Chapitre 01 : Les fondements marketing

Introduction :
Les conditions économiques actuelles définissent un nouveau cadre de réflexion, analyse stratégique mettant le consommateur au centre d'intérêt de l'entreprise. Ce dernier, toujours imprévisible et de plus en plus exigeant – de moins en moins fidèle – ajoute au désarroi de l'entreprise qui doit faire face à une concurrence de plus en plus accrue et à une production inflationniste difficile à écouler sur les marchés. 
Cette nouvelle situation a rendu la tâche difficile aux entreprises qui ont épuisé toutes leurs ressources et capacités, et qui cherchent toujours à innover pour arriver aux attentes de ses clients.

Face à cette complexité les hommes du marketing, spécialistes et analystes cherchent è établir une relation de partenariat avec ce nouveau consommateur.

Les entreprises doivent assurer leur survie économique et ce, en réinventant leur approche marketing, c'est-à-dire considérer chaque consommateur comme un marché à part entière, personnaliser l'approche et individualiser l'offre.

Ce chapitre sera divisé en trois sections : la première abordera le développement du marketing relationnel, la deuxième traitera la valeur client, et enfin la troisième sera consacrée à l'analyse du comportement des consommateurs.    

Section 01: Le marketing relationnel
Après la Seconde Guerre mondiale, la demande excédait largement l'offre, tout ce qui se fabriquait s'achetait (Boisdevésy, 1996), mais aujourd'hui, avec le changement économique dû à l'émergence des nouvelles technologies, une concurrence plus acharnée et de plus en plus serrée entre les entreprises, ainsi que les exigences illimitées  des consommateurs qui se permettent de choisir leur fournisseur et de le changer par un simple clic. Tout cela donne une image ambigüe aux entreprises et il devient plus difficile de cerner et de connaître les besoins de ces consommateurs afin que celles-ci assurent leur pérennité dans un marché instable.
Les entreprises conscientes de cette situation  commencent à s'intéresser  aux préférences de leurs clients et travaillent à construire et à développer une relation  de confiance. Donc, l'intégration d'une nouvelle approche marketing se révèle indispensable. Cette nouvelle approche, qui est le marketing relationnel, permettra de contrecarrer le sentiment de lassitude et d'insatisfaction chez le client dans le but de le fidéliser.
Alors, les entreprises se trouvent dans l'obligation de mettre le client au cœur de leur stratégie et d'améliorer la relation consommateur/entreprise.

1.1- Historique et définition du marketing relationnel :
1.1.1- Du transactionnel au relationnel :
Le marketing a traditionnellement pour mission l'acquisition des clients et la réalisation des transactions, en se basant sur l'instauration d'une relation de satisfaction mutuelle et durable entre l'entreprise et le client.
L'évolution du marketing  due au changement dans le comportement du consommateur, la concurrence a permis le passage d'un marketing transactionnel dont le souci est de faire écouler les produits au marketing relationnel dont le but est de fabriquer un lien durable entre le néo-consommateur et l'entreprise.
Le marketing relationnel représente un changement fondamental en marketing (Reicheld, 1996), il a suscité plusieurs interrogations concernant le sors du marketing transactionnel et est ce que réellement le marketing transactionnel a cédé sa place au marketing relationnel ? (
)
Alors, on distingue d'une part les chercheurs qui considèrent que la notion du marketing relationnel est peu pertinente du moment que l'entreprise et le consommateur ne vont pas chercher sans cesse une relation plus dense et plus épaisse, c'est le cas du service des produits de grande consommation. Dans ce contexte, Marion (2000) considère que le marketing transactionnel constitue le cœur du marketing.

D'autre parts, on distingue les auteurs partisans du marketing relationnel: Durif et al, 2006; Ricard et Perrien, 1999; Assassi, 2001; Crié, 2002; Ganesan,1994; Kotler 1992,1995;…

Le tableau (1/1) suivant montre les principales différences entre les deux perspectives:
Tableau (1/1) : le marketing de masse et le marketing transactionnel
	Marketing de masse
	Marketing relationnel

	Client moyen

Client anonyme

Produit standard

Production en série

Distribution de masse

Publicité média

Promotion standard

Message à sens unique

Économies d'échelle

Parts de marché

Large cible

Enquêtes de clientèle
	Client individuel

Client profilé

Offre personnalisée

Production sur mesure

Distribution personnalisée

Messages individuels

Stimulants personnalisés

Messages interactifs

Economie de champ

Part de client

Niche rentable

Fidélisation de la clientèle


 Source : Kotler et Dubois, Marketing Management, 11éme édition, (Paris: Pearson Education, 2004, p61

