ou lorganisa-
tion ne soient, de cette manicre, biai-
sées, elles pourraient également étre
mesurées en sus de Penquéte.

Les enquétes aupres de gestionnaires
marketing sont particuliecrement utiles,
car elles permettent d’évaluer le succes
des SAGM dans un environnement
réel. Leurs conclusions ont drailleurs un
plus grand potentiel de généralisation
que les études sur le terrain, 4 moins
que les organisations interrogées ne
soient pas suffisamment représenta-
tives de la population étudiée. Contrai-
rement aux expérimentations dans les-
quelles un seul systeme est évalue, les
auteurs de ces enquétes adoptent une
définition assez large des systémes étu-
di¢s de mani¢re 2 pouvoir tirer des en-
sceignements valables pour une vaste
catégorie de systemes. Cependant, une
définition trop large ne permet pas de
déterminer le type de systeme — SIMK
ou SADM - réellement utilisé par les
entreprises. Ces enquétes offrent aussi
la possibilit¢ d’étudier les déterminants
du succes des systemes. Toutefois, le
nombre de personnes répondant favo-
rablement aux requétes des enquéteurs
doit ¢tre suffisamment élevé pour pou-
voir évaluer linfluence de divers fac-
teurs sur les indicateurs de succes des
systemes. Cela n’a pas toujours été le
cas lors des ¢tudes précédentes (par
exemple : Li, McLeod et Rogers (2001)).

Les exporimentations en laboratoire
offrent la possibilité de considérer plu-
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sicurs variables indépendantes tout en
contrélant un grand nombre de fac-
teurs. Toutefois, les facteurs relatifs a
l'organisation comme la culture de
l'entreprise peuvent difficilement &étre
intégrés dans la recherche. Pratique-
ment toutes les dimensions du sucees
peuvent étre mesurées sans difficulté,
a Pexception de Padoption du systeme
par 'organisation. Notons que dans les
expérimentations menées jusqu’a pré-
sent, I'impact sur l'organisation et I'in-
dividu est pratiquement toujours consi-
déré  tandis que les variables
dracceptation du  systéeme sont les
moins souvent ¢tudiées. Ces dernicres
sont pourtant importantes, car elles
permettent de déterminer dans quelle
mesure le gestionnaire continuera 2
utiliser le systéeme a Pavenir.

La validit¢ externe de ces expéri-
mentations est bien souvent limitée.
Tout dabord, les participants sont,
dans la plupart des ¢tudes, des ctu-
diants sans expérience et lorsqu’ils
sont expérimentés, ils ne le sont pas
nécessairement dans le domaine du
marketing. Ensuite, méme si la plupart
des auteurs déclarent utiliser un envi-
ronnement représentatif de la réalité,
certains d’entre eux reconnaissent que
leurs résultats sont limités par la sim-
plicité ou la complexité de Penviron-
nement de la décision. Fripp (1985)
note dailleurs que, dans son expéri-
mentation, le jeu est lui-méme fondé
sur un modele assez simple d’une en-
treprise de la distribution. Le niveau de
pression du temps pourrait ¢galement
limiter la généralisation des conclu-
sions. En cffet, Goslar, Green et Hu-
ghes (1986) admettent que les déci-
deurs peu
prendre la décision en comparaison a

ont cu de tCIT\PS pour
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celui qui y aurait été consacré dans un
environnement  réel.  Finalement,
comme Goslar, Green et Hughes
(1986) lont déja mentionné, les sys-
temes testés dans la plupart des expé-
rimentations sont développés par I'in-
vestigateur et peuvent étre assimilés a
des systemes de type boite noire. De
plus, les participants ont rarement la
possibilité de se familiariser avec le
systeme avant lexpérimentation et
n’ont pratiquement aucun conlact avec
le développeur du systétme ou toute
personne capable de fournir des infor-
mations utiles concernant le systeme.
En effet, Chakravarti, Mitchell et Stae-
lin (1979) précisent que linteraction
entre le gestionnaire et le concepteur
du modele pourrait étre plus intense
lors de la commercialisation d'un mo-
dele similaire a celui utilisé dans leur
étude. La simplicité des systemes utili-
sés pourrait également influencer les
résultats obtenus. Fripp (1985) recon-
nait que les modeéles de décision utili-
sés étaient extrémement simplistes en
comparaison avec ceux actuellement
décrits dans la littérature en recherche
opcrationnelle. La validité externe de
ces expérimentations dépend donc du
cadre décisionnel et du systeme testé.
Dans le cadre de recherches futures,
I'environnement dans lequel se dérou-
le Pexpérimentation ainsi que le systé-
me lui-méme doivent étre représenta-
tifs de situations réelles.

