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SYNTHESE CHAPITRE 13 : 	
L’AMÉLIORATION DE LA RELATIONS CLIENTS ET USAGERS GRÂCE AUX TRANSFORMATIONS NUMÉRIQUES


Avec l’arrivée du numérique dans ce processus d’achat, de nouvelles possibilités ont été créées. Que ce soit depuis son smartphone, sa tablette, etc., le consommateur peut à présent rechercher en ligne des solutions à ses besoins. Il peut également éprouver de nouveaux désirs engendrés par des promotions ou des suggestions. Les organisations adaptent donc le parcours client et intègrent de plus en plus les outils numériques dans leurs relations avec le client
LA DIGITALISATION pour mieux connaitre le CONSOMMATEUR ?
L’accès aux données personnelles
Grâce à la transformation digitale, les entreprises sont aujourd’hui en mesure de collecter une quantité considérable de données :
· 
· 
· 
· 
· 

Comprendre le comportement du consommateur
Le consommateur étant au cœur du processus d’achat, il est primordial pour les organisations de comprendre ses attentes, ses besoins et ses désirs dans le but d’essayer d’influencer son comportement dans le sens des objectifs de l’organisation

	Besoins 
	Le besoin est un état de tension ou de désir ressenti par un individu. La pyramide de Maslow comporte cinq niveaux :
– besoins physiologiques : manger, boire, dormir ;
– besoins de sécurité : être dans un environnement stable et sans danger ;
– besoins d'appartenance : être assuré de l’amour et de l’affection des autres ;
– besoins d'estime : être reconnu et apprécié des autres ;
– besoins d'accomplissement de soi : donner un sens à ses actes.

	Motivations 
	Une motivation est une raison poussant le consommateur à acheter un produit. 
H. Joannis distingue : 
– les motivations oblatives : faire plaisir aux autres (ex. : offrir un cadeau) ;
– les motivations hédonistes : se faire plaisir (ex. : s’acheter un vêtement) ;
– les motivations d’auto-expression : s'affirmer, exprimer ce que l'on est (

	Freins à l’achat
	Les freins sont des pulsions négatives qui empêchent l’achat. Les freins sont : 
– les peurs : réelles ou irraisonnées des risques liés à l’achat (ex. : peur des ondes du micro-ondes) ;
– les inhibitions : difficulté à agir (ex. : « ce manteau est beaucoup trop voyant. ») ;
– les risques réels ou imaginaires (ex. : « risque financier, risque lié à la transaction… »).

	Attitudes 
	Les attitudes peuvent être définies comme l’ensemble des éléments d’évaluation personnelle dont dispose un individu à l’égard d’une marque ou d’un produit. 
Les attitudes se composent de trois éléments : 
– éléments cognitifs : ce que connaît ou croit connaître l’individu sur le produit (ex. : les tee-shirts de la marque Lacoste sont de grande qualité) ;
– éléments affectifs : sentiments éprouvés à l’égard du produit ou de la marque (ex. : Under Armour est une marque de vêtements sportswear jeune et banchée) ;
– éléments conatifs : intentions d’actions à l’égard de la marque : essai, achats… (ex. : « Je vais acheter une voiture Renault. »).

	Les autres facteurs
	Attentes, personnalité, perception…



la digitalisation de la relation client
Le parcours d’achat 
1. Les consommateurs et usagers, acteurs du processus d’achat
Le processus d’achat recouvre l’ensemble des étapes qui conduisent un consommateur à choisir un bien ou un service :
1. L’émergence du besoin. 
2. La recherche et le traitement des informations auprès de sources variées : personnelles (famille, amis, collègues) commerciales (publicités, vendeurs, sites Internet), publiques (articles de presse, réseaux sociaux, forums). 
3. L’évaluation des solutions : comparaison des solutions d’achat. 
4. La décision d’achat. 
5. L’évaluation post-achat : satisfaction ou mécontentement. 

Le processus d’achat sera différent suivant le type d’achat (réfléchi, routinier ou impulsif)

La gestion de la relation client
Une fois ces données massives collectées, il est nécessaire de les traiter de manière à pouvoir les rendre utilisables pour les entreprises. 
Les outils digitaux de la gestion relation client
·                                                         (gestion de la relation client) constituent des outils utiles : ils permettent de stocker, classer, mettre à jour, harmoniser, partager les informations et traiter les données avec ou sans l’IA selon le degré de technicité. Ces logiciels concourent au pilotage, au suivi des campagnes marketing (envoi d’emails, publicités ciblées…).
·  
· 
· 

Intérêt de la digitalisation de la relation client
· Améliorer la connaissance client
· Mieux le satisfaire
· Faciliter le parcours client (il peut ainsi « jongler » entre les interactions physiques ou virtuelles)
· Personnaliser l’offre
· Optimiser l’interaction avec les clients
· Fidéliser le client
· Créer un lien direct avec le client

1. Le numÉrique dans l’administration
L’administration électronique peut être définie comme l’utilisation des techniques numériques de digitalisation dans le but d’améliorer la gestion des affaires publiques. Il s’agit d’un outil très important d'amélioration de la relation administration/citoyen et de simplification des démarches.
1.  Les démarches en ligne
Le numérique permet aux usagers 
· D’avoir accès aux informations les concernant
· De centraliser différentes démarches (moins d’opération à effectuer)
· De réaliser différentes opérations depuis chez eux
· De régler directement certaines factures
· De communiquer plus rapidement avec les administrations…


1. Les intérêts de la digitalisation de l’administration
1. Pour l’usager
· 
· 
· 
· 
· 
1. Pour l’administration
· Moins de personnel
· Moins de stress pour les agents (pas de files d’attente avec agressivité)
· Moins d’opérations à effectuer (grâce à la centralisation des démarches)
· Mises à jour automatiques d’un service vers un autre
· Dématérialisation des infos (plus faciles à rechercher)
· Facilite les échanges d’informations avec les usagers
· 
1. Les limites de la digitalisation de l’administration
· Rupture numérique (certains n’ont pas les moyens de se connecter)
· Données personnelles centralisées
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