1.1.2- La définition du marketing relationnel :
Selon Kotler et Dubois, "le marketing relationnel consiste à établir des relations durables avec des clients ou des groupes de clients, sélectionnés en fonction de leur contribution potentielle au succès de l'entreprise. (
)"
Alors, à partir des données qu'elles ont de leurs clients, les entreprises peuvent personnaliser leurs productions, services et actions marketing pour être plus proches d'eux et créer une bonne relation avec eux dans un souci de rentabilité et de l'augmentation de la valeur client.
Lendrevie, Levy et Lindon définissent le marketing relationnel dans leur livre "le mercator" comme : "une politique et un ensemble d'outils destinés à établir des relations individualisées et interactives avec les clients en vue de créer et d'entretenir chez eux des attitudes positives et durables à l'égard de l'entreprise ou de la marque (
)"
En partant de cette définition, on peut ressortir deux caractéristiques majeures du marketing relationnel, ce qui nous permettra de le distinguer des autres approches (
) :

· Le marketing relationnel est une stratégie d'enseigne qualitative, qui cherche à établir des relations de plus en plus individualisées, comme les outils du marketing direct relationnel qui diffère des autres moyens de communication de masse ; 

· Le marketing relationnel a pour objectif d'animer  les relations, de créer des liens durables entre le néoclassique et l'entreprise et redonner du sens à l'acte d'achat chez le client, et orienter son objectif pour qu'il soit relationnel plus que transactionnel ;
Il est nécessaire de définir les éléments essentiels cités dans les deux définitions: 
Une politique : le marketing relationnel est une approche adoptée par les entreprises de type relationnel.

L'entreprise peut s'orienter vers le transactionnel (politique d'accroissement du volume des ventes) ou le relationnel (politique de rétention) ou bien les deux à la fois  ce qu'on appel une orientation hybride.
Ensemble d'outils : tous les moyens d'action, tels que les bases de données, et tous les outils de marketing direct (revue consommateur, courriers personnalisés, fax…);
Relation individualisée et interactive : l'analyse précise des besoins des consommateurs permet de concevoir un produit ou un service conforme à ses attentes et d'être toujours plus proche de lui, en créant ainsi des liens effectifs.
Attitudes positives et durables : le lien moral et la confiance entre les deux parties rend le consommateur fidèle, la relation entre eux plus qu'une transaction commerciale.
Le marketing relationnel cherche à identifier le consommateur dans sa complexité, ses caractères socioculturels et ses spécificités individuelles dans le but de modifier la manière dont l'entreprise conçoit ses produits et services, afin de les personnaliser selon les besoins de chaque client. Donc transformer chaque transaction en une relation en partant du principe que la vente n'est qu'une étape au sein d'un processus plus complexe.
1.1.3- L'évolution du marketing relationnel :
Le marketing relationnel n'est pas né du hasard. C'est le résultat de plusieurs mutations et changements économiques que le monde a connu depuis la Seconde Guerre mondiale jusqu'à aujourd'hui. Dans ce qui suit on tentera de montrer ces mutations suivant un ordre chronologique (
) :

1- Les années 1950 :
Après la deuxième Guerre mondiale, l'économie de production de masse s'est mise en place, la demande excédait l'offre, les entreprises arrivaient facilement à écouler toutes leurs productions. Alors, elles ne se souciaient pas du comment vendre, mais plutôt comment arriver à combler les besoins de l'ensemble de la population. Les entreprises se sont concentrées sur la création de nouveaux produits et l'élargissement de l'offre.

2- Les années 1960 et 1970 : segmentation du marché et mass markets.
Cette période fut la période de l'économie de distribution où l'offre équilibrait la demande. Elle se caractérisait par l'amélioration des processus de vente, la création de nouveaux moyens, tels que la publicité et la diversification des produits.

Cette période a connu aussi l'apparition des supermarchés, des centrales d'achat… pour faire connaître les produits au grand public.

Au début des années 1970, l'offre a excédé la demande, le pouvoir d'achat croît régulièrement, les prix des produits reflètent leurs qualités, les entreprises ont commencé à segmenter les clients.

La vente directe des années 70 constitue un premier pas vers la relation client.
3- Les années 1980 :"consommateur" et le one to many.
Dans cette période la qualité s'est imposée par un consommateur exigeant, il fallait, pour le satisfaire, améliorer la qualité des produits. Pendant plus de trente ans les entreprises se sont lancées dans le perfectionnement de leurs techniques de production et de gestion pour mieux maîtriser les produits et atteindre la qualité espérée.
Cette période se caractérisait aussi par la perte définitive du monopole des marques de fabriquant, l'apparition et la montée en puissance des marques de distributeurs et des produits sans marque.

Vers la fin des années 80, l'économie "environnementale" est apparue, c'est une économie influencée par l'environnement ambiant (social, politique, écologique et ethnique).

