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Présentation

d'un modéle de comportement

;

par Jagdish N. SHETH*

Qui participe aux décisions d’achat industriel ?
Quelles sont les principales étapes du processus de
décision ? Quels sont les facteurs — internes et externes
3 Pentreprise — qui déterminent la dé&ision finale ?
Quelles sont les sources de conflit possibles ? Autant
de questions auxquelles I'auteur apporte une réponse.

Notre propos est de présenter un modéle de compor-
tement des acheteurs industriels (institutionnels). A
I’heure actuelle, nous disposons en cette matiére d’une
quantité considérable de conmaissances?®, qui peuvent
étre classées en trois grandes catégories. II existe tout
d’abord une multitude de recherches empiriques sys-
tématiques axées sur la politique et les pratiques sui-
vies par les responsables des services achats et cer-
tains autres acheteurs institutionnels . On trouve par
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* Pour une hibliographie compléte, voir Thomas A. Staudt
et W. Lazer, 4 Basic Bibliography on Industrial Marketing
(Chicage American Marketing Assn., 1963); et Donald
E. Vinson, ” Bibliography of Industrial Marketing” (biblio-
graphie non publiée, Université du Colorade, 1972),

2 Richard M. Cyert, et al, ” Observation of a Business
Decision ™, Journal of Business, Vol. 29 (Octobre 1956), pp. 237
248; John A. Howarp et C.G. Moore, Jr, ” A Descriptive
Model of the Purchasing Agent” (monographie non publiée,
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des acheteurs industriels

ailleurs une série d’études et de comptes rendus consa-
crés au comportement de ces acheteurs®. Enfin, un
grand nombre d’ouvrages, de monographies et d’arti-
cles analysent, théorisent, modélisent et parfois décri-
vent les activités de P'acheteur en milien industriel *.

et Richard N. Cardozo, " Segmenting the Industrial Market”,
dans Marketing and the New Science of Planning, ouvrage
publié sous la direction de R.L. King {(Chicago : American
Marketing Assn., 1968), pp. 352-359 et 433-440; Richard
N. Cardozo et J. W. Cagley,  Experimental Study of Indus.
trial Buyer Behavior”, Journal of Marketing Research, Vol. 8
(Aolit 1971), pp. 329-334; Thomas P. Copley et F. L. Callom,
” Industrial Search Behavior and Perceived Risk”, dans
Proceedings of the Second Annual Conference, the Association
for Consumer Research, publié sous la direction de D.M, Gard-
ner (College Park, Md. : Association for Consumer Research,
1971), pp. 208-231; et James R. McMillan, ” Industrial Buying
Behavior as Group Decision Making” (communication pré.
sentée lors de la dix-neuvidme session internationale de YIns-
titute of Management Sciences, Avril 1972). .

* Voir 'ouvrage publié sous la direction de Robert F. Shoaf,
Emotional Factors Underlying Induscrial Purchasing (Cleve-
land, Ohio Penton Publishing Co., 1959); G.H, Hass,
B. March, et EM. Krech, Purchasing Department Organization
and Authority, American Management Assn. Doc. de recherche
N° 45 (New York : 1960); FEvaluation of Supplier Perfor-
mance (New York : National Association of Purchasing Agents,
1963), F. A. Hays et G. A, Renard, Fuveluating Purchasing
Performance, American Management Assn. Doc. de recherche
N° 66 (New York, 1964); Hugh Buckner, How British Indus-
try Buys (Londres : Hutchinson and Company, Ltd, 1967);
How Industry Buys/1970 (New York : Scientific American,
1970). En outre, de nombreux articles publiés dans des revues
commerciales telles que Purchasing and Industrial Marketing
sont cités par Vinson {ouvrage indiqué en Note 1, et Strauss,
indiqué en Note 2).

* Ralph S. Alexander, J. S. Cross, et R. M. Hill. Indus-
trial Marketing, 3* édition (Homewood, 111 : Richard D. Irwin,
1967); John H. Westing, . V. Fine et G. J. Zenz, Purchesing
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PRESENTATION D'UN MODELE DE COMPORTEMENT DES ACHETEURS INDUSTRIELS

Au stade actuel, il est nécessaire d’élaborer une syn-
thése de ces connaissances prenant la forme d’un
modéle réaliste ¢t exhaustif du comportement des
acheteurs industriels.

