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4. Introduction

Dans ma vie de tous les jours, j’ai I’occasion de cotoyer de nombreux acheteurs dans des PME
de toutes formes et de tout secteur d’activité. Ce qui m’a le plus interpellé et qui m’a donné
envie d’approfondir ce sujet, c’est I’incroyable mixité parmi ces personnes qui occupent la
fonction fondamentale pour une entreprise qu’est la fonction achat. D’un c6té, dans les plus
petites structures, cette personne peut a la fois étre le patron, 1’acheteur, le vendeur tout en étant
actif en production. De I’autre coté, certaines PME prennent déja une forme plus complexe et
organisée ou les achats sont une fonction a part entiere. Par conséquence, 1’objectif de ce

mémoire est d’étudier le comportement d’achat dans les PME wallonnes.

Pour une personne externe a ce milieu, cette fonction achat peut sembler simple au premier
abord. Aprés tout, il ne s’agit que de passer commande, en quoi est-Ce que ¢a peut étre
compliqué ? Nous aurons 1’occasion de voir par la suite que la fonction s’est complexifiée et
qu’elle a été amenée a changer énormément au cours des années pour s’adapter sans cesse aux
besoins changeant des entreprises. Ces changements de fonctionnement des entreprises qui sont
dus en grande partie a I’impact de la mondialisation doivent maintenant étre déclinés au niveau

de I’organisation des achats.

Dans le domaine B to C, I’achat revét le plus souvent un aspect impulsif. Toutefois, il peut
rester rationnel quand les ressources des consommateurs sont limitées, mais ces derniers
demeurent influengables. C’est pourquoi les entreprises consacrent beaucoup d’efforts sur les

variables du marketing mix qui agissent sur 1’émotionnel des individus.

Dans le domaine B to B, la fonction achats se voit confirmée dans son rdle légitime et
revendique vis-a-vis de la stratégie de I'entreprise. La fonction achats fait I'objet d'une nouvelle
prise de conscience et constitue une fonction émergente dans un bon nombre d'entreprises. 1l'y
a une raison a cette prise de conscience car dans un univers de plus en plus concurrentiel, le
seul moyen de préserver sa marge consiste a réaliser des gains sur la productivité et sur les
achats.

Les entreprises telles que les PME doivent savoir tirer profit de cet univers concurrentiel a
I'achat pour rester compétitives a la vente. La meilleure qualité, au meilleur prix, dans les

meilleurs délais : en relation avec les fournisseurs pour acheter des matiéres premieres ou des
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prestations nécessaires au fonctionnement de 1’entreprise industrielle, 1’acheteur industriel est
un négociateur avisé et réactif, avec de fortes compétences relationnelles, qui connait bien les

caractéristiques de ses produits et les contraintes de ses clients.

Sur base de ces constatations, 1’objectif de cette étude se traduira par la question d’étude

suivante : Quelles sont les variables qui influent sur les comportements d’achat dans les PME ?

Pour répondre a la question centrale évoquée ci-dessus et par la question de recherche qui vise
a déterminer les variables ayant un impact dans le processus décisionnel lors d’un achat, je
souhaite acquérir une meilleure compréhension des différents éléments qui entrent en compte

lors de cette décision d’un achat dans ces structures que sont les PME.

Afin de récolter les informations dans les moindres détails, la question d’étude sera déclinée en

différentes questions de recherche :

e Qu’est-ce que la fonction achat et le role de 1‘acheteur en PME ?
e Quelles variables entrent en compte lors de la décision d’achat dans une PME ?
e Quelles sont les variables les plus déterminantes dans le processus d’achat en PME ?
e L’acheteur est-il le seul décideur dans le processus d’achat en PME et quels sont les
facteurs d’influence sur la décision ?
Ces questions me permettront de comprendre quelles variables impactent le comportement

d’achat dans les PME.

En 2001, Gadde et Hakansson's décrivent le role d’acheteur en PME comme une fonction parmi
d’autres qu’une personne déterminée doit réaliser au cours de la journée. La fonction achat n’est
d’apres eux pas définie comme une fonction a part entiere au sein de la société. Par cette étude,
je souhaite vérifier si les changements technologiques et la recherche constante d’une meilleure
productivité au sein des entreprises depuis lors ont eu un impact sur la définition de la fonction

d’achat et du role de ’acheteur dans les PME.

En ce qui concerne les variables entrant en compte lors du processus d’achat en PME, Jaouen
(2010) et Ford et al., (2006) nous permettent déja d’en mettre certaines en évidence telles que
la qualité, la livraison, le service, le prix, la relation, la flexibilité, ’innovation, gérer des projets

ou encore fournir des solutions.

Cependant, leurs études respectives n’étaient pas ciblées sur la région d’étude définie dans ce

travail qu’est la Wallonie et les résultats qu’ils ont obtenus datent pour les plus récents de 2010.
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Ce travail permettra de juger de 1’évolution ou non des critéres intervenant dans le processus
d’achat depuis cette date et d’aborder la compréhension des criteres décisifs dans le processus

d’achat au sein des PME dans la zone géographique étudiée.

Grace a cette étude je serai en mesure d’analyser les similitudes, les divergences et les éléments

nouveaux intervenant dans la décision d’achat en PME.

Pour ce qui est des facteurs d’influence, il ressort de la revue de littérature que le patron de
PME a une influence dans le processus d’achat en PME. Mon objectif sera de définir quelle est

I’influence du dirigeant de PME dans la décision d’achat.

Pour pouvoir répondre aux questions de recherche je réaliserai d’abord une phase exploratoire
en passant en revue la littérature existante. Celle-ci a pour but de parcourir les écrits sur les
themes des achats en PME et de retenir les concepts clés. Ces concepts pourront ensuite étre
approfondis de maniere a mieux comprendre le fonctionnement des PME et le comportement

des acheteurs en PME lorsqu’il s’agit de réaliser des achats.

Ensuite, je ménerai une étude empirique. Sur base des éléments extraits de la revue de
littérature, je suivrai une méthodologie qualitative. Pour cela je développerai un guide
d’entretien qui sera mon outil de base lors des interviews avec des acheteurs en poste dans des
PME. Il me permettra de veiller a les laisser développer leurs propos dans le but de comprendre
en détail les variables qui déterminent leurs choix lors d’un achat. Sur bases des interviews
réalisées aupres des personnes concernées, les acheteurs, je serai en mesure de mettre en
évidence les variables revenant de maniére récurrente et qui influencent leurs décisions d’achat
au quotidien. Ces ¢léments peuvent aussi bien concerner la structure de décision d’un achat que

les caractéristiques idéales d’un fournisseur et d’un produit/service.

Cette étude empirique a trois objectifs différents. Dans un premier temps, vérifier que les
informations retirées de la littérature correspondent ou non a la réalité du terrain a ce jour. Les
résultats récoltés lors des interviews seront comparés a la revue de littérature pour extraire les
éléments qui ont évolué ou été modifiés au cours des années. Deuxiemement, celle-ci me
servira, lors de I’analyse des données, & mettre en avant les variables explicatives du
comportement d’achat en PME. Troisiemement, les résultats recueillis lors des entretiens me
permettront de formuler des recommandations pour permettre aux acheteurs actifs en PME
d’apporter des améliorations a leur processus d’achat sur différents points tels que la gestion de

leur portefeuille fournisseurs et la rationalisation de leurs achats.
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La documentation scientifique concernant les comportements d’achat en PME est limitée en
comparaison avec l’abondance des documents étudiant les comportements d’achat des
consommateurs en B2C. Cette constatation est le point de départ qui m’a décidé a mener cette
étude.

Il est important pour moi d’étudier ces entreprises et dans ce cas les acheteurs qui y travaillent
car les PME représentent 900000 sociétés en Belgique et donc un potentiel d’achat non
négligeable. Cette étude a but d’ouvrir la voie a d’autres personnes dans ce sens car elles
représentent une grande partie de I’économie et 70% des emplois belges en 2015 d’apres le SPF
économie. Les résultats récoltés me permettront de rédiger des conseils managériaux pour
aiguiller les acheteurs de PME dans leurs achats et ainsi aider a ma maniére a renforcer la

compétitivité de ces entreprises.
La valeur ajoutée de ce travail par rapport a la littérature existante est I’actualisation des

variables intervenant dans le processus d’achat des PME ainsi que la réalisation de 1’étude dans

une zone géographique encore non étudiée a ce sujet qu’est la Wallonie.
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5. Revue de littérature

5.1. Les PME, des structures complexes et variées

Avant d’étudier les comportements d’achat et de rentrer plus en profondeur dans les détails de
I’organisation de ce type de structure, prenons d’abord le temps de comprendre ce que sont les
PME.

5.1.1. La différence entre les PME et TPE

e Les petites entreprises
On peut d'abord essayer de distinguer les « petites » et les « toutes petites » entreprises. Sur
base des critéres établis par la loi belge, les petites plafonnent a 50 salariés pour des raisons
plus juridiques et fiscales (réglementaires) que réellement économiques et de gestion. La
bangue nationale belge précise que les entreprises de moins de 50 équivalents temps plein (ETP)
et répondants a deux autres critéres qui sont de réaliser moins de 9 millions d’euros de chiffres
d’affaire et de posséder moins de 4,5 millions d’euros au total du bilan ont le droit de remettre
une version abrégée de leurs comptes annuels. La société ne peut pas dépasser plus d’un des 3

critéres si elle souhaite conserver le statut de PME.

Mais ou se situe la frontiére entre ces deux types d’entreprises ?

e Les toutes petites entreprises
La TPE est une sous-catégorie des petites sociétés.
Toujours selon la banque nationale belge, ces sociétés peuvent prétendre a ce statut de
microsociété si elles ont un effectif inférieur a 10 équivalents temps plein, si leur chiffre
d’affaire n’excede pas 700.000€ et si leur total du bilan n’atteint pas les 350.000€. Comme pour
les PME, un seul des 3 critéres peut &tre dépasse pour préserver ce statut qui permet de rendre
ces comptes sous un format adapté a leur structure, le micromodele.

Au-dela d’un critére dépassé, la société n’est plus une TPE mais une PME.
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Selon Mahé de Boislandelle (1996) et Torres, (2003), les caractéristiques des PME s’accentuent
avec la diminution de la taille des entreprises. Ces caractéristiques concernent entres autres, la
faible spécialisation et formalisation des tches au sein de la société et également le réle central
du dirigeant et de I’importance de la subjectivité dans la prise de décision. L’accentuation de
ces caractéristiques des PME, nommée effet de grossissement (Mahé de Boislandelle, 1996 ;
Torres, 1999), suggere alors que les TPE auraient des caractéristiques semblables aux PME,
également en ce qui concerne leur gestion, tout en étant accentuées au pus la taille de

I’entreprise est réduite.

Il faut également savoir que d’aprés le Tableau de Bord des PME, une brochure émise par le
SPF économie en 2016, les toutes petites et petites entreprises constituent 863165 entreprises

soit 99.3% des entreprises recensees en Belgique en 2015.

5.1.2. Le profil des décideurs en PME

e Le chef d’entreprise

Une partie des sources definissent le chef de petite entreprise comme un individu solitaire,
centralisant les informations et les décisions. D’autres expliquent que cette représentation qu’on
se fait généralement des dirigeants de PME n'existe en fait que dans les esprits et donnent
quelques exemples pour le démontrer. Si I'on prend les entreprises artisanales, on observe que
le patron prend en fait les décisions stratégiques (endettement, choix d'activités, gestion du
patrimoine, etc.) en collaboration avec son épouse, mais aussi avec des tiers : 1’entourage, le
comptable voire clients et fournisseurs, et bien sdr le banquier. Les choix sont alors pris en
accord avec les tiers consultés. Par exemple I'épouse pourra s'opposer a un choix qui mettrait
en danger le patrimoine.

Selon Marcesnay (2015), les chercheurs retiennent quelques traits spécifiques de la gestion
d’une PME, a savoir la prédominance du dirigeant dans le choix des buts, une organisation

faiblement structurée, et une dépendance en matiere d'accés aux ressources.

e Le profil de ces dirigeants

Il faut commencer par comprendre qui sont ces dirigeants et analyser leurs caractéristiques :
stratégies, ressources, souhait de croissance, tendance a s’entourer de collaborateurs ou non.

Les études réalisées sur le dirigeant de PME ont montré I’influence que peuvent avoir les
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ambitions personnelles des dirigeants sur la prise de décision et 1’élaboration de la stratégie de
leur société (Matlay, 1999 ; Fonrouge, 2002 ; Kotey, 2005 ; Brigham, De Castro et Shepherd,
2007).

Plusieurs caractéristiques du dirigeant influencent les choix de développement de la PME. Tout
d’abord, un courant de pensée émergent a mis en évidence 1’existence de dirigeants sans souhait
prioritaire de croissance ou de rentabilité, mais plutdt de satisfaction, d’épanouissement et
d’amélioration de leur qualité de vie (Buttner et Moore, 1997 ; Marcketti, Niehm et Fuloria,

2006). Cet entrepreneur est qualifié de lifestyle entrepreneur.

A I’opposé du lifestyle entrepreneur, on retrouve I’entrepreneur en série mis en évidence par
MacMillan (1986). Cet entrepreneur est un propriétaire-dirigeant qui fonde, exploite et dispose
d’un certain nombre d’entreprises (Schaper, Mankelow et Gibson, 2007). 1l se caractérise par
la volonté d’étaler les risques d’investissement sur plusieurs entreprises, et a davantage

tendance a rechercher la croissance qu’un entrepreneur ne gérant qu’une seule sociéte.

La réflexion du dirigeant de PME ne vise pas la « bonne » solution mais la recherche d’une
solution satisfaisante offrant un compromis entre ses attentes et projets personnels (Jaouen et
Torres, 2008). Leur vision est une « image projetée dans le futur, de la place qu’ils veulent voir
occupée éventuellement par leurs produits sur le marché, ainsi que I’image du type
d’organisation dont ils ont besoin pour y parvenir » d’aprés Filion (1991). Le dirigeant de PME
doit prendre en considération ses souhaits profonds et personnels pour I’entreprise et les moyens

dont ’entreprise dispose pour y parvenir.

Ainsi, ¢’est la vision qu’a le dirigeant de sa PME qui le conduira a établir des choix, et a prendre
des décisions. Cette vision est basée sur quatre notions principales, la réussite, le plaisir, le

partage, et la survie. Elle est basée sur les valeurs et les ambitions personnelles du dirigeant.