4- Les années 1990 : l'orientation client et le one to some 
Les années 90 connaissent un énorme changement. Le passage d'une orientation produit vers une orientation client. Cette décennie marque le début de l'ère du client. Les entreprises s'occupent de plus en plus des bases de données clients et de l'intégration des technologies informatiques. Le marketing direct et ses outils boostent  en avant la relation directe.

Les années 90 et les années suivantes marquent un recentrage sur le client.
5- L'inversion des relations clients : fournisseurs et le One to One 
Les années 2000 enregistrent une intensification de la relation avec le client. Ce dernier joue un rôle de plus en plus actif jusqu'à se substituer aux distributeurs et participe même dans quelques actions marketing de l'entreprise.

Le client fidèle s'intègre petit à petit dans l'entreprise, il devient un collaborateur et un représentant direct de l'entreprise. Autrement dit il assure lui-même son propre service client.

On remarque l'émergence du marketing One to One ou le marketing personnalisé, qui veut dire une offre spécifique pour chaque client.
Cette prise de conscience de la place du client, a donné naissance au marketing relationnel.

1.2- Les principales modalités du marketing relationnel:
Afin d'optimiser sa relation clients, l'entreprise doit (
):

· Les connaître ;

· Leur parler ;

· Les écouter ;

· Les récompenser pour leur fidélité ;

· Et si possible les associer à la vie de l'entreprise ou de la marque.
Ά chacun de ces objectifs correspond un ou plusieurs outils spécifiques de marketing relationnel, comme le montre le tableau suivant :
Tableau (1/2) : les principales modalités du marketing relationnel

	objectifs
	Moyens d'action

	-Connaître les clients

-leur parler
-les écouter
-les récompenser

-les associer
	Bases de données ;
Revues consommateurs, courrier personnalisé, site web, e-mail, etc…
Enquêtes, services clients, centres d'appel, sites internet, etc…
Cartes et points de fidélité.
Clubs de clients, parrainage, forums.




Source : Lendrevie, Lévy et Linon; Mercator, 7éme  édition, Dalloz , Paris 2003 
Connaître les clients :
Elle est considérée comme première étape pour nouer une relation individuelle avec le client, en créant des bases de données clients dans lesquelles on rassemble toutes les informations le concernant. Pour y accéder, il y a plusieurs sources telle que: les listes de personnes ayant répondu à des offres promotionnelles ou ayant participé à des concours, comme elle peut avoir ces informations à partir des sociétés spécialisées comme Conso-data qui gère pour la France un fichier de plus de huit millions de personnes.
Parles aux clients :
Chaque entreprise doit garder contact avec ses clients, pour faire elle dispose de plusieurs moyens tels que : envoyer des courriers électroniques, des bulletins d'information ou même des revues, magazines afin d’être toujours proche d'eux et de les informer sur les nouveautés de l'entreprise. Ces moyens peuvent servir comme des supports à des actions promotionnelles.

Écouter les clients :
L'entreprise doit prêter une oreille attentive aux clients c'est-à-dire établir avec eux un véritable dialogue. Pour cela, elle dispose de deux moyens : le premier est d'établir des enquêtes auprès des clients afin de connaître leurs attentes et leurs besoins, le deuxième est le service client qui reçoit et traite leurs réclamations.
Récompenser les clients pour leur fidélité :
Les cartes et les points de fidélité sont les moyens pour récompenser, encourager la fidélité et aussi un moyen de montrer la gratitude l'entreprise envers le choix du client vis-à-vis d'elle. 
Associer les clients à la vie de l’entreprise :
Ά ce stade le consommateur est considéré comme un ami ou même un partenaire de l'entreprise ou de la marque.

Les moyens utilisés sont les clubs de clients où l'entreprise invite les clients potentiels à y adhérer et à partager avec les autres adhérents leurs points de vue le produit ou sa conception.

Un autre moyen qui est le parrainage, il offre des cadeaux aux clients qui recommandent l'entreprise ou la marque et incitent leurs entourage de devenir client de l'entreprise. 

1.3- Le marketing One to One ou le marketing client :
Le marketing One to One peut être considéré comme un concept du marketing relationnel. Il a été développé pour la première fois par les deux auteurs Don Peppers et Martha Rogers, bien qu'il n'en soit pas les inventeurs. Ce concept a connu un puissant écho.

Le marketing One to One ou le marketing individualisé permet a l'entreprise de modifier la manière dont elle conçoit ses services ou ses produits afin de les adaptés aux besoins de chaque client d'une manière individuelle, autrement dit, produire du sur mesure et d'individualiser sa relation avec le client afin de le fidéliser tout au long du cycle de vie client.