Deseription du comportement
des acheteurs industriels

Le modéle de comportement proposé est schématisé
en Figure 1. Sans doute sa formulation peut sembler
complexe en raison du nombre élevé des variables et
de leurs multiples interrelations, mais il sagit d’un
modéle générique, qui vise & décrire et expliquer tous
les types de décision d’achat en milieu industriel.

Tl est toutefois possible, dans le cadre d’une étude
spécifique, d’opérer en pratique au moins deux sortes
de simplifications. D’une part, certaines variables ont
pour objet de différencier les types de produits ache-
tés (facteurs spécifiques aux produits) et d’organisa-
tions dachat (facteurs spécifiques i Tentreprise). Ces
facteurs exogénes ne sont pas nécessaires si l'objectif
est de décrire le comportement d’achat pour un pro-
duit ou un service déterminés. D’autre part, certaines
variables intéressant le processus décisionnel peuvent
dtre également négligées lorsquon s'attache unique-
ment i étudier dans une perspective statique la psy-

chologie des acheteurs industriels. Ainsi les Tacteurs
concernant les distorsions perceptives ct la recherche °

active d'informations peuvent étre éliminés si Pon se
désintéresse du processus de communication avec les
acheteurs.

Ce modéle est similaire, du point de vue de sa pré-
sentation et de la classification des variables, & celui
mis au point par auteur du présent article en colla-
boration avec John A. Howard . On peut néanmoins
observer plusieurs différences importantes. Le modéle
Howard-Sheth est tout &abord plus général et sans
doute plus utile dans le domaine du comportement
du consommateur, alors que celui présenté ici se limite
uniquement aux achats industriels. En second lieu, le
modéle Howard-Sheth n’envisage le processus déci-
sionnel que sous un angle individuel, 4 Ta différence
du présent modéle qui déerit explicitement le proces-
sus de décision collective. Enfin, le modéle Howard-
Sheth de comportement de l'acheteur comprend un
plus grand nombre de variables.

Le comportement de I'acheteur industriel se décor-
pose en trois éléments. Le premier et Je second concer-

Management (New York : John Wiley et Sons, 1969) ; Patrick
J. Robinson, C. W, Farris et Y. Wind, Industrial Buying and
Creative Marketing (Boston : Allyn et Bacon, 1967); Frederick
E. Webster, Jr,, ” Modeling the Industrial Buying Process ¥,
Journal of Marketing Research, Vol. 2 (Novembre} 1965),
pp. 370-376; et Frederick E. Webster, Jr, * Tndustrial Buying
Behavior : A State-ofthe-Art Appraisal”, dans Marketing in
a Changing World, ouvrage publié sous la direction de
M. Morin (Chicago : American Marketing Asen., 1969}, p. 256.

® John A. Howard et J.N. Sheth, The Theory of Buyer
Behavior (New York : John Wiley et Sons, 1969).

172 A

nent respectivement Punivers psychologique des partl-
cipants aux décisions d'achat et les conditions qui
conduisent a la prise de décisions collectives. Le troi-
si¢me é&lément est constitué par le processus méme de
prise de décision eollective, les conflits inévitables dont
il s’accompagne et leur résolution grice & différentes
approches tactiques.

L’univers psychologique des décideurs

Contrairement & une opinion trés répandue, de nom-
breuses décisions d’achat de entreprise ne sont pas
umiquement du ressort du service achats ®. En général,
trois départements au moins participent en perma-
nence a la prise de décision & différents stades : il
sagit le plus souvent des départements ” achats ”,
» contrdle-qualité 7 et 7 fabrication”, correspondant
dans le présent meodéle aux catégories suivantes :
" service achats”, ”ingénieurs” et  utilisateurs >,
D’auires personmes peuvent intervenir dans le proces-
sus d’achat, ainsi le président ou le directeur finan.
cier; notons toutefois qu'en géméral tel west pas le
cas. Les interactions entre les trois départements indi-
qués, qui sont souvent chargés de décider conjoin-
tement, sont trés développées et constantes. 11 est done
essentiel d’étudier les analogies et les différences psy-
chologiques entre les personnels de chacun de ces
départements.