Les résultats des recherches de Jaouen, A. (2010) mettent en évidence la coexistence de
plusieurs profils de dirigeants : le carriériste, 1’hédoniste, 1I’alimentaire et le paternaliste, et
apportent des éléments d’analyse sur le lien entre le dirigeant de TPE et la croissance de
I’entreprise. Ils montrent que certains dirigeants ont tendance a rechercher la croissance tandis

que d’autres la refusent pour conserver une certaine taille.
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Sur base de ces quatre notions, Jaouen dresse quatre profils de dirigeants.
e Ledirigeant a vision carriériste

Pour ce dirigeant, I’environnement est rempli d’opportunités a saisir, et tous les moyens sont
possibles pour y arriver : le networking, le développement du relationnel client, la recherche
d’un nouveau marché ou dans le cas contraire, si 1’activité est traditionnelle, la recherche du
meilleur emplacement pour son point de vente, les campagnes de communication ou le
démarchage commercial. Il a tendance a rechercher la croissance. D’une fagon générale, le

dirigeant carriériste développe une stratégie délibérée, réfléchie, voire planifiée.

e Ledirigeant a vision alimentaire

Le dirigeant a vision alimentaire est quant a lui préoccupé par la survie de sa société pour

subvenir a ses besoins personnels. 1l développe une stratégie sans objectifs précisément définis.

e Ledirigeant a vision hédoniste

Le dirigeant & vision hédoniste caractérise le groupe lié au plaisir. A travers sa société, le
dirigeant hédoniste cherche a accomplir sa passion, a vivre de créativité et de nouveautés et a
se lancer des défis toujours plus ambitieux.

Il est également un carriériste ayant rempli son objectif de réussite, il peut se permettre de ne
faire que ce qui lui plait, de choisir ses clients selon ses godats.

e Ledirigeant a vision paternaliste

Le dirigeant a vision paternaliste se sent investi d’une mission vis-a-vis de ses salariés. 1l a une
vision relativement craintive de son environnement. Cette vision est plutdt hostile et il
développe une stratégie par laquelle il faut se préserver, pérenniser 1’entreprise et protéger les

salariés, en évitant les risques.

Comme I’ont montré auparavant plusieurs travaux, la stratégie des petites organisations est
souvent émergente, intuitive, ou en réaction a des stimuli extérieurs (Julien, 1990). Les
dirigeants rencontrent des difficultés a formaliser et expliciter leur stratégie. On ne peut donc
pas parler de la TPE en tant qu’entit¢é homogéne, mais plutét d’une variété de profils de

dirigeants ayant chacun des comportements stratégiques différenciés.
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Apres avoir pris connaissance de ces quatre profils, on peut considérer qu’il existe un lien entre

la vision du dirigeant et la croissance de 1’entreprise.

Finalement, pour comprendre et appréhender de facon pertinente les stratégies des toutes petites
entreprises, il faut prendre en compte 1’idée que les dirigeants de PME et TPE sont mus par des
visions variées, parfois profondément divergentes, et que ces visions auront des consequences

marquantes sur la stratégie et 1’évolution de leur entreprise.

e Leur impact dans le processus décisionnel

Selon Julien et Marchesnay (2015), « une part des atouts de la compétitivité de la PME dépend
de la capacité du dirigeant propriétaire a maitriser différents niveaux de décision et d’action
de ’entreprise ».

Il est donc probable que la personnalité du manager soit d’une grande importance dans la
gestion d’une PME. Ils recherchent une vision précise des événements futurs et tentent de
combattre 1’incertitude liée a leur prise de décision. L’incertitude constitue un frein a la prise
de décision pour certains.

Ghosh et Ray (1997) montrent que ’attitude face au risque et I’intolérance face a 1’ambigiiité
constituent des déterminants du comportement des choix de I’individu liés au niveau
d’incertitude.

Merci-Suissa (1998) confirme la relation entre ’environnement et le comportement des
dirigeants. Dans un contexte d’incertitude, 1’environnement instable induit de nouveaux

comportements managériaux.

La littérature montre I’influence des informations d’origine externe, concernant
I’environnement de 1’entreprise, collectées par le dirigeant sur sa perception du risque et sur sa
prise de décision. Il faut bien différencier ’environnement objectif et celui pergu par le
fondateur au risque de prendre par aprés des décisions stratégiques et des décisions d’achat sur

base des interprétations faites par le patron de la PME.
Dans ce contexte fluctuant, un flou englobe la prise de décision dans I’entreprise. « Les

préférences des organisations sont souvent ambigués, imprécises, incohérentes, instables et

évoluent avec leurs propres choix » (March, 1991).
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L’éventail des attitudes et comportements qui sont associés aux dirigeants performants est vaste
et inclut le plus souvent le contréle de soi, ’agressivité, 1’ambition et les besoins

d’accomplissement (Sexton et Brown, 1984 ; Sexton et Bowman-Upton, 1990).

Chappelier (1997) a également confirmé I’influence profonde des composantes du profil du
dirigeants (formation, age, expériences, buts poursuivis) sur la conduite de son entreprise. Il a

en effet montré que le profil des dirigeants est lié aux modes de gestion de la PME.

La littérature suggére que la personnalité des dirigeants de PME, et en particulier leurs valeurs
personnelles et leurs buts, sont indissociables des objectifs poursuivis par 1’entreprise et
influence les comportement organisationnels et stratégiques des entreprises (O’Farrell &
Hitchins, 1988 ; Bamberger et Gabele, 1980 ; Bamberger, 1983 : Miller et Toulouse, 1986 :
Pras et Roux, 1990 ; Blais et Toulouse, 1990)

Un aspect important de la vie du dirigeant de PME consiste a accorder/confronter ses valeurs
personnelles et ses objectifs professionnels.

L’une des caractéristiques des PME réside dans I’extréme diversité des profils des dirigeants
(Chapellier, 1997). Bamberger, (1983) renforce cette thése en affirmant : « les stratégies sont
des produits de la vision des managers qui elles-mémes sont conduites/orientées par leur

personnalité ».

5.1.3. La perception des achats par les fondateurs de petites entreprises

Les petits propriétaires d'entreprises ont priorisé les achats et dépensent peu de ressources pour
développer leurs capacités d'achat. Jaouen (2010) nous explique qu’ils soulignent la sécurité
opérationnelle des fournisseurs couvrant la qualité et la livraison, ainsi que les capacités de
service et de résolution de problémes. Le prix est un élément mineur. lls sont des clients
extrémement fideles, qui rencontrent rarement des fournisseurs, mais parviennent toujours a
maintenir des relations de confiance avec eux. La fiabilité des fournisseurs est essentielle.
L'identification de l'orientation de l'achat de petites entreprises aide les professionnels a
comprendre ce segment et fournit une base pour I'optimisation du comportement de vente et de

I'organisation.
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C’est d’autant plus compliqué que leur méthode d'achat est informelle, organique et souvent
plus ou moins inconsciente ou instinctive. Gadde et Hakansson's (2001) ont observé que
« I'achat est généralement non défini comme une tache spécifique et particuliére dans la petite
entreprise ». Les dirigeants percoivent I'achat comme un systéeme intégré faisant partie du
fonctionnement de l'entreprise. Ils ont également soutenu qu’il est beaucoup plus facile pour

les petites entreprises de développer une maniere cohérente de travailler avec les fournisseurs.

Le role le plus important des fournisseurs est de sécuriser le fonctionnement continu et sans
faille de la production. La sécurité des opérations dépend du produit, de la qualité, du temps de
livraison et de la précision, ainsi que la réactivité et la flexibilité du partenaire. La securité des
opérations a clairement eclipsé le prix en tant que principale préoccupation.

Montrer sa reactivité et sa flexibilité est clairement percu comme des facteurs importants pour
les patrons de PME. La réactivité signifie que des problémes de qualité ou de livraison peuvent
étre résolus rapidement. Méme si les commandes ont été placées en retard, la flexibilité permet
de réduire le délai de livraison.

Les PME connaissent régulierement des besoins d'approvisionnement urgents, résultant d'une

planification inadéquate ou d'une commande urgente des clients.

Evans et al. (1990), et Arbuthnot et al. (1993), ont trouvé des différences significatives dans les
criteres de sélection prioritaires parmi les petites et moyennes entreprises. La conclusion de leur
travail est que les critéres de choix différent que 1’on soit acheteur dans une petite ou dans une
moyenne entreprise. Cette conclusion s’oppose aux résultats obtenus lors de I’étude réalisée par

Pearson et Ellram.

Lors d’une étude réalisée en 1995, Pearson et Ellram ont conclu que les petites et les moyennes
entreprises ont tendance a accorder de I'importance aux mémes criteres de performance lors de

la sélection des fournisseurs.

Que les petites et moyennes entreprises accordent ou non de I’importance aux mémes critéres
de sélection, le potentiel de volume de vente restreint des petites entreprises les oblige a se
concentrer sur quelques partenaires clés pour atteindre au moins un effet de levier d'achat
(Fiorito, 1990). Cette contrainte de volume oblige les PME a se tourner vers des partenaires

parfois moins compétitifs mais capables de leur fournir de plus petites quantites.
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5.2. Les achats, une fonction centrale pour les entreprises

5.2.1. La fonction achat, définition

Selon Loubére (1997), les missions pour les acheteurs sont la création de valeur, la contribution

a la réinvention du mod¢le d’affaire de I’entreprise, alors que le pouvoir s’inverse en faveur des

fournisseurs clés.

En plus de répondre a un besoin au sein de I’entreprise, le processus d’achat doit également

s’intégrer dans la stratégie de celle-ci.

L'acte d'achat est le résultat de plusieurs taches qu’il faut exécuter dans un ordre bien défini. Le

processus achats peut se décomposer en différentes phases essentielles que nous retrouvons ci-

dessous.
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Figure 1 : les processus d’achat stratégique par Jean-Michel Loubére
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Nous allons maintenant aborder les évolutions successives qu’a connu la fonction d’achats pour
en arriver au stade que nous décrit Jean-Michel Loubére dans son ouvrage « Nouvelles

stratégies d’achats ».

5.2.2. L’évolution de la fonction :

e 1850-1960 : les débuts de la fonction achat :

En 1916, de maniére visionnaire, Fayol souligne que « savoir acheter et vendre est aussi
important que de savoir bien fabriquer. »

Apreés la seconde guerre mondiale, Henderson (1964) souligne que la fonction Achats est
considérée comme « une fonction négative : elle peut handicaper I’entreprise si elle n’est pas
bien réalisée, mais elle ne peut apporter de réelle contribution ».

Durant les Trente Glorieuses, les fournisseurs sont rarement considerés comme des partenaires

vecteurs de valeur ajoutée. Les relations sont de courte durée et plutét conflictuelles.

e Lesannées 70 : reconnaissance de la fonction

Les années 70 marquent I’entrée dans une croissance ralentie, une inflation et des taux d’intérét
élevés, une intensification de la concurrence. La demande des consommateurs évolue vers une
offre plus différenciée...Tous ces parameétres vont catalyser la reconnaissance de la fonction
Achats comme contributeur a la défense de I’avantage concurrentiel des entreprises.

En 1976, Barreyre valorise cette image d’une fonction Achats « moderne », par son role de
veille active, d’animation de réseaux de fournisseurs, par sa contribution a I’identification

d’innovations

e Lesannées 80-90 : la gestion des fournisseurs

Sil’on considére I’équation simplifiée : achats + valeur ajoutée = chiffre d’affaires, on est passé,
dans I’industrie, d’une proportion des achats représentant 30% du chiffre d’affaire au début des
annees 1980 a une part de 60 a 70% du CA en fin des années 1990.

En suivant le méme raisonnement, la valeur ajoutée des entreprises suit une évolution inverse.
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Dans la perspective du courant de recherche « ressource based view », les fournisseurs
deviennent des ressources externes. Savoir les manager de fagon distinctive devient une
compétence clé (DyeretOuchi, 1993 ; Cox,1996).

e Les années 2000-2010 : ’achat stratégique
Selon Calvietal (2010), la fonction Achats voit enfin son role stratégique reconnu.

La fonction Achats est une fonction jeune puisque sa réelle reconnaissance est due aux chocs
pétroliers des années 70. Son évolution est a relier aux crises économiques et/ou aux secteurs

confrontés a des niveaux de marges relativement faibles et a une forte intensité concurrentielle.

e Les missions futures de la fonction achat

Pour I’ensemble des acteurs-experts, I’avenir se caractérise par une plus grande complexité, le
consommateur en B2B est de plus en plus complexe a cerner et a satisfaire dans ses exigences
de personnalisation.

Etre vecteur d’innovation et de différenciation, contribuer a la réduction des délais de mise sur
le marché, favoriser I’adaptabilité, 1’agilité de 1’entreprise sont au cceur des missions Achats.
Les clients ne demanderont plus des produits mais des solutions customisées.

Les Achats devront accompagner 1’évolution de D’entreprise vers une offre qualitative

différenciée.

Seuls quelques fournisseurs seront capables de répondre a 1’ensemble de ces exigences et
contribueront réellement a la création de valeur de leur client. Mais ces fournisseurs «best-in-

class» seront aussi en situation de choisir les clients avec lesquels ils ont envie de travailler.

En conclusion, d’une logique historique de réduction des cotts, la fonction Achats est,
actuellement, au coeur d’une logique de gestion des risques. Demain, ses missions seront la
création de valeur, la contribution a la réinvention du mod¢le d’affaire de 1’entreprise, dans un

environnement ou le pouvoir se renversera en faveur des fournisseurs clés.
Actuellement sa contribution a I’avantage concurrentiel semble reconnue (Monzckaetal.,2012),

les interrogations des professionnels restent malgré tout nombreuses quant a son évolution

future.
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5.2.3. L’achat chez les PME

Les PME veulent créer des relations et rechercher des partenaires commerciaux sur le long
terme. La stratégie de vente de ces partenaires doit étre adaptée aux problemes quotidiens des
petites entreprises (Feder, J. B., 2003 ; Green, J., 2003; Kopytoff, 2003; Gilbert, J., 2004;
Kotler, P. & Keller, K.L., 2007). Ford et al., (2006) déclarent : "Les achats commerciaux sont
génerés par des problemes spécifiques. Les clients sont a la recherche de solutions a leurs
problemes. Les solutions nécessitent une offre aupres d'un fournisseur. Les offres se composent
d'une combinaison de produits / services / conseils et livraison a un co(t particulier qui inclut,
mais sans s'y limiter, le prix payé. La solution aux problémes des clients peut également

nécessiter 1’adaptation par le fournisseur et un effort d’adaptation par le client ".