Don Peppers et Martha Rogers présentent quatre principes fondamentaux du marketing personnalisé (
) :

· Identifier précisément la cible, il ne faut pas viser tous les clients ;

· Distinguer les clients en fonction de leurs besoins et de leur valeur pour l'entreprise ;

· S'entretenir avec les clients individuellement pour connaître leurs besoins et intensifier les relations avec eux ;

· Personnaliser les produits, les services et les actions marketing.
Ils ont aussi proposé dans leur livre "le One to One en pratique, 1999" une matrice de différenciation des clients, qui peut servir de guide pour les stratégies de personnalisation (
) :
Figure (1/1) : La matrice de fidélisation des clients de Peppers et Rogers
	Quadrant 03:
Fréquence, volume

Ex: voyage aérien
	Quadrant 04:
One to One

Ex: informatique 



	Quadrant 01:
Marché de masse

Ex: station de service
	Quadrant 02:
Segmentation

Ex: librairie
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Valeur des clients pour l'entreprise 

             Faible différenciation 

                                                Faible différenciation 
               forte différenciation    
                                                             Attentes des clients
Cette matrice permet de distinguer quatre cas :
· La valeur des clients pour l'entreprise et leurs attentes sont peu différenciés : il s'agit du cas ou les besoins et les attentes des clients ne sont pas différenciés (marketing de masse).

· Les attentes sont différentes mais les clients ont des valeurs peu différentes pour l’entreprise : il s'agit des marchés segmentés ou des marchés de niche.
· La valeur des clients pour l'entreprise est fortement différenciée mais leurs besoins ne le sont pas: c'est le troisième quadrant où les clients ont des besoins relativement indifférenciés mais dont la valeur pour l'entreprise peut être très différente.

· La valeur des clients pour l’entreprise et leurs besoins sont fortement différenciés : à ce niveau, une politique fortement personnalisées pour maximiser la rentabilité de l'entreprise et satisfaire des besoins différents.
1.4- La gestion de la relation client (GRC) :
Aujourd'hui l'information est devenue un élément important pour assurer  un avantage concurrentiel pour l'entreprise, c'est pourquoi cette dernière se trouve dans l'obligation  de définir une stratégie bien précise et de la suivre pour mieux exploiter les informations dont elle dispose; d’où la nécessité de la mise en place d'un GRC.
1.4.1- C'est quoi un GRC ou le CRM (Customer Relationship Management)?
Lendrevie, Lévy et Lindon ont défini le CRM comme: "une démarche organisationnelle qui vise à mieux connaître et mieux satisfaire les clients identifiés par leurs potentiel d'activité et de rentabilité, à travers une pluralité de canaux de contrat, dans le cadre d'une relation durable afin d'accroître le chiffre d'affaires et la rentabilité de l'entreprise (
) "  
On reprend les éléments important de cette définition :
*Une démarche organisationnelle : le CRM est avant tout un processus organisationnel qui s'appuie sur les outils technologiques.
*Meilleurs clients, ou les clients les plus précieux (CPP) : ils sont les plus rentables pour l'entreprise et ils représentent un plus grand potentiel de développement.

*Identifier : la capacité de reconnaître les meilleurs clients.

*Attirer : capacité d'inciter et de séduire les clients ciblés.

*Fidéliser : l'action de retenir et de faire perdurer la relation client/entreprise.

*Augmenter la valeur du capital client : la valeur du capital client se définit en fonction de la rentabilité actuelle et potentielle du portefeuille client

La rentabilité d'un portefeuille client repose sur deux logiques : l'augmentation des revenus et la baisse des coûts clients (acquisition, transaction, fidélisation).

1.4.2- La politique du CRM :
Lionel Miraton propose quatre types de politiques (
) :

Figure (1/2) : les politiques du CRM
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                      fidélisation
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     (RFM*)

                                        d'abandon
                      rationalisation

*Récence, Fréquence, Montant

Source : Lionel Miraton, introduction à la GRC; http://www.nétalys.com/publications/introduction-GRC.pdf,p6
*Politique de (re)conquête : cette politique orientée vers le client concerne l’ensemble des techniques commerciales. Elle consiste à recruter de nouveaux clients et à transformer les anciens clients en clients actifs.

*Politique d'abandon : elle consiste à abandonner les clients peu ou non rentables, c'est-à-dire qui coûtent plus cher qu'ils ne rapportent à l'entreprise.
*Politique de fidélisation : elle vise à établir une relation commerciale durable au-delà d'une simple relation de transaction entre le client et son entreprise.
*Politique de rationalisation : elle cherche à augmenter la rentabilité des clients réguliers mais peu lucratifs, et cela par la réduction des coûts commerciaux liés à eux.