Se fondant sur les recherches consacrées a la psy-
chologie sociale et a la psychologie du consommateur,
le modéle proposé comporte une série daspects psy-
chologiques. Dans ce domaine, les attentes des déci-
deurs a Pégard du fournisseur et de la marque [1 en
Figure 1] jouent un rdle primordial. Le présent
moddle contient de maniére explicite cing processus
conduisant & la différenciation des attentes des parties
prenantes au processus d’achat : (1a) les caractéris-
tiques personnelles, (1b) les sources d’information,
(1c) la recherche active d’informations, (1d) les dis-
torsions perceptuelles, et (le) la satisfaction procurée
par les achats antérieurs. IL convient d’expliciter et de
définir de manidre opérationnelle ces variables, qui
visent & représenter dans son intégralité T'univers
psychologique des acheteurs industriels.

Les attentes des décideurs

Les attentes reposent sur Iidée que se fait le déci-
deur de la capacité d’une série de fournisseurs et de
marques a répondre & cerfains objectifs explicites et
implicites dans le cadre d’une décision dachat spé-
cifique. Les objectifs explicites sont généralement,
par ordre d’importance, la qualité du produit, le délai
de livraison, la quantité & fournir, le service aprés-

¢ Howard et Moore, McMillan, ouvrages cités en Note 2;
How Industry Buys, article cité en Note 3.
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PRESENTATION D'UN MODELE DE COMPORTEMENT DES ACHETEURS INDUSTRIELS

vente (le cas échéant) et, enfin, le prix 7. Toutefois,
certaines études ont mis en lumiére le réle déiermi-
nant de plusieurs critéres implicites tels que la répu-
tation, I'importance et Pimplantation du fournisseur
ainsi que les relations d’affaires antérieures; de méme,
la personnalité et les compétences techniques du four-
nisseur, la force de vente dont il dispose, voire le
style de vie de son représentant, ne doivent pas éire
négligés ®. En vérité, la tendance & l'uniformisation
du marketing mix des fournisseurs en marché oligo-
polistique confére une importance marginale accrue
aux critéres décisionnels implicites des acheteurs
industriels.

Les attentes peuvent étre déterminées en dégageant
le profil de chaque fournisseur ou de chaque marque
du point de vue de leur capacité & assurer la réalisa-
tion des objectifs implicites et explicites du décideur.
Dans leur quasi-totalité, les études effectuées a ce jour
ont 16vélé des différences marquées entre les attentes
des membres du service achats, des ingénieurs et des
utilisateurs, qui n’accordent pas en effet la méme
importance aux divers critéres dappréciation. En
général, Tutilisateur recherche une livraison rapide,
une installation correcte et une maintenance efficace,
le service achats un prix minimal ainsi qu'un faible
cofit de transport, et les ingénieurs une qualité irré-
prochable, un degré élevé de normalisation et des
essais au stade de la fabrication. Ces différences au
niveau des objectifs et, par suite, au niveau des atten-
tes, sont souvent les principales causes de conflit entre
les trois catégories de responsables envisagées ®.

Comment peut-on expliquer ces attentes trés diffé.
rentes ? Les spécialistes du comportement des ache-
teurs industriels avancent une multitude de raisons de
nature trés diverse, mais sont trds partagés sur ce
probléme. Nous nous bornerons donc a analyser les
principales variables du modéle déterminant les diffé-
rences au niveau des attentes.

Les caractéristiques personnelles

Le premier facteur, sans doute le plus important,
reléve de la personnalité du décideur et de la nature
des taches qui lui sont confiées. La formation diffé-
rente des acheteurs, des ingénieurs et du chef de la
fabrication se répercute souvent sur le systéme d’ob-
jectifs et de valeurs utilisé professionnellement par
chacun de ces cadres. Par ailleurs, la nature de leurs
fonctions se traduit par une conception divergente du
role de chacun au sein de Pentreprise. Enfin, le style

" Howard et Moore, ouvrage cité en Note 2; How yndustry
Bu_ys/1970, ouvrage cité en Note 3; Hays et Renard, ouvrage
cité en Note 3.