Du point de vue des fournisseurs, les facteurs de succes pour la gestion des relations en B2B et
particulierement vis-a-vis des PME (Ulaga et al., 2002) sont les suivants: acces précoce aux
nouveaux projets de clients et connaissances disponibles; réponse rapide aux demandes des
clients; fournir des solutions aux besoins du client et offrir des promesses; développer une
relation; gérer les projets du début a la fin; connaissance des clients potentiels et de leurs
acteurs; expérience du personnel et des spécialistes extérieurs pour la gestion du projet.
L'expansion de la base de clients est difficile car le portefeuille se compose de différents clients

avec exigences et problémes spécifiques.

5.2.4. Les enjeux de la fonction achat au sein des PME

Les petites et tres petites entreprises sont irremplacgables pour satisfaire les marchés locaux,
créer des emplois, améliorer les offres, mais aussi ouvrir de nouveaux marchés en fonction de
la capacité d'utiliser de maniére flexible de nouvelles idées et technologies. Selon Cooney et
O'Connor (1996), les petites entreprises se permettent grace a leur taille de se rapprocher avec
le marché et de réagir de maniére flexible aux exigences des clients. Les petites et moyennes
entreprises (PME) ont également l'avantage d'étre flexibles et réactives aux fluctuations de
demande.

L’intégration de la logistique et des achats dans la stratégie de I’entreprise est largement
reconnue comme un moyen de réduire les codts, de pénétrer de nouveaux marchés et

d’améliorer le service au client.

Page | 19



e Les problemes typiques liés aux achats en PME

L'un des principaux problémes existants pour les PME est le manque de ressources aussi bien
financiéres qu”humaines ou technologiques.

La clé de leur succes est des lors la capacité de coordonner le travail avec ces ressources limitées
(Kowalkowski et al., 2013). Les petites entreprises doivent également chercher et profiter de
ressources externes a I’entreprise et disponibles dans leur environnement. Le potentiel d'une

entreprise dépendra de sa capacité a combiner ces ressources externes avec ses ressources

internes.
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5.3. Le profil d’un acheteur en PME

Santiago Fornaguera (2008) explique que la fonction achats s'est fortement professionnalisee.
Le travail d’un acheteur repose sur la collaboration avec les fournisseurs pour réellement

apporter une valeur ajoutée aux clients internes.

5.3.1. Les compétences-clés des acheteurs

Selon William Ramarques (2011), il faut différencier les acheteurs selon la taille de I'entreprise.
Dans les moyennes entreprises, I'acheteur fait partie d'un service trés structuré, sa responsabilité
est beaucoup mieux définie et il est spécialisé sur une activité, un métier. Dans une petite

entreprise, il lui est déja confié plus de responsabilités. Dans une TPE, il est multitache.

Par ailleurs, I'acheteur est un connaisseur de plus en plus fin des outils informatiques dédiés a
sa fonction, une part de la valeur ajoutée de I'achat étant de produire des tableaux de bord, des
ratios et d'informatiser les procédures. C'est une personne de réseau qui garde le contact avec
ses clients internes. En entreprise, les clients internes sont chaque personne ou service ayant un

besoin qui déclenche le processus d’achat.

L'acheteur doit maitriser I'ensemble des démarches relatives aux achats : gestion du suivi des
commandes, des stocks, des budgets. Il doit également pouvoir répondre aux attentes
spécifiques des différents départements de l'entreprise : vente, marketing, développement,

production, logistique.

Toujours dans un souci de maitrise des codts, il recherche les fournisseurs, puis choisit les
produits selon des critéres définis avec les services de vente ou de production (qualité, codt,
délai de livraison ...). Il négocie les conditions d’achat et d’approvisionnement en liaison avec
les services logistiques. Enfin, 1’acheteur doit connaitre au mieux les caractéristiques des
fournisseurs et des produits. Mais il lui faut surtout suivre les évolutions du marcher, entrer en
relation avec les fournisseurs potentiels et rester a 1’écoute des derniéres innovations. Pour ce
faire, il pratique la veille achat en analysant les tendances du marché des achats et des
fournisseurs : une somme parfois considérable d’informations a organiser, pour une utilisation

optimale.
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L'acheteur est celui qui permet a I'entreprise de conserver ses marges, de nouer des partenariats
stratégiques avec des fournisseurs et de rechercher I'innovation. 1l est derniérement celui qui
contribue a la bonne image de I'entreprise a travers le développement d'une politique d'achats

durables.

5.3.2. Les facteurs d’influence de I’acheteur

Selon Webster et Wind (1972), aucun autre mod¢le similaire ou actualisation n’ayant été
réalisée depuis, I’acheteur fait partie d’un groupe, d’une société et celle-ci aura également un
impact sur sa fagon d’acheter. Ils ont mis en valeur deux roles différents influant sur la demande

d’achat.

e Les utilisateurs
IIs sont ceux qui formulent le besoin et qui utiliseront le produit acheté. Ils ont, le plus souvent,
exercé une influence décisive sur le processus d'achat au cours de la phase de reconnaissance
des besoins. Ils seront les mieux a méme d'évaluer les biens acquis au cours de leur utilisation

et pourront, de ce fait, jouer un réle important dans le maintien de la relation client-fournisseur.

e Les prescripteurs
s se situent au sein de I’entreprise et peuvent prendre la forme d’un service comme la R&D et
le service design ou a I'extérieur de celle-ci qui peuvent étre des experts techniques, des bureaux
d’études ou des sociétés d'engineering.
L’acheteur doit en effectuant son achat se baser sur les demande de chacun et répondre aux

besoins exprimés par ces deux catégories de demandeurs.

e Les conseillers
IIs influencent le processus et la décision d'achat en suggérant des criteres de sélection de
produits ou de fournisseurs ou en communicant des informations de nature a influencer ce
choix. S'il est relativement aisé de déceler les utilisateurs et prescripteurs dans une situation
d'achat donnée, il est généralement difficile d'appréhender les conseillers et leurs influences
relatives sur la décision d'achat car ce type de réle résulte, pour une large part, des structures
informelles de I'entreprise cliente. Les conseillers peuvent étre au sein de la société, des

collégues ayant plus d’expeérience, les clients internes dont on a parlé plus tot et qui ont leurs
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propres attentes ou encore les commerciaux de la société qui peuvent conseiller certains choix

par rapport aux demandes des clients finaux.

e Lesacheteurs
IIs sont les membres de I'organisation qui ont, de facon formelle ou informelle, la charge de

définir les conditions d'achat et de sélectionner les fournisseurs.

e Lesdécideurs
IIs sont ceux qui ont le pouvoir d'engager I'entreprise auprés d'un fournisseur, que ce pouvoir
leur soit attribué de facon formelle, ou de maniere informelle par réduction du degré de liberté

de l'acheteur. Les décideurs peuvent étre les acheteurs et/ou les gérants.

Toujours d'aprés Webster et Wind (1972), lI'influence des personnes remplissant ces réles-types
variera selon le stade du processus d'achat auquel on se situe. Ils concluent en expliquant que
les prescripteurs et acheteurs exerceront une grande influence sur le choix du produit et que les
décideurs et acheteurs auront une action plus importante sur la sélection du fournisseur. Les

conseillers eux, interviennent a toutes les étapes conduisant a l'achat.
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6. Résumé de la littérature :

L’état de I’art m’a permis de mieux cerner les différentes notions liées a ma question d’étude
et a mes différentes questions de recherche évoquées dans I’introduction. Ces notions
reprennent les variables entrant en compte lors de la décision d’achat en PME, la définition de
la fonction achat en PME, le profil type d’un acheteur en PME ainsi que les facteurs pouvant
influencer 1’acheteur dans sa décision d’achat.

Voici un résumé de la littérature en rapport avec chaque point afin de mettre en évidence les

notions théoriques que je vais par la suite pouvoir confronter avec les résultats de mon étude.

e La fonction achat en PME

Dans ces structures, comme le disent Gadde et Hakansson's (2001), « I'achat est généralement
non défini comme une tache spécifique et particuliére dans la petite entreprise ».

Malgré que cette tache soit considérée comme non spécifique dans les PME car les acheteurs
sont également amenés a assumer d’autres fonction, Ulaga et al. (2002) nous expliquent que la
fonction des achats est une des plus cruciales au sein d’une entreprise parce qu’elle est a la fois
impliquée en amont et en aval du processus de production ou de I’activit¢ commerciale. En
amont du processus, la fonction consiste en la recherche des meilleurs fournisseurs. En aval, au
niveau des colits et du résultat une fois ’achat réalisé, la fonction des achats participe a la
performance globale de I’entreprise.

Le réle de la fonction achat est de réaliser les achats en conformité avec la stratégie de
I’entreprise pour éviter des colts inutiles, de rechercher et de développer des relations

profitables avec des fournisseurs.

Cette description de la fonction achat en PME faite par Gadde et Hakansson’s (2001) m’a servi
de point de départ pour déterminer si la fonction d’achat en PME qu’ils décrivent est la méme
que celle décrite par les acheteurs et si cette fonction a évolué depuis cette date et si oui, sous

quels aspects.
e Lerodle de ’acheteur en PME

Il faut différencier les acheteurs selon la taille de I'entreprise selon William Ramarques (2011).
Dans les moyennes entreprises, l'acheteur fait déja partie d'un service structuré, sa

responsabilité est beaucoup mieux definie et il est specialisé sur une activité, un métier. Dans
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une petite entreprise, il lui est déja confie plus de responsabilités. Dans une TPE, il est
multitache.

Dans une société, I'acheteur est celui qui permet a I'entreprise de conserver ses marges, de nouer
des partenariats stratégiques avec des fournisseurs et de rechercher I'innovation tout en
répondant aux besoins internes de 1’organisation. C’est ce que je vais pouvoir vérifier et

actualiser grace aux témoignages des acheteurs interviewés lors de 1’étude.

e Lesvariables entrant en compte lors de la décision d’achat en PME

D’aprés Jaouen (2010), les PME soulignent la sécurité opérationnelle des fournisseurs couvrant
la qualité et la livraison, ainsi que les capacités de service et de résolution de problemes. Le
prix est un élément mineur. Ils sont des clients extrémement fideles, qui rencontrent rarement
des fournisseurs, mais parviennent toujours a maintenir des relations de confiance avec eux. La

fiabilité ainsi que la réactivité et la flexibilité du partenaire est essentielle.

La flexibilité permet de réduire le délai de livraison, méme si les commandes ont été placées a
la derniere minute. Souvent, les PME connaissent des besoins d'approvisionnement urgents,

résultant d'une planification inadéquate ou d'une commande urgente des clients.

Ford et al., (2006) déclarent : Les offres se composent d'une combinaison de produits, de

services, de conseils et de livraison a un codt particulier."

Du point de vue des fournisseurs, les facteurs de succes pour la gestion des relations en B2B et
particulierement vis-a-vis des PME (Ulaga et al., 2002) sont les suivants : acces précoce aux
nouveaux projets de clients et connaissances disponibles ; réponse rapide aux demandes des
clients ; fournir des solutions aux besoins du client et offrir des promesses ; développer une

relation ; gérer les projets du début a la fin.

e Les facteurs pouvant influencer I’acheteur dans sa décision d’achat

Pour comprendre et appréhender de fagon pertinente les stratégies en termes d’achat des petites
et moyennes entreprises, il faut tout d’abord s’intéresser aux gens qui ont fondé ces petites

societes et qui les gérent au quotidien.

Julien et Marchesnay (2015) expliquent qu’il faut prendre en compte 1’idée que les dirigeants

de PME et TPE sont mus par des visions variées, parfois profondément divergentes d’un
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fondateur a I’autre, et que ces visions auront des conséquences marquantes sur la stratégie et
I’évolution de leur entreprise.

Les chefs de petites entreprises sont des acheteurs réactifs, informels et autodidactes qui
affichent un haut niveau de fidélité envers leurs fournisseurs. La personnalité des dirigeants de
PME, et en particulier leurs valeurs personnelles et leurs buts, sont indissociables des objectifs
poursuivis par I’entreprise et influence les comportements organisationnels et stratégiques des

entreprises.

Lors de mon étude je vais tacher de comprendre s’il y a une influence du fondateur sur
I’acheteur et si oui dans quels cas. Je vais également mettre I’accent sur les critéres qui sont

ameneés a étre modifiés lorsqu’il y a influence du fondateur.

Gréce aux informations mentionnées ci-dessus, j’ai pu confronter les résultats de mon analyse
aux critéres recensés dans la littérature. J’ai dés lors pu développer dans la conclusion les
différents points en décrivant les similitudes avec les recherches préalables mais également
mettre en évidence les divergences et de cette maniére, actualiser 1’état de 1’art concernant les

comportements d’achat en PME.

Page | 26



7. Etude empirique

7.1. Entretiens individuels semi-directifs

La méthodologie choisie pour récolter les données nécessaires a mon analyse est 1’organisation

d’entretiens semi-directifs. Lors de ces entretiens, je prendrai le réle d’intervieweur.

La raison pour laquelle j’ai choisi de réaliser les interviews moi-méme est que, par ce moyen je
souhaite que tout au long de I’entretien les acheteurs se sentent en confiance et non jugés. Pour
cela, j’explique mon intérét pour la fonction qu’ils occupent, que je réalise mon travail de fin
d’étude et que les résultats de mon travail ne serviront pas a un objectif commercial. De cette

maniere je veux les amener a avoir un discours le plus ouvert, complet et détaillé possible.

En endossant le role d’intervieweur, je réalise 1’étude avec un budget également réduit, celle-ci
ne me codtant que le carburant et du temps. Ce critére de gratuité m’a également dirigé vers

cette décision de mener personnellement les interviews.

L’entretien semi-directif est la technique choisie car elle me permet de centrer le discours des
personnes interrogées autour de thémes définis préalablement et consignés dans un guide
d’entretien. Ce guide d’entretien basé sur des éléments repris de la revue de littérature se

compose principalement de questions ouvertes.

Comme I’explique Tiphaine Godfroid (2012), I’entretien commence par un rappel de 1’étude et
de son déroulement, ensuite les themes et sous themes sont abordés sous la forme de questions
ouvertes. Chaque question correspondant a un objectif de compréhension précis.
L’intervieweur doit rester neutre et objectif et ne doit jamais donner ses opinions personnelles.