1.4.3- Les étapes du CRM :
Selon Cap Gemini, le CRM peut se diviser, dans ses actions et ses objectifs par rapport aux clients, en quatre étapes (
) :

1. Connaître et comprendre le client ;

2. Choisir son client ;

3. Conquérir de nouveaux clients ;

4. Fidéliser les meilleurs clients.

D'autres auteurs présentent le processus de gestion de la relation client en cinq étapes (
) :
a) Identifier : l'identification consiste à collecter les informations concernant les clients ciblés dans le plan d'action. Ces informations sont traitées et stockées dans une base de données afin que l'entreprise bénéficie d'un mode de connaissance automatisé des clients ;
b) Segmenter : une fois les clients sont identifiés, l'entreprise procède à les segmenter en regroupant les clients qui ont des caractéristiques communes susceptibles d'affecter leur comportement.

La segmentation des clients peut être en fonction de l'importance de leurs achats, de leurs rentabilités ou de leur centre d'intérêt exprimé…
c) Adapter : adapter les offres, les canaux de contact et le contenu de la communication avec le client. Internet est le meilleur moyen pour personnaliser la communication avec le client.

d) Échange : il s'agit d'un dialogue entre l'entreprise et son client résultant soit d'une compagne organisée par l'entreprise, soit d'une réponse aux sollicitations des clients. Dans les deux cas, l'entreprise doit tirer profit de ces opportunités de contact afin de récolter plus d'information et d'actualiser sa base de données, ainsi proposer des produits de plus en plus personnalisés.
e) Evaluer : pour évaluer le succès d'un CRM, les objectifs doivent être mesurables. Les indicateurs déterminant la réussite d'un programme CRM sont plusieurs : la satisfaction des clients, taux d'attrition, le chiffre d'affaires par client, rentabilité par client, la diminution du taux des clients mécontents…

Le schéma suivant (1/3) montre ces différentes étapes : 
Figure (1/3): Le processus de la gestion de la relation client
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Source : Lendrevie, Lévy et Lindon; Mercator, 7éme édition, Dalloz, Paris 2003; p939

1.4.4- les objectifs du CRM :
Parmi les objectifs du CRM, on trouve :
· Satisfaire les clients ;

· Conquérir et reconquérir de nouveaux clients ;
· Fidéliser des clients à partir d'une bonne gestion de la relation client/vendeur ;

· Identifier les groupes de clients afin d'adapter les offres et les discours à leurs attentes et accroître la rentabilité ;

· Créer la valeur client ;

· Mieux maîtriser et bien gérer la relation entreprise/client ;

· Augmenter la marge sur chaque client ;

· Réduire les coûts de vente et de distribution ;

· Fournir au client la bonne information au bon moment.

En effet, l'objectif principal du CRM est l'amélioration de la performance de l'entreprise sur tous les niveaux, notamment dans le domaine du marketing des ventes, du service client et l'exploitation optimale de l'information sur le client.
1.4.5- Avantages et inconvénients :
Avantage :
· Mieux analyser les besoins des clients à partir de la base de données clients ;

· Augmenter la qualité du service après vente à travers un suivi auprès du client ;

· Des décisions marketing plus avisées ;

· Une réduction des problèmes clients en diminuant leurs insatisfactions ;

· Faciliter la circulation de l'information entre les services de l'entreprise ;

· Connaître la raison de la fuite des clients ;

· Augmenter les parts de marché ;

· Fidéliser la clientèle en rendant plus élevé le coût de transfert vers un concurrent;
· Gérer les clients par segment de valeur.
Inconvénients :
· Coûts d'implantation très élevé ;
· Plusieurs études et analyses ont souligné une grande proportion d'échec des projets de CRM, comme :

-Étude de Deloitte et Touche.

-Étude de Meta Group.

-Étude de Gartner Group.
Ces échecs sont dus aux :

                -Résultats non mesurables.

                -Absence de communication en interne.
                -Approche très technologiques.
Contraintes :

· La formation des utilisateurs ;

· Grande capacité de changement dans l'organisation ;

· Délais d'implantation d'un projet CRM.
1.5- Les limites du marketing relationnel (
):
Comme toute approche le marketing relationnel a des limites :
· Les couts d'une communication personnalisée et durable revient très chers ;
· Certaines techniques du marketing relationnel perdent rapidement leur efficacité, le meilleur exemple est le système de miles le secteur aérien ;
· Les clients ne sont pas tous intéressés par une relation individualisée.  Leur implication reste faible et cette attitude est due au manque de dialogue et d’écoute client ;
· Le marketing relationnel irrite le consommateur, il se sent traqué, harcelé par les appels téléphoniques, les courriers électroniques…
· Les technique du marketing relationnel sont peu efficaces si elles sont employées seules. Elles doivent compléter d'autres moyens de fidélisation plus fondamentaux. 
Enfin, le marketing relationnel est une approche très importante et parfois une voie obligée, il permet aux entreprises d'évaluer la rentabilité de ses clients afin de déterminer la valeur client.
Pour créer de la valeur, le marketing relationnel s'applique à trois aspects (
):

Stratégique : mesure du capital client, segmentation et ciblage client, stratégie de conquête, fidélisation des clients…

De gestion : la gestion de la relation client à partir des flux d'informations traitées à l'aide du CRM et des bases de données marketing.