" Howard et Moore, ouvrage cité en Note 2; Levitt, ouvrage
cité en Note 2; Westing, Fine et Zenz, ouvrage cité L Note 4;
Shoaf, ouvrage cité en Note 3,

® Strauss, ouvrage cité en Noie 2,
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de vie personnel du décideur influe de maniére déter-
minante sur ses attentes %

Tt est relativement facile de réunir des informations
sur ces caractéristiques personnelles. Les Eléments liés
2 la formation et aux fonctions assumées sont compa-
rables aux facteurs socio-démographiques dans le
domaine du comportement du consommateur, et le
style de vie peut &tre déterminé au moyen d’échelles
psychographiques analysant les centres d'intérét, les
activités et le systéme de valeurs dans le domaine pro-
fessionnel du décideur.

Sources d'information
et recherche active d’informations

Les sources d’information et le type d’information
que le décideur regoit, ainsi que la part quil prend
a leur recherche active, exercent également une inci-
dence sur ses attentes. Les acheteurs regoivent beau-
coup plus d’informations de source commerciale, au-
demeurant souvent partiales et favorables au fournis-
seur ou & la marque. Dans certaines sociétés, les repré-
sentants se voient méme couramment recommander
déviter tout contact direct avec les ingénieurs ou les
cadres des services de production. Ces deux catégories
de personnel disposent donc en général d’une quantité
plus faible d’informations; les réunions entre profes-
sionnels, la presse professionnelle et les renseigne-
ments de bouche a oreille constituent leurs principales
sources d’information. En outre, la recherche active
d’informations est souvent confiée au seul service
achats, en considérant qu'elle fait partie intégrante de
ses attributions.

Les différences affectant les sources et le type d'in-
formation des trois catégories de responsables envisa-
gées peuvent étre décelées sans difficulté majeure
grice 3 des méthodes d’enquéte conventionnelles.

Distorsions percepluelles

La maniére dont les informations disponibles sont
déformées et retenues représente un quatriéme facteur
de différenciation des attentes. Chaque responsable
sefforce, en la déformant systématiquement, de ren-
dre toute information objective compatible avec ses
connaissances antérieures et ses attentes. Etant donné
que leurs objectifs et leur systdme de valeurs sont
trés disparates, on s'attend 3 ce que les acheteurs, les
ingénieurs et les cadres de production n'interprétent
pas en général de la méme maniére une information
donnée. Aucune étude spécifique n’a été consacrée &

4% Pour une analyse générale, voir Robert T. Golembiewski,
» Small Groups and Large Organizations”, dans Handbook of
Organizations, ouvrage publié sous la direction de J. G. Mazch
(Chicago : Rand McNally et Company, 1965), chapitre 3. Pour
des études concrétes dans ce domaine, voir Louvrage dirigé
par Donald E. Porter, P. B. Applewhite et M. J. Misshauk,
Studies in Organizational Behavior and M. 2* &di-
tion (Scranton, Pa. : Intext Educational Publishers, 1971).
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PRESENTATION D'UN MODELE DE COMPORTEMENT DES ACHETEURS INDUSTRIELS

cette tendance a la distorsion de linformation dans
le domaine particulier du comportement des acheteurs
industriels, mais les nombreuses recherches sur la
cohérence cognitive expliquent ce phénoméne comme
un penchant naturel de 1'&tre humain ™.

Cette distorsion perceptuelle est sans doute la varia-
ble la plus difficile 3 quantifier par des méthodes
d’enquéte conventionnelles. L'expérimentation peut
permettre de résoudre les problémes posés, mais son
coiit est trés élevé. Une solution plus réaliste consiste
& utiliser des techniques de positionnement des carac-
téristiques de perception, telles que les échelles multi-
dimensionnelles ou I'analyse factorielle, et de confron-
ter les différences d’appréciation des acheteurs, des
ingénieurs et des cadres de production & une liste de
fournisseurs ou de marques,

Satisfaction procurée
par les achats antérieurs |

La satisfaction procurée par les achats antérieurs
représente un cinquidme facteur de différenciation des
attentes des participants au processus d’achat. Dans
de nombreux cas, un fournisseur ou une marque ne
peuvent satisfaire dans la méme mesure les trois par-
ties prenantes, dont les objectifs ou les eritéres d’ap-
préciation sont divergents. Un fournisseur pourra,
par exemple, offrir le prix le plus avantageux, mais
des délais de livraison trop longs. De iméme, un pro-
duit d’une qualité irréprochable sera parfois le plus
cher. Or V'entreprise récompense en général Iindividu
en fonction des résultats obtenus dans sa sphére de
compétence; ainsi I'acheteur est récompensé pour son
souci d’économie, Pingénieur pour son action dans le
domaine du controle de la qualité, et le cadre de
production pour son efficacité au niveau de la pro-
grammation de Dexploitation. En conséquence, ces
trois responsables n’éprouvent pas, trés souvent, une
satisfaction identicue, quand bien méme le choix
opéré serait le meilleur possible au regard des objec-
tifs globaux de Tentreprise.