La seule maniére d’intervenir est d’utiliser des techniques de reformulation.

Lors de I’entretien avec les acheteurs, j’avais comme matériel mon GSM, qui a servi a
enregistrer I’intégralité des entretiens afin de pouvoir les retranscrire et procéder a leur analyse.
J’avais également comme support mon guide d’entretien et de quoi noter afin de pouvoir
rebondir lors de la conversation. Mon but pendant chaque entretien est de laisser a chaque
acheteur la possibilité de développer tout en orientant son propos, les différents théemes étant
intégrés dans le fil de la discussion avec I’interviewé en rebondissant sur certains points grace

aux notes prises.
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L’idée est de poser des questions ouvertes et de pousser la discussion jusqu’a ce qu’aucun
nouveau critére ne vienne a I’esprit de 1’acheteur. Pour cela, chaque interview a duré entre 30

minutes et 1h10 en fonction de chaque acheteur et de leur facilité a exprimer leurs pensées.

Les retranscriptions de ses entretiens ont ensuite été analysées une par une et ce, de maniére a
mettre en évidence les différents themes ou mots clés pour permettre ensuite 1’interprétation

des données.

Le nombre d’interviews réalisées dépend des informations récoltées jusqu’a la saturation
théorique. Cela signifie que plus aucun nouveau critére n’est mis en évidence et ne vient enrichir
la théorie lors des entretiens. Apres 12 entretiens dont les 4 derniers sans nouvelles

informations, j’estime avoir atteint ce seuil de saturation théorique.

Ensuite, I’analyse des différents entretiens a été ensuite mise en paralléle avec les éléments

relevés dans la revue de littérature.

7.2. L’objectif des entretiens

L’objectif de ces entretiens est de répondre a la question centrale de ce mémoire qui est la
question d’étude suivante :

e Quelles sont les variables qui influent sur les comportements d’achat dans les PME ?

Afin de répondre en détail a cette question, celle-ci est déclinée en plusieurs questions de
recherche :

e Qu’est-ce que la fonction achat et le role de 1‘acheteur en PME ?

¢ Quelles variables entrent en compte lors de la décision d’achat dans une PME ?

e Quelles sont les variables les plus déterminantes dans le processus d’achat en PME ?

e [L’acheteur est-il le seul décideur dans le processus d’achat en PME et quels sont les
facteurs d’influence sur la décision ?

7.3. L’échantillon

Dans le but de sélectionner les répondants a mon enquéte, j’ai fait appel a mon réseau et a celui
de mes connaissances. J’ai choisi de procéder de cette maniére car d’une part, en tant que
commercial, les PME représentent une majorité de ma clientele et d’autre part, certaines de mes
connaissances occupent la fonction d’acheteur ou connaissent directement des gens
correspondant a mes critéres d’échantillonnage. Avant de prendre contact, je vérifiais que la
société rentrait bien dans le cadre de mon étude, ¢’est-a-dire correspondre aux critéres légaux

définissant une PME. Cette vérification a permis effectuer un tri et d’assurer que la demande
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d’entretien serait bien pertinente. Voici la maniére dont je formulais ma demande, la plupart du
temps par téléphone :

« Dans le cadre de mon mémoire en Sciences de Gestion, je réalise une étude de marché sur
les achats en PME. Pour cela, je souhaite planifier avec vous un entretien individuel pour en

connaitre un peu plus sur vos habitudes en matiere d’achat.
Les données recueillies seront confidentielles et totalement anonymes. »

Ces personnes étaient tout a fait libres d’accepter ou de refuser ma demande.

Elles étaient pour certaines des connaissances et pour d’autres, il s’agissait d’une premicre

rencontre.

Voici I’échantillon d’acheteurs, acheteuses en PME qui a été sondé lors de cette étude :

Ancienneté Equivalent
Répondants Sexe dans la Secteur temps
fonction plein
Répondant 1 F 25 Industrie 40
Répondant 2 M 1,5 Evénementiel 2
Répondant 3 M 2 Industrie 21
Répondant 4 F 5 Bricolage 50
Répondant 5 F 2,5 Batiment 9
Répondant 6 M 17 Liqueurs 1
Répondant 7 M 0.5 Boissons 2
fruitées
Répondant 8 M 75 Alimentaire 4
Répondant 9 M 3 Materlaug de 11
construction
Répondant 10 F 3 Industrie 20
Répondant 11 M 4 Immobilier 15
Répondant 12 M 19 Alimentation 70
animale

Figure 2 : I’échantillon
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Afin d’obtenir des réponses les plus diversifiées et représentatives possibles, j’ai contacté des
acheteurs de différents secteurs d’activités, ayant une ancienneté dans la fonction variée et
occupant leur fonction dans des PME de tailles différentes comme décrit ci-dessus.
L’abréviation ETP correspond a équivalent temps plein et désigne le nombre de personnes

occupées par la société ramenée a un horaire plein temps.

Ma demande d’interview a été envoyée a une trentaine d’acheteurs et les personnes
interviewées sont celles qui ont répondu et accepté de fixer un rendez-vous. Certains ont
également répondu positivement a ma demande mais sans réussir a fixer une plage horaire
compatible. Les répondants se situent geographiquement dans la zone Namur-Binche-Mons-
Nivelles. Les interviews ont été réalisées aussi bien sur le lieu de travail des acheteurs qu’a leur
domicile en fonction de leur convenance personnelle. Mon objectif étant de favoriser un lieu de
rencontre calme, dans lequel le répondant se sent a I’aise et ou il se sent libre de parler

ouvertement.

7.4. Guide d’entretien

Mon guide d’entretien est élaboré et structuré dans le but d’obtenir des réponses a mes questions
de recherches. Ce guide est construit avec des questions ouvertes, chacune ayant pour objectif

d’apporter des réponses supplémentaires sur un theme de recherche défini.

Le but de I’entretien est de laisser parler librement I’interviewé tout en le cadrant a travers le

guide aux thématiques voulues.

Vous retrouverez mon guide d’entretien a I’annexe n°1 page 64.
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8. Présentation des résultats

Cette présentation des résultats est basée sur les différents thémes repris dans le guide
d’entretien et obtenue sur base des retranscriptions fidéles et intégrales des interviews. Ces
retranscriptions permettront une analyse de contenu thématique et inter-interviews. Les faits
principaux mis en évidence dans ce chapitre seront détaillés par la suite dans la conclusion.
Abordons maintenant ces différents themes en reprenant les réponses données par les acheteurs

interrogés.

8.1. La fonction achat et le role de ’acheteur en PME

Le premier theme introduit avec les acheteurs lors des interviews est leur vision de la fonction
achat et le role qu’ils occupent dans la société. Soulevons les premiers mots qui leur viennent &
I’esprit lorsqu’on parle d’achat. Dix acheteurs sur les douze consultés ont un critére qui leur
vient directement et spontanément a 1’esprit et celui-ci est le prix. Voici la maniére dont ils

décrivent leur quotidien :

(Interviewé n°1) « ¢a c’est globalement un réle d’acheteur, on a des demandeurs qui sont nos
clients internes pour lesquels on doit intervenir en achat et, basé sur ce qu’ils nous demandent,

on doit dans les meilleurs temps, les meilleurs prix obtenir ce qu 'ils désirent »

(Interviewé n°6) « je fonctionne fort quand méme a ’humain, a la proximité, a la
convivialité, a la rencontre mais au-dela de ¢a apres je me pose et puis je regarde je compare
je regarde un petit peu la concurrence et tout avec internet ; maintenant c’est devenu assez
facile et puis je regarde un petit peu la qualité de service qui est proposée quoi au-dela du
prix voila la qualité du produit évidemment et puis la qualité du service, de [ ’aprés-vente etc.
et voir un petit peu comment ca fonctionne, de la livraison, de la flexibilité, des délais de

paiement enfin de tous ses machins la quoi »

Les douze s’accordent tout de méme pour dire que leur travail en tant qu’acheteur est complexe
car c¢’est une fonction variée qui les améne d’un c6té a discuter en interne afin de bien cerner
les besoins et d’un autre coté a rencontrer divers fournisseurs afin de répondre aux demandes
internes. La partie de la fonction dirigée vers les fournisseurs repose sur une combinaison de

criteres qui déterminent le choix et ce sont ces critéres qui seront abordés dans le theme suivant.

La description que les acheteurs font de leur fonction est en cohérence avec la théorie abordée

par Gadde et Hakansson’s (2001). Les acheteurs interrogés ne se limitent pas a une seule
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fonction. Ils sont amenés a occuper de nombreux postes au quotidien, ce qui fait de la fonction

achat une tache non spécifique au sein des PME.

Malgré cette faible spécificité de la fonction achat, les experts interviewés s’accordent pour dire

que ce poste est un élément crucial pour le bon fonctionnement de la société.

Dans ce théme, j’aborde également avec eux I’évolution qu’ils peuvent imaginer pour la

fonction qu’ils occupent. Deux acheteurs jugent que la fonction ne sera pas amenée a évoluer.

(Interviewé n°1) « je pense globalement continuer a travailler de la méme maniére parce que
finalement dans l’achat il n’y a pas grand-chose qui change. Il'y a une demande, il y a une
offre, si elle répond aux attentes, ¢ca va aboutir a un achat. Aprés il y a ce c6té relationnel qui
intervient tres régulierement. Si pour un méme article je peux avoir le méme prix chez ['un
chez ’autre et dans les méme délai forcement c’est le coté sympathique qui va jouer, ¢a
forcement. On se doit dans un premier temps de ne tenir compte que de la partie prix, délai,

qualité et ensuite si tout est identique bah ca va se jouer plus au relationnel »

Ces deux acheteurs font partie d’entreprises de plus grande taille et ont également plus
d’expérience dans la fonction. Pour eux, les achats sont et resteront basés sur trois criteres

centraux que sont le prix, la qualité et les délais.

Dix acheteurs estiment que leur role d’acheteur va changer avec les années. Ce changement

prend les formes suivantes en fonction des acheteurs :
Trois d’entre eux pensent que la digitalisation va modifier leur maniére de travail.

(Interviewé n°10) « au niveau du processus d’achat par exemple, qu’on puisse faire trés
rapidement, il y a déja des fournisseurs qui travaillent avec des sites internet mais il y a des
autres, c¢’est peut-étre une petite partie mais ¢a nous aide beaucoup, voila que les systémes

soient intégrés entre 2 systemes informatiques des sociétés, ils sont intégrés ['un avec les
autres pour qu’on puisse régler les achats rapidement, avoir acces a un devis, parfois méme

sous forme automatique »

Ces trois acheteurs en question font partie de plus petites structures et ont en moyenne trois ans
d’expérience dans la fonction d’acheteur. L’évolution de la fonction passe pour eux par une

plus grande digitalisation du processus d’achat.
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Pour les sept autres, la croissance de la société ou ils travaillent va les amener a revoir leur

maniére de faire leurs achats.

(Interviewé n°7) « on aura atteint une taille qui nous permettra d’avoir un pouvoir de
négociation beaucoup plus fort et on arrivera par le pouvoir de négociation a avoir des prix
plus bas et c’est quand méme important sur du long terme pour avoir une rentabilité correcte
et avoir une entreprise qui a une rentabilité au final c’est quand méme aussi le but d’une

entreprise »

Dix acheteurs ont donc le sentiment que la fonction qu’ils occupent va évoluer et ils ont chacun
une idée propre de la maniere dont cette évolution va prendre forme. L’évolution de leur
fonction découle d’une réponse a un changement. Soit un changement interne a la société di a
sa croissance propre soit un changement de 1’environnement externe a la société et spécifique

a leur secteur d’activité respectif.

8.2. Les variables entrant en compte lors de la décision d’achat en PME

Le second theme est axé sur la récolte et la compréhension des différents critéres qui
interviennent lors de la décision d’achat, premiérement en demandant aux acheteurs de citer les
critéres auxquels ils accordent de I’importance lors de leurs choix de maniére spontanée et

ensuite de maniére assistée via une liste de critéres établie sur base de la revue de littérature.

Lors de I’analyse des retranscriptions, j’ai mis en évidence les différents criteres cités dans
chaque entretien. Ensuite, une analyse inter-interviews sera réalisée et des comptages effectués
pour référencer le nombre d’apparition de chaque critére. Dans chaque variable, des sous
themes seront mis en évidence sur base des discours tenus par les acheteurs et ce, pour

approfondir 1’analyse.

Je vais maintenant présenter les variables mises en évidence par les acheteurs lors des différents

entretiens que j’ai mené dans ces PME wallonnes de tailles différentes et aux activités variées.

e Lerelationnel

Quand ils parlent du relationnel, douze acheteurs sur les douze parlent de la relation de
confiance qui peut s’installer avec un fournisseur et influencer leur décision. Pour eux, la
confiance est quelque chose qui passe par le ressenti au premier contact mais également qui se
construit sur la durée et qui permet d’entretenir une relation stable sur du long terme avec un

fournisseur.
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(Interviewé n°2) « Ce n’est pas la premiere fois qu’on fait affaire avec quelqu 'un qu’on peut
avoir confiance mais c’est quand on a eu des soucis et quand on a eu plusieurs interventions
qu’on sait si on peut vraiment compter sur quelqu 'un oui ou non donc établir une relation de

confiance, oui ¢ est important avec un fournisseur »

(Interviewé n°9) « Un fournisseur qui veut devenir mon partenaire et qui fait le nécessaire
pour [’étre je vais avoir beaucoup plus de plaisir a travailler avec plutét qu’avec un

fournisseur qui veut juste faire du volume »

La confiance est un point qu’il faut entretenir sur la durée et qui permet une meilleure
collaboration au quotidien mais attention de ne pas la rompre car c’est alors la collaboration qui

peut prendre fin.

La confiance passe également par bon un contact avec le commercial du fournisseur pour sept
des douze acheteurs. Ce contact, il prend plusieurs formes et les acheteurs 1’attendent sous la

forme d’une visite (quatre sur les sept), d’un appel (deux sur sept).