Opérationnel : la mise en œuvre des programmes de conquête et de fidélisation.    
Section 02: La valeur client 
Dans sa série d'été sur le marketing basique, Henri Kaufmann a évoqué une idée très importante :"Les clients ne sont pas tous égaux et certains méritent plus d'attention que d'autres".
Ceci dit, le bon client est celui qui mérite plus d'effort et d'attention, car non seulement il fait réaliser de bonnes ventes, c'est-à-dire il dégage plus de rentabilité, mais également il recommande l'entreprise à son entourage.

Tout simplement, il crée une plus grande valeur pour l'entreprise.
2.1- Définition de la valeur :
Rene Lefebure définit la valeur client comme : "le concept de valeur est un concept relativement nouveau qui consiste à mesurer, dans le temps, la rentabilité sur les ventes et à mettre en relation les investissements de l'entreprise pour atteindre ce résultat. La valeur client mesure la rentabilité des efforts fournis au niveau client ou segment de clients. Elle est donc un indicateur important permettant d'évaluer la performance des stratégies de différenciation (
)"              
Le chiffre d'affaires et la rentabilité de l'entreprise sont réalisés avec les clients réguliers et non avec les clients de passage. La rentabilité d'un client est la différence entre la marge dégagée par celui-ci et le coût des actions marketing supporté par l'entreprise.

Les meilleurs clients réalisent une bonne marge, mais exigent, en retour, des prestations.

2.2-   La valeur perçue par le client :
Selon Kotler, la valeur perçue par le client est :" La différence entre la valeur globale  et le coût total. La valeur globale correspond à l'ensemble des avantages que le client tire du produit ou du service. Le coût total comprend l'ensemble des couts monétaires, fonctionnels et psychologiques que le client supporte dans l'évaluation, l'acquisition, l'utilisation et l'abandon de cette offre 
".
Alfred Zeyl et Annie Zeyl définissent la valeur client comme étant" une relation entre ce que le client obtient et les coûts qu'ils supportent (dépenses, perte de temps, perte d'énergie, tracas) 
".

Cette formule permet de savoir comment dégager la valeur pour le client, soit en augmentant les avantages soit en diminuant le prix ou l'insatisfaction.
Pour que l'entreprise accroisse la valeur dégagée pour ses clients, elle doit 
:

· Proposer des prix inferieurs à la concurrence, c'est-à-dire avoir un avantage concurrentiel dans la maîtrise des coûts ;

· Permettre aux clients de réduire leurs coûts ;

· Donner plus d'avantages aux clients pour rendre l'offre plus attractive.
La valeur client permet d'évaluer :

· L'efficacité des programmes de fidélisation et des stratégies d'acquisition ;
· La satisfaction du client ;

· L'adaptation des outils commerciaux avec les meilleurs clients.

La valeur client est possible à calculer et permet d'optimiser les processus commerciaux, mais sa communication dans l’entreprise est difficile.
Voici quelques bénéfices d'une action centrée sur la valeur proposée par soft-computing:
· Maîtrise des coûts de service ;
· Maîtrise des coûts d’acquisition ;
· Connaître le potentiel client afin d'orienter les stratégies ;
· Affecter au mieux les investissements promotionnels et marketing ;
· Mieux gérer le mix produit et canal marque ;
· Faciliter la négociation commerciale.

Section 03: Le comportement d'achat chez les consommateurs :
Abraham H. Maslow : motivation and personality (1970):
"L'être humain est un animal frustré, rarement satisfait au-delà d'une courte période. Lorsqu'il a assouvi un désir, lui en vient un autre. Quand il est comblé, un autre surgit à sa place, puis un autre encore. L'état de désir permanent est caractéristique du genre humain"                            
Dans chaque secteur, sur chaque marché, les entreprises offrent des produits et des services qui sont en concurrence directe et permanente. Plus les entreprises se rapprochent des consommateurs, plus elles seront que les facteurs de choix de ses produits chez eux sont différents. Lors de l'acte d'achat, le consommateur prête beaucoup d'importance aux caractéristiques sociales, environnementales et ethniques des produits achetés. Les entreprises doivent désormais prendre en considération un nouveau type de consommateur : "Le conso-acteur" ou le consommateur responsable.

Donc, le succès d'une entreprise est dans sa compréhension du comportement d'achat du consommateur.
Avant d'entamer l’analyse du comportement du consommateur, il est nécessaire de définir le concept du "consommateur".