Les expériences passées, qui trouvent leur expres-
sion dans la variable de satisfaction, influent directe-
ment sur les attentes & I'égard du fournisseur ou de
la marque. Il est relativement aisé d’évaluer cette
variable en réunissant des informations sur la maniére
dont le fournisseur ou la marque sont pergus par cha-
cune dES trois parties prenantes.

Facteurs d’individualisation
ou de collectivisation de la décision

Toutes les décisions d’achat de l'entreprise ne sont
pas arrétées conjointement par }Vensemble des parti-
cipants au processus d’achat. Elles sont parfois
confiées & un seul agent, qui n’est pas nécessairement

* Robert P. Abelson et al, Thkorics of Cognitive Consis-

tency : A Source Book (Chicago ; Rand McNelly et Compa-
ny, 1968). *
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Facheteur. 1l importe donc pour le fournisseur de
savoir si une décision donnée sera collective ou indi-
viduelle et, dans ce dernier cas, quel en sera l'auteur.
Les principaux facteurs d’individualisation ou de col-
lectivisation de la décision sont au nombre de six.
Les trois premiers sont liés aux caractéristiques du
produit ou du service considérés (2a), les trois autres
portant sur les caractéristiques de I'entreprise effec.
tuant I'achat (2b).

Facteurs spécifiques au produit

Le premier de ces facteurs concerne, selon Pexpres-
sion employée par Bauer, le risque pergu, clest-d-
dire Dlimportance des conséquences défavorables en
cas d’erreur et le niveau d’incertitude de la prise de
décision. Plus Pincertitude est grande, plus le risque
pergu est important. Certes, nous disposons en cette
matiére de trés peu d’éléments permetiant de déga-
ger des conclusions générales, mais nous pouvons
néanmoins supposer que la probabilité que la décision
soit prise par Iensemble des intéressés augmente a
mesure que le risque peru devient plus important. Un
second facteur spécifique au proeduit, le type d’achat,
influe également sur la nature de la décision. S’il
s'agit d'une premiére acquisition ou d’une dépense
d’investissement exceptionnelle, la décision sera pro-
bablement collective. En revanche, si la décision
d’achat présente un caractére répétitif et routinier ou
se limite 2 des produits ou des services d’entretien.
elle sera probablement confiée a une seule personne.

Enfin, un troisiéme facteur intervient en cette
matiére : les contraintes de temps. Les décisions por-
tant sur les achats qui doivent étre effectués trés
rapidement, ou qui sont méme extrémement urgents,
reviendront généralement & des individus.

Facteurs spécifiques a I’entreprise

A cet égard, on peut distinguer trois facteurs : la
nature de Cactivité de Pentreprise, ses dimensions et sa
centralisation. Les sociétés a orientation technologique
sont plutét dominées par les ingénieurs qui prennent
alors en fait les décisions d’achat. En revanche, lors-
que les impératifs de production prévalent, les services
de fabrication jouent un rdle prépondérant®®. Il est

2 Raymond A. Bouer, ” Consumer Behavior as Risk Taking”,
dans Dynamic Marketing for ¢ Changing World, ouvrage publié
sous la direction de R.I. Hancock (Chicago : American
Marketing Asen., 1960), pp. 389-400. Pour des applications 3
Tachat industrie], voir Levitt, Copley et Callom, McMillan,
ouvrages cités en Note 2.