(Interviewé n°5) « C’est trés important parce que au moins eux viennent nous visiter, nous
demandent si on est content avec les produits si on a besoin d’autres choses, ils viennent
présenter parfois des nouveautés et j’aime les fournisseurs qui prennent parfois un peu de nos

nouvelles aussi »

(Interviewé n°6) « C’est quand méme toujours plus agréable d’acheter ou de donner de
[’argent ou une partie de son argent a quelqu’'un que tu connais ou du moins avec qui il y a

une espece de sympathie de sentiment favorable »

C’est un élément qui permet de les rassurer et qui leur permet également de savoir que
quelqu’un sera la pour les épauler en cas de probléme pour cing des sept acheteurs mentionnant

ce contact avec le commercial.
Mais attention que la confiance est quelque chose de fragile pour deux des douze acheteurs.
(Interviewé n°3) « La confiance pour moi c’est que quelque chose que si tu l’as gagné

bah tu risques juste de la perdre »

La confiance se gagne sur le long terme mais il suffit de peu pour que cette relation de confiance
soit réduite a neant.
Trois acheteurs sur les douze nuancent tout de méme leur position par rapport au critere du
relationnel et de la confiance.

Page | 34



(Interviewé n°1) « On a un peu plus d’affinité avec certains qu’avec les autres mais ¢a
ne doit jamais étre une comment je vais dire, ¢a ne doit jamais étre la raison du choix

d’un fournisseur »

(Interviewé n°3) « Le facteur confiance c’est bien de I’avoir mais je pense que pour moi ¢a

joue moins dans ma décision parce qu’il faut quand méme rester objectif »

Malgré I’importance de la relation de confiance avec le fournisseur, ils restent objectifs et ne se
basent pas uniquement sur ce critére lors de leur décision. Ces trois acheteurs qui donnent cette

nuance au critere du relationnel font partie de trois PME de plus grande taille.

e Les délais de livraison

Onze acheteurs sur douze parlent de ce critere que je peux diviser en deux grands thémes.
Premiérement, le temps d’attente en lui-méme avant de recevoir la marchandise et

deuxiémement, le respect du délai annoncé.

Voici ce que pensent trois des douze acheteurs du délai de livraison en tant que tel et qui
concerne le nombre de jours nécessaire a la livraison de ce qu’ils ont commandé.
(Interviewé n°3) « Ca peut jouer si un fournisseur peut fournir certaines pieces dans 2
semaines et [’autre dans 1 mois, la décision peut étre portée sur les 2 semaines parce que

c’est urgent »

(Interviewé n°11) « le fait de pouvoir avoir une livraison le plus rapidement possible c’est
clairement un avantage pour nous si notre fournisseur peut livrer plus rapidement. Pour moi

c’est un critere important hormis le prix c’est de pouvoir étre livré dans un délai tres rapide »

Il est trés important pour eux que le délai annoncé ne soit pas trop long car ils favorisent des
délais plus courts dans la mesure du possible afin de pouvoir se montrer réactif auprés de leur

propre clientéle.

Voici maintenant ce que huit des douze acheteurs pensent du respect du délai annoncé.

(Interviewé n°3) « Si on sait que c’est un élément qui va entrer en ligne de compte dans la

production, la oui les délais seront extrémement importants a respecter »

(Interviewé n°9) « je préfere qu’on rajoute une semaine et étre slr plutot que d’essayer de
donner le meilleur délai possible et de ne pas le respecter au final. Ca va me codter cher et ¢ca

va créer un client qui n’est pas content. Je préfere entendre dire que ¢a sera livré en 5
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semaines et que c’est livré en 4 plutot que de dire ¢a sera livré en 3 semaines et finalement en

4. Moi j’ai un client content, il s attendait a 5 et il [’a en 4 »

IIs sont également tres regardant par rapport au respect des délais annoncés car un retard de
marchandise prend directement beaucoup d’ampleur et a un impact significatif sur leur
production ou leur planning. Une machine sans matiére premiere ou une équipe sur chantier

sans matériaux représente pour les sociétés un cot important.

e Leprix

Parmi les douze acheteurs interviewés tous citent le prix. Il y a ceux pour qui le prix est un
facteur déterminant et d’autre pour qui il n’est qu’un critére parmi d’autres. Avoir le meilleur
prix ressort des interviews comme le point central li¢ a la décision d’achat malgré qu’il soit
pour sept des douze acheteurs un critére a ne pas considérer sans prendre en compte d’autres
critéres. Pour certains, il s’agit de respecter un budget bien déterminé (six sur douze) et pour
d’autres, (quatre sur douze) c’est de surveiller son niveau de trésorerie pour ne pas mettre a mal

leur structure.

(Interviewé n°3) « Si le prix est trop élevé oui ¢ est une raison pour laquelle on ne continue

pas la discussion »

(Interviewé n°7) « C’est quand méme important sur du long terme pour avoir une rentabilité
correcte et avoir une entreprise qui a une rentabilité au final c’est quand méme le but d’une

entreprise »
(Interviewé n°8) « On est encore une jeune entreprise et donc on regarde aux finances »

La négociation sur le prix est un élément primordial pour neuf acheteurs sur douze car il touche
directement a la trésorerie de la société et ¢’est pour la préserver autant que possible qu’il est
important de pouvoir négocier et de comparer avant de se décider sur un achat.

Pour sept des douze acheteurs, le prix est a relativiser et a mettre en comparaison avec d’autres
criteres quels que la qualité pour trois des sept en question ou encore le relationnel pour un

acheteur parmi les sept.
(Interviewé n°4) « Je serais plus préte a mettre un prix plus haut pour une bonne qualité »

(Interviewé n°7) « Le prix est bien sur une donnée qu’'on doit prendre en compte mais ce n’est

pas la donnée principale a laquelle on doit regarder »
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(Interviewé n°10) « ce n’est pas toujours une réflexion carrée parce que ¢a peut étre un peu

plus cher mais qu’il y a déja une bonne relation avec le fournisseur »

Le prix est pour ces sept acheteurs un élément qui intervient dans leur prise de décision mais
sans toutefois étre le critére qui est le plus important. L’importance du prix dans la prise de
décision est atténuée lorsque les partenaires potentiels peuvent faire valoir la qualité de leurs

produits et la relation qu’ils ont avec I’acheteur.

e Laréponse a un besoin

Pour quatre acheteurs sur les neuf interrogés, il est aussi important de pouvoir choisir un

interlocuteur qui peut répondre a leur(s) besoin(s).

(Interviewé n°2) « Il doit savoir répondre je vais dire, aux demandes des clients, voir si ¢a

répond bien a nos attentes »

(Interviewé n°8) « J aime autant avoir un fournisseur qui me dit mais non n’achetez pas ¢a,
regardez avec ¢a vous avez assez pas besoin d’'une Porsche, VOUS avez assez avec une

brouette »

Les acheteurs évoquent que les achats qu’ils réalisent sont toujours liés a un client interne et
qu’il faut que le fournisseur puisse répondre a ce besoin tout en rentrant dans les critéres propres

a ’acheteur.

e Laqualité

Le critere de la qualité est un élément que chaque acheteur a cité lors des entretiens. Lorsqu’ils
citent la qualité, ils entendent la qualité propre du produit qu’ils doivent acheter ce qui se traduit
par la durabilité du produit pour six parmi les douze et le fait que le produit correspond a la

qualité attendue pour cing des douze.

(Interviewé n°1) « Si le fournisseur ne respecte pas une qualité demandée ca peut engendrer
des soucis au niveau de la production, on ne peut pas se permettre de rater des productions

sur une mauvaise qualité qui ne correspond pas a celle qu’on a demandée. »

(Interviewé n°3) « Je pense que quand on a un article de bonne qualité qui fonctionne et qui

remplit les attentes bah on est trés content et on est peut-étre parti pour du plus long terme »

(Interviewé n°8) « La qualité oui c¢’est recevoir ce qu’on a demandé, ¢a correspond a la

qualité qu’on avait vu et commandé et un produit durable dans le temps »
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La qualité peut avoir une répercussion importante sur leur activité car la mauvaise qualité
engendre des problémes de production et un produit de mauvaise qualité ne permet pas de

réaliser un produit fini qualitatif.

Pour cette raison, certains d’entre eux, Six sur douze, sont préts a accepter un prix plus élevé au
profit d’une meilleure qualité du produit acheté. Le prix reste pour eux un élément fondamental

mais ils mettent en relief le niveau de prix avec un autre critere qui est la qualité.

(Interviewé n°2) « Je vais devoir regarder sur quelque chose qui va durer beaucoup dans le
temps, donc autant je vais payer peut-étre un petit peu plus pour dire d’avoir une qualité

supérieure »

(Interviewé n°4) « C’est un bon produit et parfois ¢a vaut la peine de mettre un prix plus cher

pour un produit qui a une bonne qualité »

(Interviewé n°10) « Il faut mieux faire un certain investissement au niveau qualité. Si tu
achetes des articles qui n’ont pas la qualité, normalement ils peuvent avoir une durée plus

limitée donc forcément aprés moi je dois recommander »

Les incidents qui peuvent survenir en production dus a un produit de mauvaise qualité ont un
impact financier pour I’entreprise et lors de la revente au client final, également sur son image
de marque. Ces six acheteurs préférent choisir une qualité supérieure pour éviter ces problémes

quitte a payer initialement le produit plus cher.

e Laquantité

Six des douze interrogés citent la quantité comme critére. Ce critére est important pour eux car
si la quantité n’est pas respectée ils peuvent également s’attendre a des répercutions dans leur

organisation. Les acheteurs déclinent ce critére de la quantité en trois familles.

La premiére, pour deux acheteurs sur les six qui mentionnent ce critére, concerne le respect des

quantités demandées.

(Interviewé n°1) « Si on passe des commandes et que généralement on recoit le double de la

quantité qu’on commande ¢a ne m’intéresse pas »
(Interviewé n°7) « C’est parfois compliqué d’obtenir exactement les quantités qu’on veut »

Ces deux acheteurs attendent du fournisseur qu’il livre les quantités convenues car il s’agit de
commandes uniques ou pour un produit ayant une tres faible rotation.
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La deuxiéme, pour quatre des six, est de pouvoir commander les quantités dont ils ont besoin

car de trop grosses commandes immobilisent de la trésorerie.
(Interviewé n°2) « Je dois savoir prendre la quantité dont on a besoin »

(Interviewé n°5) « La quantité c’est important aussi parce que euh je vais pas acheter trop
parce que je ne veux pas dépenser trop, pour ne pas qu’il y ait trop en stock parce qu’il y a le

colt du stockage, le colt des marchandises qui, entre temps, ne servent a rien dans le stock »

Pouvoir acheter et recevoir la quantité juste est aussi important car la sortie de trésorerie est

alors limitée et conforme a ce qui était prévu par I’acheteur pour combler le besoin interne.

La troisieme, pour un acheteur, est de faire varier la quantité comme pouvoir de négociation

aupres des fournisseurs.

(Interviewé n°9) « on essaye toujours de rassembler, ca nous permet de gérer un peu et
d’avoir une influence auprés du fournisseur, pour pouvoir négocier en tant que grossiste, S
on dit bonjour j’ai besoin de 5 palettes ou bonjour j’ai besoin de 5 camions, on sent tout de

suite l’intérét qui est différent »

Au plus il peut grouper ses achats et commander en plus grande quantité, au plus il peut susciter
I’intérét du fournisseur. L’intérét du fournisseur par rapport au volume annoncé va permettre a

I’acheteur en question de tirer les prix vers le bas.

e Leservice

Onze acheteurs sur douze abordent le service comme un critére important lors de leur prise de
décision. Le service prend plusieurs aspects comme le conseil, le SAV, le support technique ou

encore la possibilité de stockage.

(Interviewé n°4) « Rien de pire que voila que d’effectuer un achat et d’étre mal servie je

trouve que voila le service est trés important »

(Interviewé n°8) « Ca se passe bien, le prix est correct, le service est correct je pense qu 'une
fois qu’on a trouvé quelqu’un de bien dans son domaine ¢a ne sert a rien de vouloir changer

tous les 6 mois de service »

Pour les acheteurs interviewés, le service est une combinaison de plusieurs eléments qui sont

importants car ils permettent une bonne fluidité et une bonne collaboration au quotidien.
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Le conseil, pour six d’entre eux :

(Interviewé n°2) « Je vais toujours vers quelqu 'un pour lui demander de me conseiller

quelqu’un qui connait le produit et qui peut me conseiller »

(Interviewé n°3) « Ce qui est aussi bien c’est le conseil euh je ne suis déja pas fort technique
pour ainsi dire et quand on doit demander offre pour réparation ou amélioration machine
c¢’est quand méme bien qu’il y a des professionnels qui puissent te conseiller ce qui est le

meilleur & faire pour adapter ou réparer une machine »

(Interviewé n°8) « J attends ce type de conseil j attends de me faire guider par le
fournisseur.je trouve ¢ca hyper important et j 'apprécie et j 'attends d’étre guidé par le

fournisseur »

Les acheteurs ne sont pas forcément spécialistes dans tous les produits qu’ils sont amenés a
acheter pour répondre aux besoins de I’entreprise. Ils attendent alors de pouvoir étre conseillés
par des personnes capables de les guider vers la solution dont ils ont besoin.

Le service apres-vente pour deux acheteurs :

(Interviewé n°3) « C’est bien d’avoir quelque chose a bon prix mais s’il y a un souci avec et
qu’il n’y a pas de service apres-vente et qu’il faut racheter par exemple et qu’il n’y a pas

moyen de réparer ou quoi que ce soit »

(Interviewé n°9) « le service apres-vente c’est important aussi, 1’intervention garantie ¢a peut
valoir la peine de prendre le temps d ‘étre siir que la société se bouge quand il y a un

probleme »

Le support technique et 1’assistance en cas de probléme pour quatre acheteurs :

(Interviewé n°1) « Techniquement les fournisseurs doivent étre & méme de nous aiguiller en

tous cas sur des solutions »
(Interviewé n°6) « Il faut essayer méme de te décarcasser pour trouver une solution quoi »

(Interviewé n°9) « Un fournisseur partenaire s’il y a un probléme, il va étre présent, il va

nous assister, il va gérer le probléme avec nous donc ¢a c’est tres, trés important. »
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Le stockage, pour un d’entre eux :

(Interviewé n°5) « Je dois attendre plus longtemps mais pour avoir du bon et on a un
distributeur qui lui accepte de stocker certaines choses pour nous il nous garantit qu’il y a

toujours du stock pour certains de nos produits que nous avons en commande chez eux. »

Pour deux des onze acheteurs qui citent ce critere, le niveau de service est également a mettre
en paralléle avec le niveau de prix que I’acheteur peut accepter. Certains sont préts a accepter
un niveau de prix supérieur de la part d’un fournisseur a condition que la qualité du service soit

a la hauteur.