*Définition du consommateur :
Un consommateur est une personne physique ou une personne morale qui utilise à titre personnel un bien ou un service.
Paul Van Vracem définit le consommateur comme suit :
 "Un consommateur est un individu qui achète ou qui a la capacité d'acheter des biens et des services offerts en vente dans le but de satisfaire des besoins, des souhaits, des désirs, à titre personnel ou pour son message 
"
Pour John V Petrof le consommateur est: "une personne qui cherche à satisfaire des besoins variés par l'acquisition de bien et qui, pendant le processus d'autosatisfaction, détruit ou diminue l'utilité de ces biens. Ces biens peuvent être matériels ou non matériels 
"
*Les champs d'utilisation des deux concepts "client" et "consommateur” : le concept Client est utilisé lorsqu'il s'agit d'échange relationnel, quant au concept Consommateur, il est utilisé lorsqu’il s'agit d'échange transactionnel. 
3.1- Définition du comportement du consommateur : 
Dans leur livre "Consumer behavior", Engel, Kollat et Blackwell (1968) ont défini le comportement du consommateur comme : "L'ensemble des actes des individus directement reliés à l'achat et à l'utilisation de biens économiques et de services, ceci englobent les processus de décision qui procèdent et déterminent ces actes.
"
Kotler et Dubois expliquent que : " l'étude du comportement du consommateur vise à analyser comment des organisations choisissent et utilisent des biens, des services, des idées ou des expériences a fin de satisfaire leurs boissons et leurs désirs.
"  
L'étude de la demande par l'entreprise ne se limite donc pas à observer le comportement d'achat, mais va jusqu'à l'explication et à la compréhension, afin d'orienter le choix du consommateur vers le sens favorable. Comprendre le comportement d'achat constitue l'un des principaux intérêts du marketing qui cherche à déterminer les variables qui expliquent les différences entre les comportements individuels. 
3.2- Les principaux modèles du comportement du consommateur :
Les principaux modèles du comportement du consommateur sont 
:
3.2.1- Le modèle de Nicosia :
Ce modèle est le plus ancien (1966) et correspond dans cette perspective à la première tentative de modélisation. Ce modèle ne considère qu'un seul aspect du comportement du consommateur : le traitement de l'information publicitaire.

Le modèle Nicosia est limité.
3.2.2- Le modèle de Engel, Kollat et BlackWell (1968) :
Engel, Kollat et Black Well ont proposé un modèle centré sur le processus de décision du consommateur.
Figure (1/4) : le processus de décision du consommateur selon Engel, Kollat et Blackwell







3.1.3- Le modèle de Howard et Sheth : (1969)
Ce modèle est le plus populaire des modèles du comportement du consommateur. Le modèle de Howard et Sheth distingue les stimuli auxquels la personne est exposée, les systèmes perceptuels et d'apprentissage, les sorties ou les comportements de réponse, ainsi que les variables exogènes, extérieurs au processus d'achat, mais susceptibles de l'affecter.

 
Figure (1/5) : le modèle de Howard et Sheth
3.3-  Les facteurs influençant le comportement d'achat :
La décision d'achat est liée à plusieurs facteurs, individuels, psychologiques, psychosociaux et socioculturels
 :
3.3.1- Les facteurs psychologiques :
*La perception 
: 
Notre cerveau est constamment soumis aux impressions données par nos sens : vision, audition, touché, goût, olfaction. Ces sensations sont cependant filtrées par notre cerveau, la perception pouvant être consciente ou inconsciente. Elle est le processus par lequel les sensations sont sélectionnées, organisées et interprétées.  
La perception permet au consommateur de prendre conscience de son environnement et d'interpréter les informations reçues ;
*L'apprentissage
 : 
Il peut être défini en référence aux changements qui s'opèrent dans les réponses et qui sont le résultat de l'expérience en dehors de toute tendance innée. Cela inclut des modifications dans les attitudes, les émotions et les critères d'évaluation ou les comportements. 

On parle d'apprentissage lorsqu'un comportement ponctuel tend à se reproduire en vue de devenir un comportement habituel.

Donc, l'apprentissage conduit à une modification durable du comportement du consommateur à partir d'une expérience vécue auparavant ;
*La motivation
 : 
Elle peut être décrite comme un état psychologique de tension qui conduit à un comportement dont l'objet est d'apaiser ou de supprimer cette tension. Autrement dit, c'est une force consciente ou inconsciente qui pousse le consommateur à agir, c'est un mobile ;
*Le besoin : 
Il est le résultat de la prise de conscience d'un écart constaté et d'une situation souhaitée. Plus l'écart est important plus le consommateur est poussé à agir ;
*L'attitude : 
C'est un concept très important dans l'étude du comportement du consommateur, elle est définie, selon Guichard et Vancheems (2004) comme "une prédisposition favorable ou défavorable que le consommateur a envers un produit, une marque ou au contraire avoir à l'égard de celui-ci ou de celle-ci un sentiment négatif 
" ;
*La personnalité
 : 
Elle regroupe l’ensemble des caractéristiques humaines.