-% Pour une justification indirecte, - voir Strauss, article
cité en Note.2. Pour une étude plus générale, voir Victor A.
Thompson, ” Hierarchy, Specialization and Organization Con-
flict®, Administrative Science Quarterly, Vol. 5 (Mars 1961),
p. 513; et Henry A. Landsberger, ” The Horizental Djmen-
sion in Bureaucracy”, Administration Science Quarterly, Vol. 6
(Décembre 1961), pp. 299-332, pour un examen complet de
nombreuses théories,
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PRESENTATION D'UN MODELE DE COMPORTEMENT- DES ACHETEURS INDUSTRIELS

clair, par ailleurs, que la prise de décision tend &
&tre collective dans le cas d’une grande société. Enfin,
plus la centralisation est poussée, moins les décisions
auront tendance a étre collectivisées. Ainsi on observe
une tendance i l'individualisation du processus déci-
sionnel dans les petites sociétés ne faisant pas appel a
Pépargne publique et dont activité est 3 dominante
technologique ou productive, et une tendance inverse
dans les grandes entreprises publiques trés décentra-
lisées.

D’une maniére générale, les recherches comsacrées
& la psycho-sociologie des organisations justifient I'uti-
lisation des six facteurs que nous venons d’analyser,
mais les données empiriques dont nous disposons dans
le cas particulier de I'achat en milieu industriel lais-
sent subsister certaines zones d’ombre. Des études plus
approfondies permettront peut-dtre de vérifier les géné-
ralisations et les déductions logiques de cette partie
du modéle.

Le processus de décision collective

Le présent modéle décisionnel d’achat industriel
porte principalement sur l'analyse du processus de
décision collective. Ce dernier comprend Vinitialisa-
tion de la décision, la collecte des informations, P'éva-
luation des caractéristiques des divers fournisseurs et
la résolution des conflits entre les co-décideurs.

La décision d’achat trouve habituellement son orii

gine dans un besoin permanent d’approvisionnement
ou un plan & long terme. Dans le premier cas, le pro-
cessus conduisant 4 la décision est généralement
déclenché par les services de fabrication, qui se mani-
festent par ‘une proposition de commande. Dans le
second cas, le département de planification intervient
en adressant une recommandation 3 une commission
ad hoc, composée de I'acheteur, de T'ingénieur et du
directeur de la fabrication. La collecte des informa-
tions incombe’ généralement & P'acheteur; elle ést peu
dévelobpée pour les achats de routine portant sur des
produits courants. Le plus souvent, I'acheteur prend
alors contact avec le fournisseur et lui passe la com-
mandé correspondant a la proposition formulée par le
département * fabrication ”. En revanche, la recher-
che des informations est trés poussée pour les déven-
ses d’investissement, en particulier lersqu’il s'agit
d’achats entidrement nouveaux pour Tentreprise 4.
Cenendant, Paspect le plus important du processus
de décision collective se situe au nivean de T’assimila-
tion de linformation, de son examen et des conflits
qui ne manquent pas de se produire dans la majorité
des cas. Selon March et Simon, il v a conflit ” lore-
que plusieurs individus, dont les obiectifs et les per-
ceptions divergent 3 un moment donné, doivent arré-
ter en commun une décision ™%, Etant donné qu’en

™ Strauss, article cité en Note 2,

¥ James G. March et H.A. Simon, Organizations (New York :
John Wiley et Sons, 1958), chapitre -5; et L indsb , - arti

milieu industriel les parties prenantes aux décisions
d’achat remplissent toujours ces conditions, le proces-
sus de décision collective se double invariablement
d’un conflit; en effet, les motivations d’achat et les
attentes, & I’égard de la marque et du fournisseur, de
Uingénieur, de Dutilisateur et de 1’acheteur, sont trés
différentes, en raison de la formation différente de
ces cadres et de la maniére dont leur compétence et
leurs opinions sont récompensées.

Les conflits entre départements ne sont pas néces-
sairement un mal. L'important, pour les organisations,
est de savoir comment le conflit est résolu (3). Si la
procédure de résolution suivie est rationnelle, on peut
sattendre & ce que la décision finale arrétée en com:
mun soit également rationnelle. Si, en revanche, les
différends ne sont aplanis que grice i une ” tacti-
que de relations latérales ” 16, selon lexpression uti-
lisée par Strauss, l'organisation fera preuve d’inef-
ficacité et les décisions collectives pourront se limiter
& un marchandage et 3 une série de manceuvres. La
décision reposera alors sur des critéres irrationnels
et pourra étre néfaste pour Pentreprise.