CONCLUSIONS

Un certain nombre d’auteurs sem-
blent s’interroger sur l'utilisation et I'ef-
ficacit¢ des SAGM dans les organisa-
tions. Dans cette recherche, nous
proposons un cadre conceptuel per-

mettant d’évaluer le succes des SAGM,
tout en tenant compte de facteurs sus-
ceptibles d’influencer ce sucees. Au vu
de la diversité des mesures de succes
utilisées par les auteurs, un tel cadre
conceptuel est nécessaire pour pou-
voir comparer les conclusions des re-
cherches évaluant ce succes. Il nous a
d’ailleurs permis de mettre en éviden-
ce que le succes des SAGM varie selon
les dimensions considérées. En effet,
les recherches précédentes démontrent
qu'une augmentation du profit de Pen-
treprise résultant de l'utilisation d’un
SAGM n’entralne pas nécessairement,
chez le gestionnaire marketing, unc
confiance accrue dans la  décision
prise. D’autre part, aucune ¢tude n'a
jusqu’a présent évalué dans quelle me-
sure un SAGM percu comme ¢Etant
utile améliorait effectivement les per-
formances de l'utilisateur et/ou de l'or-
ganisation dans laquelle il travaille.
Nous pourrions donc nous interroger
sur I'impact qu’ont les perceptions du
gestionnaire relatives au systeme sur
les performances réelles de 'entrepri-
se. Il serait de méme intéressant dans
des recherches futures d’évaluer la va-
lidité des liens proposés entre les va-
riables mesurant Pacceptation du syste-
me par lutilisatcur. Par conséquent,
des études explorant les relations entre
les dimensions du succes des SAGM
seraient plus que souhaitables.

Ce cadre conceptuel précise égale-
ment les facteurs susceptibles d’in-
fluencer le succes des SAGM. Nous
avons remarqué que, jusqu’a présent,
ces facteurs ont ¢t¢ considérés séparé-
ment. Pourtant, pour qu'un syst¢me
soit bhénéfique, il est nécessaire que
l'aide apportée par le systeme corres-
ponde au mode de résolution du pro-
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bleme, lui-méme  déterminé par le
cadre décisionnel (Wierenga et Van
Bruggen, 1997 ; Desq et al., 2002). Les
facteurs composant le cadre décision-
nel ne devront donc plus, dans les re-
cherches futures, étre examinés indé-
pendamment les uns des autres. Ces
facteurs doivent  étre  considérés
comme un ensemble cohérent influen-
cant le succes du SAGM. Parmi ces fac-
teurs, seules les caractéristiques de
lorganisation telles que sa culture ainsi
que celles du département marketing
dans lequel le systeme est implanté,
sont considérés comme déterminant
l'adoption du systeme (Wierenga et
Oude Ophuis, 1997). Or, selon la théo-
rie de la diffusion de Pinnovation, les
caractéristiques du systeme ont égale-
ment un role important dans la déci-
sion d'acquérir et d’implanter ce syste-
me (Fichman ¢t Kemerer, 1993).

Une comparaison des méthodes uti-
lisées nous a permis de mettre en évi-
dence les limites de celles-ci. Les ex-
périmentations en  laboratoire  sont
particulierement utiles pour étudier les
facteurs affectant le succes des SAGM.
Notons que la plupart de ces re-
cherches testent 'impact d'un systéme
spccialement congu pour I'étude alors
qu'un grand nombre de systemes exis-
tent dans la littérature. A Pavenir, les
expérimentations  devraient étre me-
nées avec des systemes bien connus et
aisément accessibles comme ceux dis-
ponibles dans le logicicl d’'ingénierie
marketing de Lilien et Rangaswamy
(2002). Lutilisation de  systémes
connus permettrait, bien sGr, de com-
parer les résultats des expérimenta-
tions en laboratoire entre eux, mais
aussi, avec ceux des expcérimentations
menées sur le terrain.
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Dans la plupart des expérimentations
en laboratoire, non sculement le com-
portement du décideur est observé,
mais en plus, lattitude de ce dernier
vis-a-vis de sa décision et Pacceptation
du systeme sont mesurées a Paide d’'un
questionnaire post-expérimental. Re-
marquons que dans les enquétes et les
études sur le terrain, la collecte des
données se fait, soit par questionnaire,
soit par observation. Cest la raison
pour laquelle les études utilisant Pen-
quéte pour collecter les données étu-
dient essentiellement Pacceptation du
systeme tandis que les études sur le ter-
rain ne mesurent que 'impact sur 'or-
ganisation. Les recherches futures de-
vraient combiner l'observation et le
questionnement de manicére a mesurer
a la fois l'acceptation par organisation
et I'individu ainsi que Pimpact sur ces
deux derniers.

La synthése des recherches cmpi-
riques démontre que le succes des
SAGM est relatif et dépend non scule-
ment de ses propres caractéristiques
mais ¢galement de celles du cadre déci-
sionnel. Remarquons que les études réa-
lisées dans les organisations sont relati-
vement rarcs. Pourtant, si nous voulons
convaincre les gestionnaires que lutili-
sation de systemes développés par les
académiques sont bénéfiques, ct donc
accroitre l'adoption de ces systémes, il
est primordial de prouver leurs succes
au sein méme des entreprises. Nous en-
courageons donc les concepteurs, sou-
cicux de la réussite de leur systeme, a
mener des expérimentations dans un
environnement réel, mais contrdlé, de
maniére a mesurer le succes de leur sys-
teme grace a observation et au ques-
tionnement des  gestionnaires utilisa-
teurs.
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