(Interviewé n°1) « On peut parfois avoir des meilleurs prix mais ot on n’a pas le service

derriere, on a pas la qualité et ¢a c’est pas le moins cher a tout prix »

(Interviewé n°6) « Je regarde un petit peu la qualité de service qui est proposée quoi au-dela

du prix voila »

Le service permet aux acheteurs de se sentir rassurés lors de leur décision d’achat car ils savent
qu’ils peuvent compter sur le fournisseur pour les conseiller, les guider, assurer un support
technique et un suivi des plaintes éventuelles. Le service est un élément qui intervient avant
I’achat sous la forme de conseils, pendant 1’achat en assurant un bon suivi de la commande et

apres I’achat en assurant le service apres-vente.

e Lacommunication

La communication, citée par sept des douze acheteurs, intervient aussi bien dans le contexte de
collaboration au quotidien que lors de la gestion de probléme lorsque ca arrive. La

communication est pour eux un point crucial.

La communication au quotidien est un critére de choix pour sept acheteurs :
(Interviewé n°3) « La moindre des choses c’est de donner un feedback a ton client. Parce que

quand je suis acheteur ¢a m’énerve énormeément de courir apres eux pour en savoir plus »

(Interviewé n°5) « J’aime aussi quand ils répondent aussi parce que parfois il y en a qui ne
répondent pas aux emails lorsque je commande de la marchandise et que je pose des

questions, surtout les commerciaux et c’est quand méme d’une extréme importance »

(Interviewé n°7) « A la fin on veut que le job soit bien fait quoi on attend que les gens soient

vraiment a [’écoute de leur client »
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Pour ces sept acheteurs, il est important de pouvoir compter sur une personne a leur écoute et

qui peut leur répondre rapidement lorsqu’ils ont besoin d’information.

La communication concerne également la gestion des problémes pour deux des sept acheteurs :

(Interviewé n°1) « On doit parler de ce probléme avec le commercial ou avec des gens de la
partie technique du c6te du fournisseur qui viennent sur place et qui nous expliquent un peu
la cause du probléeme et la il y a une communication qui s établi et petit a petit on essaie de

trouver des compromis »

La communication avec les fournisseurs permet aux acheteurs de s’assurer d’étre entendu et
compris par leur interlocuteur mais également de pouvoir discuter a propos de certains points
d’amélioration. La communication est également un point sur lequel les acheteurs peuvent
gagner du temps car ils ne souhaitent pas devoir sans cesse relancer afin de recevoir une réponse

a leurs demandes.

o Laflexibilite

Pour dix des douze acheteurs, la flexibilité est a prendre en compte. Elle prend différentes

formes, la réactivité et la capacité d’adaptation a un changement de la demande.

Celle qui revient le plus réguliérement, neuf fois parmi les dix acheteurs qui citent le critére de

la flexibilité est la réactivité :

(Interviewé n°5) « Je pense que ¢ est super important parce que sinon moi des fois je peux
avoir aussi des imprévus et je peux avoir besoin de la marchandise assez rapidement donc ¢a

c’est aussi pour faire face aux imprévus c’est important »

(Interviewé n°7) « On est plutdt au stade de Start up qui du coup bouge tres rapidement qui
doit prendre des décisions de maniére trés rapide et qui a besoin de partenaires qui soient

vraiment réactifs »

(Interviewé n°12) « il suffit qu’on se trompe sur quelque chose qu’on aurait peut-étre oublié

de prévoir et voila qu’on s’apercoit a la derniere minute et il faut qu’on trouve une solution »

La réactivité d’un fournisseur est importante car c’est pour les acheteurs la possibilité de
s’adapter rapidement a une demande imprévue ou a un oubli. Les acheteurs étant dans la plupart
des cas multitaches, il n’est pas surprenant que des oublis surviennent et que 1’acheteur doivent

passer commande en urgence pour honorer une commande client.
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Le second est la capacité de s’adapter a un changement dans la commande pour deux d’entre
eux :

(Interviewé n°2) « A un moment donné en effet on veut changer a la derniére minute des

choses et la je vais voir s’il est flexible au niveau de changer la commande »

(Interviewé n°3) « Tu donnes un coup de fil ils adaptent la commande, ils adaptent la date

d’intervention »

Les PME ont tendance a devoir se montrer flexibles vis-a-vis de leur clientéle et les acheteurs

ont donc les mémes attentes par rapport a leurs fournisseurs.

e L’innovation

Certains acheteurs, ils sont cing sur les douze interviewés, aiment acheter des produits
innovants leur permettant également de proposer des produits nouveaux a la clientéle de leur

SOCiété.

(Interviewé n°2) « Il n’y a rien a faire, dans le divertissement la chose qui marque le plus

c’est 'innovation »

(Interviewé n°5) « Personnellement je suis ouverte aux nouveautés donc pour moi ¢a a
quand méme une grande importance parce qu’il faut s adapter au marché. Le marché évolue

tout le temps et il faut vraiment s’y adapter »

L’innovation est pour les acheteurs la garantie de proposer un produit attractif pour les clients

finaux mais également la possibilité de suivre 1I’évolution de leur marché.

e Lasécurité du produit

Deux acheteurs mentionnent également ce critére lors des entretiens. Ce critere intervient
lorsque les produits achetés sont amenés a étre par la suite en contact direct avec le client ou

utilisés par celui-ci.

(Interviewé n°2) « C’est une question de sécurité. Donc la c’est pour mettre le client en

sécurité également »

(Interviewé n°4) « Les produits étaient bloqués a la frontiere parce qu’ils n’étaient pas
conformes enfin ils étaient bloqués aux douanes parce ce qu’ils n’étaient pas conformes voila
il n’y a pas toutes les notions de sécurité sur les emballages donc voila ¢ca m’apprendra a

verifier aussi ce qu’il y a sur les emballages et pas seulement le produit en [ui-méme »
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En fonction des secteurs d’activités, les acheteurs sont amenés a faire attention aux normes de
sécurité des produits qu’ils choisissent. En accordant de I’importance a ces normes, ils se
protégent de problémes qui pourraient survenir lors de 1’utilisation des produits par les clients

finaux.

e Laproximité
Pour six des douze acheteurs interrogeés, la proximité peut simplement émaner d’un désir de

travailler localement mais aussi la possibilité d’avoir une solution proche en cas d’imprévu ou

encore par simple facilité.

(Interviewé n°5) « Souvent ce n’est pas évident je vais dire parce que le fait que ce soit loin
c’est ¢a aussi qui implique qu’il faut s’y prendre bien a I’avance par rapport au transport

surtout »
(Interviewé n°6) « J'essaye de travailler d’abord avec du local ou des gens que je connais »

(Interviewé n°7) « C’est plus facile au niveau du service si on a le moindre souci on a juste a

rouler 1h et on est chez le partenaire et on peut discuter »

(Interviewé n°7) « Une proximité pour le service pour le service aprés-vente de maniere

geénérale quoi et pour la rapidité de réaction, la proximité a beaucoup d’avantages a offrir »

Les acheteurs doivent régulierement pouvoir réagir face a des imprévus ou des demandes
urgentes pour offrir leur meilleur service a leurs clients. La contrepartie est qu’ils ont besoin
pour cela de partenaires locaux et plus proches pouvant faire face a ces demandes venant des

PME et auxquelles il faut pouvoir répondre rapidement.

e Les conditions de paiement

Trois acheteurs ont abordé ce critere lors des entretiens. Celui-ci permet de faire un dernier tri

avant de prendre leur décision finale et également de préserver la trésorerie de la sociéteé.

(Interviewé n°11) « ¢a veut dire qu’on doit avancer tout ce qui est financier donc forcément
si on peut payer a 90 jours c’est-a-dire qu’on peut payer le fournisseur bien moins longtemps
avant la vente et donc cest une force d’avance qui est réduite pour nous et c’est aussi un

effort propre qui est réduit »

Page | 44



Les delais de paiement plus longs négociés par les acheteurs permettent aux sociétés de
préserver un besoin de trésorerie réduit en percevant les revenus de leurs ventes avant méme de

devoir payer leurs fournisseurs lorsque les délais de paiement négociés sont tres longs.

e Lanotoriété

La notoriété est citée par quatre acheteurs et se décline pour eux en deux éléments, celle du

fournisseur et celle du produit en question.

(Interviewé n°4) « Si je n’ai jamais entendu parlé de ce produit et que je ne connais pas la

marque je n’aurai pas vraiment confiance je vais avoir des doutes »

(Interviewé n°5) « Mon client final, je préfere qu’il voie quelque chose qu’il connait, par

exemple des marques trés connues plutot que rien d’inscrit sur le produit »

(Interviewé n°10) « la réputation c’est de la société, je me renseigne pour savoir un peu
l'image. Parce que quand tu demandes a quelqu 'un qui connait le fournisseur normalement

tu as direct un feedback si c’est une société qui est respectueuse »

La notoriété d’un fournisseur ou d’un produit permet d’un c6té aux acheteurs de se rassurer par
rapport aux choix qu’ils doivent effectuer et d’un autre c6té de servir d’argument de vente vis-

a-vis du client final.

e L’éthique
Pour les deux acheteurs en question, le critére éthique prend toute son importance car le choix

qu’ils doivent poser lors de ’achat doit respecter leurs valeurs et ’image que leur entreprise

doit véhiculer.

(Interviewé n°6) « Les criteres de bon sens restent un peu d’actualité quoi aprés tu peux y
ajouter avec ta vision de manager des criteres ethiques, un gars qui ne défend pas les mémes

valeurs ¢a ne fonctionnera jamais »

(Interviewé n°7) « Si une décision va profondément en désaccord avec une de nos valeurs

alors on laisse tomber »

Le respect d’un code éthique correspond a une vision, des valeurs qu’a I’entreprise en interne
et ce code éthique sert également de vitrine de vente dans la communication de la PME vers sa

clientéle.
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e Laregularité

Les deux acheteurs qui mentionnent se critere attendent d’un partenaire d’avoir la capacité de

faire face a leurs demandes.

(Interviewé n°7) « Avoir un partenaire qui sait nous livrer de maniere réguliére et sans

probléme est aussi quelque chose sur lequel on met de la valeur »

La régularité¢ d’un fournisseur est pour eux la possibilité de pouvoir répondre tout au long de
I’année a leurs besoins. Si un fournisseur ne sait pas couvrir les besoins, ¢’est 1’organisation de

la PME qui se retrouve impactée.

e Le respect du personnel

Ce critere est cité par un des huit acheteurs et il estime qu’un patron qui ne respecte pas ses

employés ne peut pas respecter sa clientele.

(Interviewé n°8) « Le contact qu’ils ont avec leur personnel j’ai déja vu des entreprises ot ON
est 1a que de cing minutes qu’on se rend compte que le chef crie sur le personnel qu’il aboie
et ¢’est un truc que je ne supporte pas et ce genre d’entreprise ce genre de chose quand je le
vois j 'avoue que j’ai beaucoup de mal a travailler avec ces gens-la. Vraiment la relation
patron employé, ouvrier, ca me parait hyper important »
Pour cet acheteur, a partir du moment ou le patron d’un partenaire potentiel se permet de

manquer de respect a son personnel c¢’est forcément qu’a un moment ou un autre la société ne

se génera pas pour manquer de respect vis-a-vis de son client qui est I’acheteur.
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Avant de passer au théme suivant, voici un tableau récapitulatif des critéres enonces par les
acheteurs au cours des entretiens individuels. L’ordre des variables est aléatoire et correspond

a I’ordre dans lequel ces variables sont apparues au cours des entretiens successifs.

Critéres\Entretiens

1 2 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10| 11| 12
relationnel, confiance X X X X X
Délais, livraison X X X X X
Prix, couts X | x | x| x| x| x| x| x| x|x]| x| x
Réponse a un besoin X | x X X
Qualité X | X | x| x| x| x| x| x| x| x| x X
Quantité (respect de la) X | X | X X X X | x
Service, suivi de la demande, support,
SAV, conseil X X X X X X X X | X | x X
Communication X X X X
Flexibilité X X X X X | x X
Innovation X X X X X
Sécurité du produit X X
Proximité, local X X X X X
Conditions de paiement X X X
Notoriété du fournisseur, de ses
produits X | x X | X
L'éthique X
Fiabilité, régularité, capacité, stabilité X X
Respect du personnel X

Figure 3 : recensement des critéres de décision d’achat cités lors des entretiens

Ce tableau permet d’avoir une vision claire sur les critéres qui interviennent dans la prise de
décision de chaque acheteur interrogé. Sur cette base, on constate facilement que la décision
d’achat en PME est complexe et que de six a douze critéres interviennent Systématiquement

dans cette décision en fonction de 1’acheteur.

D’apres les résultats récoltés, le sexe de I’acheteur n’interfere pas dans les variables entrant en
compte dans le processus d’achat. L’analyse des retranscriptions m’a permis néanmoins de
constater que les acheteurs expérimentés se focalisent principalement sur les trois critéres que
sont le prix, le délai et la qualité alors que les acheteurs moins expérimentés prennent plus de

critéres en compte lors de la décision d’achat.
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8.3. Les facteurs pouvant influencer I’acheteur dans sa décision d’achat

Le troisieme théme concerne les facteurs d’influence des acheteurs. Lors de ce théme,
I’acheteur m’explique s’il consulte ou non des collégues, des supérieurs ou le dirigeant lors de

son choix pour passer commande.

Quatre acheteurs peuvent passer des achats selon leurs propres critéres de décision sans devoir

consulter un collegue ou un supérieur.

Les huit autres acheteurs ont la possibilité de lancer des commandes pour des achats quotidiens

sans consulter d’autres personnes car ils gerent la société.

(Interviewé n°1) « peut-étre pour des petits montants on peut lancer des commandes mais pas
sur des gros montants et certainement pas si on parle d’investissement ou de changement
machines qui sont quand méme au niveau prix bah beaucoup plus important qu’un simple

achat »

(Interviewé n°7) « quand c’est des commandes de tous les jours, pour la production non. De
toute fagon n’a pas beaucoup de sens parce que ¢a va plus ralentir les opérations donc pour

ce genre de décision non je n’ai pas besoin d’avoir son accord »

Pour les plus gros montants et des achats ponctuels, non répétitifs, ils doivent alors consulter le

dirigeant.

Lors de cette consultation, les huit acheteurs me décrivaient également les différents critéres
susceptibles d’étre abordés dans cette discussion et dans quels cas ces critéres pouvaient étre
revus ou non. Il ressort également chez ces huit acheteurs que les critéres mis en avant par le

fondateur sont pris en considération.