Quels types de conflit peut-on s’attendre & rencon-
trer dans le domaine des décisions d’achat en milieu
industriel ? Comment peut-on généralement résoudre
ces conflits ? Telles sont certaines des questions clés
auxquelles il importe de répondre pour appréhender
le comportement des acheteurs industriels. Dans ’hy-
pothése ot le conflit résulte d’attentes divergentes a
I'égard de la marque ou du fournisseur, il est géné-
ralement résolu en faisant appel aux méthodes géné-
rales de résolution des problemes (” problem sol-
ving ). Ce type de conflit entraine dans un premier
temps une recherche active de nouvelles informations,
un examen plus approfondi des informations disponi-
bles et, dans de nombreux cas, une étude des sources
d’approvisionnement n’ayant pas regu auparavant une
attention suffisante. Les informations complémentaires
sont ensuite présentées comme un probléme 3 résou-
dre de sorte que le conflit tend A &tre minimisé.

Si le différend est essentiellement imputable 4 un
désaccord sur certains critéres spécifiques d’apprécia-
tion des fournisseurs — en dépit d’un consensus_sur
les objectifs d’achat & un niveau plus fondamental —
il sera généralement réglé par la persuasion. Ce mode
de résolution consiste & s'efforcer de persuader I'oppo-
sant en attirant son attention sur l'importance des
objectifs globaux de Ventreprise et en Iui démontrant
que le critére qu’il propose d’utiliser ne permet pas
de répondre & ces objectifs. Bien qu'on ne recueille
pas d’informations complémentaires, on obtient néan.
moins une meilleure communication et une interaction
plus poussée entre les participants; en outre, il est par-
fois fait appel 3 une personnalité extérieure en vue
d’éliminer les divergences.

» George Strauss, ” Tactics of Lateral Relationships : The
Purchas: 44,

P g Agent”,

cle cité en Note 3. [

172 A

£ ”, ative Science Quarterly, Vol. 7
(Septembre 1962) pp. 161-186. .
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Les techniques de résolution des problémes et la
persuasion sont des méthodes utiles et rationnelles
pour résoudre des conflits. Elles permeitent donc en
général de rationaliser les décisions collectives. Aussi
les conflits imputables & des différentes a
Pégard du fournisseur ou de la marque sont-ils béné-
fiques du point de vue organisationnel, bien qu’ils
puissent ralentir la prise de décision. Mais, le plus
souvent, le conflit résulte de divergences fondamen-
tales au niveau des finalités de I'achat. Tel est le cas,
en particulier, lorsqu'il s’agit de décisions exception-
nelles ou nouvelles liées a des biens d’investissement.
En pareille hypothése, le conflit n’est pas résolu par
une modification de Popinion des participants, mais
par un processus de marchandage {(bargaining). Les
divergences fondamentales d’appréciation sont impli-
citement admises par l'ensemble des parties prenan-
tes et le concept de justice distributive (donnant don-
nant) devient partie intégrante de la négociation.-La
solution la plus fréquente consiste alors i confier le
pouvoir de décision & un seul participant dans le cas
considéré, en contrepartic d’une concession quelcon-
que ou d’une promesse de réciprocité pour les déei-
sions & venir.

Enfin, s’il ne porte pas seulement sur les finalités de
Pachat, mais également sur le style de décision, le
conflit revét généralement un caractére de gravité et
confine i lantipathie personnelle. Généralement, les
différends de ce type sont réglés en recourant i des
manceuvres et des machinations. Ces méthodes sont
fréquentes dans le domaine de décisions d’achat des
entreprises. A cet égard, nous invitons le lecteur & se
reporter a Iarticle de Strauss, qui aborde clairement
ces problémes 7,

Le marchandage et les mancuvres ne représentent
pas un moyen rationnel et efficace de résolution des
conflits; ils sont préjudiciables a I'entreprise et ne
correspondent pas au rble professionnel et direction-
nel normal des intéressés. Les décisions sont retardées
et tendent par ailleurs 3 &tre régies par des facteurs
qui n’ont rien i voir avec la réalisation des objectifs
de I'entreprise. '

Réle déterminant
des facteurs situationnels

Nous avons présupposé jusqu’a maintenant que le
choix du fournisseur ou de la marque était le résultat
d’'un processus décisionnel systématique s’inscrivant
dans le cadre d’une structure organisationnelle déter-
minée. Cependant, il ressort clairement de nombreuses
études que certaines décisions d’achat industriel ne
sont pas le fruit d’'un processuy décisionnel systéma-
tique, mais de facieurs situationnels particuliers (4).
En d’autres termes, les achetcurs industriels, & Dinstar
des consommateurs, prennent fouvent leurs décisions

* Article cité en Note 6.
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en fonction de facteurs échappant au cadre des cri-
téres rationnels ou réalistes.