Le concept de personnalité est utilisé pour comprendre ce qui différencie les individus dans leur façon de réagir à une même situation. La personnalité est un ensemble de traits relativement stables qui caractérisent un individu.
3.3.2- Les facteurs personnels : 
L'âge, le sexe, la région et l'habitat, le revenu, la profession et le niveau d'instruction, la taille du ménage (nombre d'enfants), le cycle de vie familiale, la position économique et le style de vie du consommateur influencent son comportement d'achat.
3.3.3- Les facteurs socioculturels :
L'environnement du consommateur est structuré par l'existence de différents groupes plus ou moins formalisés. On distingue la culture et la sous culture du pays d'origine, la classe sociale, certains groupes d'appartenance ou de référence.
3.3.4- Les facteurs psychosociaux : 
Tels que l'entourage de l'individu, la famille, les conseillers…
Le schéma (1/6) suivant montre les facteurs influençant le comportement d’achat 
:
Figure (1/6) : les facteurs influençant le comportement d'achat







3.4- Le processus décisionnel d'achat :

Un processus décisionnel complet peut être présenté en cinq étapes 
:

· La reconnaissance d'un problème ;
· La recherche d’information ;
· L'évaluation des alternatives ;
· Le choix de l'une de ces alternatives ;
· L'analyse post achat.
3.4.1- La reconnaissance d'un problème : 
Elle résulte d'un sentiment de besoin dû à l'écart entre la situation actuelle et une situation désirée ou idéal.
Plusieurs facteurs peuvent déclencher la reconnaissance du problème : le produit ne donne plus satisfaction, changement de produit à cause d'une insatisfaction créée par comparaison, un nouveau besoin apparait…

3.4.2- La recherche d’informations : 
Dans le souci de résoudre le problème, le consommateur fait appel à ces expériences vécues auparavant complétées par une recherche externe auprès de son entourage, dans les médias et dans les magasines…
Le processus de recherche d'information est influencé par plusieurs facteurs 
:

Le risque perçu ;
L'implication du consommateur ;
L'expertise du consommateur ;
La source d'information.
3.4.3- L'évaluation des alternatives : 
Avant d'évaluer les alternatives, il faut d'abord les identifier, ensuite les confronter aux critères personnels que l'acheteur s'est fixés. Cette phase lui permet d'orienter ses préférences.
3.4.4- Le choix de l'une de ces alternatives : 
Cette phase constitue le résultat de la phase précédente.
3.4.5- L'analyse post achat : 
C'est une étape très importante dans un processus d'achat. Elle permet d'apprécier la solution retenue, est ce que réellement elle répond au problème initial. En effet, la satisfaction ou l'insatisfaction influence le processus de consommation ultérieur.  
La figure suivante présenta un schéma de base du processus de consommation :
Figure (1/7) : schéma de base du processus de consommation









Source : Joël Brée, le comportement du consommateur, Dunod, Paris 2004, p32
3.5- Les intervenants dans le processus d'achat :

Joël Brée propose cinq intervenants dans un processus d’achat 
:
L’initiateur : c'est la personne qui identifie le besoin et qui déclenche le processus d'achat.
Le prescripteur : ce sont tous les acteurs influençant de (amis, vendeur..) ou de loin (médias…) la décision d'achat.

Le décideur : c'est celui qui à partir des informations, décide de ce qui sera acheté, où, quand…

L’acheteur : 
c'est la personne qui effectue l'acte d'achat.

L’utilisateur : celui qui utilise le produit, le destinataire final.

Tous ces rôles peuvent être regroupés dans une seule personne, à l'exception des prescripteurs 

L'analyse de la prise de décision est complexe, car plusieurs personnes se trouvent impliquées dans le processus de décision. 
Conclusion :

Pour faire face à la rude concurrence du marché et à une clientèle de plus en plus variable (comportement changeant du client), les entreprises n’ont souvent d’autres choix que celui de consolider la relation avec leurs clients, à travers les nombreuses démarches de fidélisation, en l’occurrence en personnalisant leurs offres et services. 

En ce sens, le marketing relationnel intervient efficacement dans la création d’une relation durable et stable entre l’entreprise et les consommateurs ciblés et permet à celle-ci de réaliser les objectifs tracés au préalable. Les outils de cette approche tendent essentiellement à rendre plus proche le client (connaître ses besoins et ses attentes) pour une meilleure fidélisation. 

C’est dans cette perspective donc qu’apparaît le concept «l’entreprise orientée client», lequel bouleverse tout le cadre organisationnel et stratégique adoptés par l’entreprise jusque-là. Désormais, les démarches sont plus tournées vers le client, que vers le produit, et les fonctions marketing rejoignent peu à peu celles du commercial.          [image: image1.png]
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