(Interviewé n°1) « la négociation finale sera faite par l’acheteur responsable et [a il changera
probablement de fournisseur s’il a pu faire diminuer ses prix ou obtenu des meilleures

conditions de livraison »

(Interviewé n°10) « je ne peux pas trop suivre le critere prix et que je dois vraiment suivre le
critere de la qualité de [’article parce qu’il faut vraiment quelque chose de tres durable, la,
voila forcément je ne peux pas niveler par le critere prix, les autres criteres qu’on a cités et la
mon critére de choix va changer forcément. Je ne peux pas peut-étre dans certains cas

regarder tellement au prix ou dans le cas ou le délai de livraison est important »
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En plus d’étre pris en considération, ils peuvent mener a un changement dans la décision finale

au détriment des critéres initialement choisis par I’acheteur lorsque les avis different.

La partie ci-dessus concerne 1’envoi d’une commande. Le fait de consulter des collegues, un

supérieur ou le fondateur pour le choix d’un nouveau fournisseur a également été discuté.

Les mémes quatre acheteurs qui pouvaient choisir seuls lors de la décision de passer commande
peuvent également choisir un nouveau fournisseur selon leurs propres critéres de décision sans

devoir consulter un collégue ou un supérieur car ils sont les dirigeants de la PME.

Les huit autres acheteurs sont obligés d’avoir une approbation pour pouvoir débuter la
collaboration avec un nouveau partenaire. Lors de cette conversation avec leur collegue ou
supérieur ou le gérant, les huit acheteurs me décrivaient également les différents critéres
susceptibles d’étre abordés dans cette discussion et dans quels cas ces critéres pouvaient étre

revus ou non.

(Interviewé n°1) « si le contact se passe bien et qu’on ressent une possibilité de fonctionner,

on [’intégrera lors d 'une prochaine demande de prix »

(Interviewé n°8) « en discute ensemble en mangeant le midi ah bah tiens, j 'ai recu un devis
pour tel produit voila les différences voila les avantages, lui est sympa, lui n’est pas sympa,

lui est plus cher lui est moins cher lui est de la région, lui est solide »

(Interviewé n°10) « je me suis renseigné et il m’a immédiatement dit que ce fournisseur
n’était pas respectueux avec ses engagements et que la communication n’était pas correcte et
je ne suis méme pas partie dans la base de demander un devis. J ai consulté mon collégue et

J accepte bien »

(Interviewé n°11) « on parle forcément du prix, on parle de la notoriété qu’on connait du
fournisseur et puis de [’attrait du produit. Au niveau du produit en lui-méme et des qualités

qu’il a »

De la méme maniére que lors du processus de commande, lors du choix d’un nouveau

partenaire, ¢’est 1’avis de la personne consultée qui sera prédominant dans la décision finale.

Page | 49



8.4. Lescriteres de décision sources de déceptions pour les acheteurs

Le quatrieme et dernier theme abordé avec les acheteurs concerne leurs déceptions et
expériences professionnelles. Dans la continuité du troisiéme théme, celui-ci est abordé de
maniere a comprendre quels critéres ont fait que certains choix n’étaient pas conformes a leurs
attentes. Neuf acheteurs ont bien voulu partager avec moi certaines de leurs déceptions et

expériences.

Pour quatre acheteurs, la déception découle d’une relation qui se détériore ou qui est carrément

rompue.

(Interviewé n°1) « on est parfois décu parce qu’on a parfois construit une belle relation avec
le fournisseur et puis par circonstance il y a des modifications d’organisation chez eux qui

fait que ca ne suit plus si bien au niveau de la commande »

(Interviewé n°7) « je n’avais pas assez de connaissance sur les prix a ce moment-la mais ils
nous faisaient fois trois sur les prix normaux du marché et on se rendait pas compte parce
qu’on était dans une urgence mais apres en regardant en arriere je me dis que c’était

impossible que le discours de la personne tienne la route »

Une relation nécessite un investissement commun sur du long terme et lorsque celle-ci vient a

changer, I’acheteur se sent forcément décu et trahi par son fournisseur.
Pour trois acheteurs la déception intervient au niveau du respect des délais de livraison.

(Interviewé n°3) « ¢ ’était le probleme a plusieurs reprises de ne pas tenir leur parole ¢ est-a-
dire oui on va vous livrer ce jour-la au plus tard, rien livrer et en plus il faut encore courir

derriére »

(Interviewé 5) « je me suis rendu compte vraiment de l'importance que ¢a avait de bien faire
arriver la marchandise a temps pour les ouvriers parce que eux sans ¢a ne savent pas

travailler »

Le travail quotidien de la sociéte dépend parfois de la bonne livraison et du respect des dates
qui avaient été annoncées par le fournisseur. Sans livraison le jour prévu, c’est toute
I’organisation de la PME qui est mise a mal sans toujours avoir la possibilité de trouver une

alternative.

Pour deux acheteurs, la déception a été au niveau de la qualité du produit acheté.
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(Interviewé n°8) « il y a eu du matériel qui n’était pas de qualité c’est déja arrivé, recevoir du

materiel qui n’était pas celui qu’on nous avait décrit aussi »

Leurs expériences sont diverses et variées en fonction de la taille de la PME, de son secteur
d’activité mais malgré ces différences, ce sont trois criteres qui sont qui ont causé leur

déception : la relation, le respect des délais de livraison et la qualité du produit.

(Interviewé n°1) « a part avoir euh un fournisseur de secours je ne vois pas d autres
solutions, peut-étre placer des commandes plus t6t mais c’est déja le cas donc quand on a des

commandes qui sont stratégiques »

(Interviewé n°4) « comme quoi le relationnel malgré qu’on puisse avoir une trés bonne
affinité avec le fournisseur limite amical parce que ¢ 'était un fournisseur de longue date bah

il faut toujours faire attention »

(Interviewé n°12) « ce qu’on met en place voila c’est de souvent demander un échantillon
pour étre sur du produit qu’on veut. A base de ’échantillon on peut donner confiance et dire

voila c’est réellement ce qu’on veut »

Ces critéres cités par les acheteurs dans ce theme sont ceux sur lesquels ils sont devenus plus
attentifs suite a leurs expériences d’achat. Ils ont par rapport a ce vécu et ces situations adapté
leur processus de décision. Ces expériences négatives ont été aussi bien vécues par des
acheteurs expérimentés que par ceux qui le sont moins. On peut remarquer que les criteres a la
base de ces déceptions sont ceux cités par au minimum onze des douze acheteurs interrogés et
qu’ils sont identifiés par ces mémes acheteurs comme étant des critéres importants dans leur
processus de déecision. Lorsque ces criteres que sont la relation, le délai de livraison et la qualité
du produit ne sont pas en accord avec les attentes de 1’acheteur, ils deviennent une source de

déception.
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O.Conclusion

9.1. Analyse des points marquants

Lors de cette conclusion, je vais mettre en relation les résultats recueillis lors de mon étude et
ceux présents dans la revue de littérature. Pour cela, je vais reprendre les quatre théemes déja
évoqués et detailler les similitudes et les divergences entre la théorie existante et les nouvelles

données.

9.1.1. La fonction achat et le réle de I’acheteur en PME

La premiére partie de cette premiere question de recherche concernait les caractéristiques de la
fonction achat en PME. Gadde et Hakansson's (2001) expliquent que la fonction achat en PME
est généeralement non définie comme une activité spécifique dans les PME. Les acheteurs sont
amenés a assumer d’autres tdches que I’achat au sein de la société. Selon Ulaga et al. (2002), la
fonction achat est cruciale en PME car elle est aussi bien active en amont du processus de

création de valeur de la société qu’en aval, sur les marges dégagees par la gestion des cots.

La seconde partie de cette premiére question de recherche avait pour vocation de mieux
comprendre le role de I’acheteur en PME. D’aprés William Ramarques (2011), au plus la taille
de I’entreprise augmente, au plus 1’acheteur voit sa fonction d’achat se spécialiser. Dans une
TPE, il est multitache, dans une petite entreprise, il se voit confier plus de responsabilités et

dans une moyenne entreprise, il se spécialise sur son activiteé.

Les acheteurs décrivent leur fonction de la maniére suivante : ils recoivent une demande de la
part de leurs collégues, de la production et doivent ensuite traduire ce besoin vis-a-vis des
fournisseurs. Pour répondre au mieux a ce besoin, ils rencontrent des fournisseurs, découvrent

des produits et négocient les prix quelle que soit la taille de la PME.

Les acheteurs sont unanimes sur la question, et rejoignent les propos de William Ramarques
(2011). Neuf des douze interviewés occupent la fonction achat a co6té d’autres taches. Et trois

seulement occupent la fonction achat a temps plein.

Pour les TPE qui représentent cinq des douze acheteurs consultés, 1’acheteur est bien souvent
amené a gérer des taches annexes aux achats comme la comptabilité ou la gestion des stocks
mais aussi des taches totalement différentes comme la représentation commerciale de la société,

certaines étapes de la production et la livraison des articles commandés.
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Dans les PME de petites tailles, que 1’on peut délimiter entre 10 et 25 personnes sur base des
interviews réalisées et qui dans cette étude concernent quatre sociétés, I’acheteur voit la
fonction qu’il occupe se recentrer autour des achats malgré qu’il occupe toujours les fonctions

annexes aux achats comme le suivi des stocks et le paiement des factures fournisseurs.

Les acheteurs de TPE et de petites PME sont moins expérimentés et abordent un plus grand
nombre de criteres dans leur processus de décision. Cette décision est basée sur une

combinaison plus complexe de critéres pour arréter leur choix.

Dans les sociétés de taille moyenne et qui correspondent a la tranche haute des PME en termes
de personnes employées, plus de 40 personnes dans cette étude, 1’acheteur voit sa fonction étre
clairement définie. Trois des douze acheteurs de 1’étude sont dans ce cas. Ils occupent la
fonction d’acheteur a temps plein ce qui leur permet également de pousser leurs recherches plus
loin. J’entends par la qu’ils consultent au minimum trois fournisseurs pour chaque demande ce
qui n’est pas régulicrement le cas parmi les acheteurs des deux catégories ci-dessus. Les
acheteurs de ces sociétés de taille moyenne gerent un plus grand nombre de fournisseurs et
parfois méme plusieurs pour un méme produit de maniere a répartir le risque. Ces acheteurs
sont également dans le cadre de cette étude ceux qui ont une plus longue ancienneté dans la
fonction. Ce qui ressort des interviews de ces trois acheteurs c’est que la décision finale est
basée sur trois critéres : le prix, la qualité et le respect des livraison. Si plusieurs fournisseurs
répondent de la méme maniere a leurs attentes sur ces trois criteres, ils sont alors départagés

par la relation de confiance qu’ils ont construite avec I’acheteur.

9.1.2. Les variables entrant en compte lors de la décision d’achat en PME

Ma deuxieme question recherche concernait les variables entrant en compte lors de la décision
d’achat en PME. L’état de I’art mentionne différents critéres qui sont pris en compte par les
acheteurs de PME lors de leur prise de décision.

Ceux que détaillent Jaouen (2010) sont la qualité, la livraison, le service, le prix, la relation de
confiance, la fiabilité, la flexibilité et ceux décrits par Ulaga et al (2002) sont 1’acces précoce
aux nouveaux projets, les connaissances disponibles, les réponses rapides, fournir des solutions,

la relation et la gestion de projet.

Dix-sept criteres de décision différents (cfr Figure 2) ont été cités lors de 1’étude menée aupres
de douze acheteurs de secteurs d’activités variés et occupant leur fonction dans des PME de

tailles variées également (cfr p28).
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Je vais considerer les criteres aillant été mentionnés au moins six fois sur douze comme critére
influent dans le processus de décision d’achat en PME. Je recense donc huit critéres sur dix-
huit au moins mentionnés par la moitié des acheteurs interrogés et qui sont donc les variables
les plus déterminantes pour ’acheteur en PME lors de sa décision d’achat. Ceux-ci sont la
relation (12/12), la livraison (11/12), le prix (12/12), la qualité (12/12), le service (11/12), la
flexibilité (10/12), le respect de la quantité (7/12) et la communication (7/12).

Les résultats obtenus se rapprochent de ceux observés par Jaouen (2010) lors de son étude. Tous
les criteres mis en évidence par son étude sont repris par au moins la moitié des acheteurs
consultés lors de mon étude. Les résultats de 1’étude réalisée par Ulaga et al (2002) sont
également repris par mon étude mais ne sont pas cités par au moins la moitié des douze
acheteurs consultés a 1’exception de la relation et des connaissances disponibles, des réponses
rapides et de fournir des solutions que les acheteurs abordent comme des sous points faisant

partie du service.

Par rapport a ces résultats, je constate tout de méme que d’autres critéres sont Cités par les
acheteurs et ne figurent pas dans les études existantes. Il s’agit du respect des quantités et la

communication.

Dans un environnement changeant et instable dans lequel évolue la PME. La communication
s’avere donc jouer un réle prépondérant dans la décision d’achat. Celle-ci le rassure et lui
permet de savoir qu’un interlocuteur est disponible pour répondre a ses demandes rapidement.
La communication pour les acheteurs est aussi un gain de temps car ils n’apprécient pas devoir

courir apres un fournisseur pour obtenir une réponse.

En ce qui concerne le respect des quantités, ce facteur a un impact dans la décision des acheteurs
car les sociétés ou ils travaillent sont amenées a gérer le quotidien avec une trésorerie limitée
et que s’ils ne font pas attention en immobilisant trop de trésorerie dans du stock, c’est la santé

financiere de la PME qui s’en voit directement impactée.

Peu importe la taille de la PME ou le réle de 1’acheteur, le critere démographique du sexe ne
permet pas de dégager des différences dans les critéres de choix ayant une influence lors de la

décision d’achat.
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9.1.3. Les facteurs pouvant influencer ’acheteur dans sa décision d’achat

La troisiéme question de recherche abordée lors de cette étude s’intéressait aux facteurs qui
peuvent influencer 1’acheteur dans sa décision d’achat. Un point abordé avec les acheteurs est
I’impact de leur collégues et supérieurs dans leur processus de décision. Selon Julien et
Marchesnay (2015), les visions variées des dirigeants de PME quant a 1’évolution de leur
société ont des conséquences sur la stratégie de leur entreprise. Les chefs de PME sont des
acheteurs réactifs, informels et autodidactes qui affichent un haut niveau de fidélité envers leurs

fournisseurs.