1l est malaisé d’établir un catalogue des conditions
déterminant le comportement de Iacheteur industriel
en Pabsence de processus décisionnel. Un certain nom-
bre de facteurs intervenant souvent entre le processus
décisionnel et le choix effectif peuvent cependant étre
identifiés. Nous retiendrons les conditions économiques
conjoncturelles (contrdle des prix, récession ou situa-
tion du commerce extérieur, par exemple), les gréves,
les arréts de travail, les pannes et autres événements
influant sur la fabrication, les modifications organi-
sationnelles (du type fusion ou rachat d’une entre-
prise) et Pévolution du marché fournisseur (résul-
tant, par exemple, d’une action promotionnelle, du
lancement de nouveaux produits ou de changements
de prix).

Conséquences pratiques
pour la recherche marketing
en milien industriel

Le modéle de comportement des acheteurs indus-
triels qui vient d’étre décrit nous fournit une série
d’enseignements en matiére de recherche marketing.

Pour expliquer et prévoir le choix, par I'entreprise,
du fournisseur ou de la marque, il est tout d’abord
indispensable de ne pas étudier uniquement la psy-
chologie des cadres du service achats, mais également
celle d’autres membres de lorganisation. La distinc-
tion faite entre le consommateur, I'acheteur, le res.
ponsable des approvisionnements et, le cas échéant,
une série d’autres protagonistes, est probablement une
conséquence de la spécificité des caractéristiques struc-
turelles et psycho-sociologiques des organisations. En
vérité, on peut affirmer sans exagération que bien sou-
vent 1'acheteur n’est pas le principal acteur du pro-
cessus décisionnel d’achat industriel.

11 est possible, en second lieu, de rendre opératoi-
res et de quantifier la plupart des variables du modéle.
Certaines d’entre elles sont relativement complexes
et présentent un caractére indirect, mais les techni-
ques . psychométriques utilisées actuellement dans le
domaine de la recherche marketing sont suffisam-
ment au point pour permetire de quantifier les carac-
téristiques psychologiques des parties prenantes.

En troisiéme lieu, la recherche marketing en milieu
industriel ne doit pas se limiter aux caractéristiques
physiques de Porganisation. Le chiffre daffaires et
les dimensions de I'entreprise, les flux industriels, les
problémes de classification industrielle normalisée et
les taux de profit ont fait I'objet de trés nombreuses
études. Mais cela n’est pas suffisant; il convient égale-
ment de réunir des informations sur les caractéristi-
ques socio-psychologiques et le style de vie des par-
ticipants au processus d’achat industriel.

Le modile présenté exige en quatriéme lieu une
analyse systématique des pouvoirs détenus par les par-
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ties prenantes aux décisions d’achat; il s’agit l& d’une
condition nécessaire mais non suffisante, car Ia satis-
faction du client suppose en outre I'examen des avan-
tages et des inconvénients des différents objectifs, tant
explicites qu'implicites.

En cinquidme liew, tout systdme d’information
applicable au marché des biens et services industriels
doit comporter une étude et unme simulation minu.
tieuses du processus de résolution des conflits entre
les parties prenantes et de ses répercussions sur le
choix du fournisseur ou de la marque.

172 A

Enfin, il ne faut pas oublier que les décisions de
Pentreprise ne sont pas toujours le frnit d’un proces-
Ve 1

sus i systématique. Certaines décisions
d’achat rep uniq sur un ble de fac-

teurs situationnels, de sorte qu'en pareil cas les théories
ou les modéles se révélent inadéquats ou’ inutiles. La
solution consiste alors & se livrer & un contréle empi-
rique & partir d’'un inventaire des événements faussant
Papplication de la théorie ou du modéle & la décision
d’achat spécifique.

Traduction ; Gérard Thyreau,
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