Quatre des douze acheteurs interrogés sont ¢galement fondateur de la société et n’ont donc de
compte a rendre a aucun supérieur. En ce qui concerne les huit autres, ils doivent tous référer
au dirigeant lorsque que ’achat sort du cadre des besoins quotidiens ou qu’ils doivent faire
appel a un nouveau fournisseur. Le fondateur de la société leur donne soit des directives soit il

reprend la main sur le dossier qu’il va conclure lui-méme.

Lorsque leurs supérieurs respectifs formulent des remarques, les acheteurs suivent les directives
recues. Ces directives sont axées sur trois criteres qui sont : le prix, la livraison et la qualité.
Pour I’acheteur, suivre ces critéres donnés par un supérieur équivaut a revoir le choix qui était

établi dans le cas ou celui-ci ne correspond pas aux critéres émis par leur supérieur.

Les données recueillies sur ce théme vont donc dans le méme sens que 1’explication donnée par
Julien et Marchesney (2015). Sur base des explications récoltées aupres des acheteurs, on peut
conclure qu’effectivement dans les structures que sont les PME, la vision et la stratégie du
dirigeant de I’entreprise ont un impact sur la décision d’achat. Ce sont les critéres de décision

du dirigeant qui dominent dans ce processus de choix.

Ce travail pourra servir de base de travail pour la communauté scientifique et toutes autres
personnes intéressées d’étudier le comportement d’achat B2B dans les PME. 11 leur offrira le
moyen de compléter la littérature existante en la matiere tout en ajoutant la zone géographique

qu’est la Wallonie aux zones déja étudiées.
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9.2. Recommandations

Les résultats montrent qu’un acheteur en PME occupe plusieurs fonctions. Un conseil général
que cette étude me permet d’adresser aux acheteurs est de grouper les taches liées aux achats a
un moment de la journée ou de la semaine. De cette manicre, I’acheteur est concentré dans une
tache et ne s’éparpille pas en devant réfléchir a leurs différentes fonctions simultanément, ce

qui facilite la concentration et limite les erreurs.

Les résultats de 1’étude soulignent les criteres suivants comme étant les plus déterminants pour
les acheteurs en PME. Voici les conseils qui y sont liés et que les acheteurs peuvent mettre en

place afin de s’assurer qu’un fournisseur réponde bien aux critéres attendus :

La relation : la relation entre la PME et le fournisseur doit étre une relation durable qui ne se
limite pas a I’envoi de commandes et a la réception de marchandises. Chaque partie doit
ressortir gagnante de la relation commerciale qui les lie. L’idée n’est pas de travailler dans une
situation de dominant et dominé mais de travailler sur un pied d’égalité en développant un
partenariat dans lequel 1’acheteur doit investir de maniére continue pour créer une solution

d’approvisionnement viable sur le long terme.

L’acheteur peut également demander au fournisseur de développer de nouveaux projets avec
lui. Le fournisseur se sentira valorisé de la confiance qui lui est accordée et investira en retour

dans la relation.

Il est primordial pour I’acheteur de veiller a ce que les factures soient payées a temps malgré la
gestion difficile de la trésorerie dans ces petites structures. Une facture payée en retard aura
tendance a dégrader la relation et a freiner I’investissement dans cette relation du coté du

fournisseur.

La livraison : comme nous avons pu le vérifier, les délais de livraison ont un impact sur
I’organisation de la PME. Afin de recevoir la marchandise a temps, un contrat annuel peut étre
établi, sur base duquel I’acheteur réalise en fonction de ses besoins des appels de livraison. Il
peut aussi étre intéressant de demander a son fournisseur la mise en stock d’une quantité

minimum de certaines références pour prévenir toute rupture d’approvisionnement.

Un plus pour éviter ce genre de tracas est de prévoir les commandes a plus long terme. Le
fournisseur a alors la possibilité de produire dans des périodes creuses et de constituer un stock

qui sera disponible rapidement en cas de besoin.
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Le prix : pour réduire les codts, les PME peuvent faire jouer la concurrence entre différents
fournisseurs. L acheteur doit étre a I'écoute du marché pour connaitre quels sont les besoins des
clients de son entreprise et surtout quels sont les fournisseurs proposant des solutions adaptées.
Pour cette raison, I'acheteur doit sans cesse étre dans une démarche de "sourcing™ consistant a
rechercher de nouveaux fournisseurs capables de répondre a ses besoins présents et futurs tout
en intégrant les contraintes relatives au marché. Le but de cette recherche continue est d'établir
une base de données étoffée des fournisseurs potentiels de I'entreprise, celle-ci étant préte a étre

utilisée pour chaque consultation.

S’il s’agit d’un produit standardis¢, 1’acheteur peut également se renseigner aupres d’autres
entreprises de son secteur d’activité dans le but d’obtenir de meilleures conditions tarifaires en

mettant en commun leurs volumes et en passant une commande groupée aupres du fournisseur.

La qualité : comme les acheteurs 1’ont expliqué, ce critére est important pour eux car il peut
avoir un impact direct sur leur production et le produit final que la PME propose a la vente.
Afin de s’assurer de la bonne qualité du produit acheté, les acheteurs peuvent faire la demande
aux fournisseurs de mettre a disposition les certifications de qualité auxquelles ils répondent.
De maniere plus concréte, 1’acheteur peut demander la réalisation d’un échantillon ou d’une
production test dans le but de valider la qualité définitive du produit. L’acheteur peut proposer
au fournisseur potentiel de visiter les installations pour que celui-ci visualise 1I’impact qu’un

probleme de qualité peut avoir.

Le service : cette variable est importante pour les acheteurs lorsqu’ils ont besoin de support ou
simplement d’une réponse. Ce point est difficile a évaluer avant de passer commande chez un
fournisseur. L’acheteur peut se renseigner aupres d’autres entreprises déja clientes afin de se
faire une premiére impression de ce que représente la notion de service chez un fournisseur
potentiel. L’acheteur peut également demander a étre conseillé et guidé afin de juger de la

qualité des conseils qu’un fournisseur peut lui apporter avant de concrétiser son achat.

Le service est décrit par les acheteurs comme étant également la possibilité de recevoir des
conseils de la part d’un fournisseur. A ce titre, I’acheteur peut négocier auprés du fournisseur
qu’une formation soit planifiée pour améliorer la connaissance technique et la productivité du

personnel qui utilisera le produit choisi.

La flexibilité : ce critere est important pour les acheteurs en PME car ils doivent régulierement

faire face a des imprévus ou des urgences. L’acheteur doit rechercher des fournisseurs préts a
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s’adapter aux changements de demande ou a répondre dans les brefs délais imposés par la PME.
En s’intéressant au processus de production du fournisseur, I’acheteur peut également mieux
comprendre de quelle maniere celui-ci est capable de s’adapter pour répondre aux attentes
parfois changeantes des PME. L’acheteur est alors capable de choisir le fournisseur le plus a
méme de s’adapter a ses besoins. La recherche d’un fournisseur proche géographiquement peut

également améliorer la flexibilité et la réactivité en réduisant le temps de transport.

Le respect des quantités : ce critere ne faisait pas partie des résultats des études précédentes
sur le sujet. Si les acheteurs mentionnent maintenant ce critére c’est parce qu’ils ont conscience
que la gestion de la trésorerie est importante pour la PME. L’acheteur doit étre en recherche
d’un partenaire capable de s’adapter aux volumes moins élevés proposés par les PME. Dans le
cas ou aucun fournisseur potentiel ne sait répondre a la demande, 1’acheteur peut envisager
d’établir un contrat sur une base annuelle pour augmenter les volumes proposés. Ce contrat peut
prévoir des livraisons a intervalles réguliers et une facturation a la livraison afin de préserver la

trésorerie de la société.

La communication : ce point est important pour les acheteurs en PME car il leur permet de se
sentir écoutés et compris. La communication doit se faire dans les deux sens. L’acheteur doit
étre clair sur ses exigences et en contrepartie, le fournisseur doit étre transparent par rapport a
ce qu’il peut réaliser. L’acheteur doit avec ce fournisseur déterminer au préalable quels seront
les canaux de communication utilisés, avec quel interlocuteur et dans quel contexte. Par
exemple, par téléphone avec le commercial en cas d’urgence ou simplement par mail avec le
service interne pour une commande. Si ces canaux sont bien définis, la communication au

quotidien est fluidifiée.

Lors des entretiens, certains acheteurs évoquent que 1’évolution de leur fonction passera par la
digitalisation. L acheteur peut prendre des initiatives dans ce sens et demander au fournisseur
que le nécessaire soit fait pour que les systemes informatiques respectifs soient liés. De cette
maniére d’un coté, les informations concernant les besoins de la PME sont visibles par le
fournisseur et de 1’autre c6té, les disponibilités de production et les délais de livraison sont

consultables en toute transparence par I’acheteur.

En respectant ces différents conseils, I’acheteur en PME s’assure de réaliser son achat dans un
cadre bien défini pour les deux parties concernées. Il limite par la méme occasion les
répercutions que le non-respect d’un ou plusieurs critéres peut engendrer au sein de

I’organisation de la PME.
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9.3. Limites

La revue de la littérature et cette étude démontrent que les dirigeants ont un impact dans le
processus décisionnel. Pour comprendre I’impact qu’ils ont sur le choix des variables
expliquant le comportement d’achat en PME, il faudrait également réaliser une étude aupres

des dirigeants de PME. Faute de temps et d’argent, cette étude n’a pas été réalisée.

Un frein supplémentaire lors de la réalisation de 1’étude est la difficulté d’obtenir des rendez-
vous et de convenir d’une date et d’un endroit calme pour réaliser les entretiens. De plus la zone
géographique a couvrir qui est la Wallonie est assez vaste et cette étude se limite donc a des

acheteurs se situant dans la zone Namur-Binche-Mons-Nivelles.

9.4. \Voies de recherches futures

Malgré les comparaisons intéressantes entre les résultats recueillis lors de cette étude et la
littérature existante sur le sujet, ces résultats récoltés aupres de 1’échantillon sondé ne sont pas
significatifs et statistiquement généralisables a la population étudiée. Une piste d’étude est la
réalisation d’un modele Logit dans le but de tester la pertinence des variables extraites de mon
étude. Le mode¢le de la régression logistique permet de relier I’apparition ou la non-apparition
d’un événement au niveau des variables explicatives. La variable binaire serait alors
I’apparition d’un critére dans la décision d’achat (oui ou non) en fonction des années
d’expériences de 1’acheteur ou de la taille de la société qui seraient dans ce cas les variables

explicatives.

Un test de ce type peut par exemple permettre de savoir si le fait qu’un fournisseur corresponde
a un critére déclenche ou pas ’acte d’achat chez 1’acheteur en PME. Ce test de régression
linéaire sur des différents critéres via un modele Logit permettrait donc de déterminer quelles

variables sont effectivement explicatives du comportement d’achat en PME.

La réalisation d’une étude qualitative en B2B est cependant plus complexe qu’en B2C. Le
nombre de répondants disponibles est fortement réduit et certaines entreprises n’ont pas la
permission de divulguer des informations de ce type. En considérant une marge d’erreur de 5%
dans les résultats, il faudrait interroger 2500 acheteurs actifs en PME pour obtenir des résultats
représentatifs de la population. Cette étude demanderait alors énormément de temps et de
budget pour étre menée a bien mais permettrait de mieux comprendre le comportement d’achat

de ces entreprises qui représentent un potentiel d’achat non négligeable.
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Cette étude demontre également que le dirigeant d’entreprise a un réle a jouer dans le processus
de décision d’achat chez les PME. Une étude analysant la personnalité des dirigeants et 1’impact
que celle-ci peut avoir dans le processus d’achat peut étre réalisée afin de compléter les résultats

de mon étude.
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11. Annexes

11.1. Guide d’entretien

Phase d’introduction.

Tout d’abord je tiens a vous remercier d’avoir accepté de participer a cet interview.

Je tiens tout de méme a repréciser quelques informations a propos de cet entretien.
Premiérement, les résultats resteront confidentiels! Votre nom, prénom et toutes les
coordonnées que vous nous avez fournies resteront secretes. Vous serez codé sous forme d’un
numéro.

Lors de cet entretien, la conversation sera enregistrée dans le but unique de pouvoir réécouter
les différentes informations que vous nous aurez fournies et de permettre une meilleure analyse.

Etes-vous d’accord jusqu’a présent ?
Je vais maintenant globalement resituer le sujet.

Je méne une étude qualitative aupres des personnes qui occupent la fonction d’achat dans une
PME.

Phase de centrage du sujet

Si vous étes prét, je vous propose que I’on commence par parler de vous et de la fonction que
VOUS OCcupez :

J'aimerais que vous m’expliquiez ce que représente pour vous la fonction achat ? Pourquoi ?

Lorsque qu’on vous parle d’achat, quels sont les premiers mots qui vous viennent a I’esprit ?
e Pourquoi ceux-la ?

Qu’est-ce qui vous a motivé a exercer un poste d’acheteur ?

Comment percevez-vous le role d’acheteur aujourd’hui ?

Imaginez-vous dans une dizaine d’années, toujours actif a votre poste, votre travail sera-t-il le
méme qu’aujourd’hui ?

e Pourquoi, pourquoi pas ?

e Comment imaginez-vous votre fonction dans 10 ans ?
e Comment vos besoins auront-ils évolues ?

e Considérez-vous avoir d’autres besoins d’ici 10 ans ?
e Comment pensez-vous devoir vous adapter ?
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Phase d'approfondissement

Nous allons parcourir ensemble différents critéres entrant en compte lors de vos décisions
d’achat.

Etant dans un contexte d’étude qualitative, pouvez-vous commencer par me citer des critéres
qui ont de I’importance pour vous et leur attribuer une gradation entre aucune importance et
une extréme importance ?

Maintenant que vous m’avez cité spontanément certains critéres, nous allons en parcourir
d’autres et certains que vous avez peut-étre déja évoques.

Pouvez-vous m’indiquer pour chaque critere du tableau ci-dessous I’importance que vous leur
accordez lors de votre processus d’achat ?

Importance | Aucune Faible Moyenne Grande Extréme
) importance importance importance importance importance
Attributs
Flexibilité
Qualité
Prix
Innovation

Personnalisation

Création de valeur

Service

Confiance
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Maintenant nous allons de nouveau parcourir ensemble ces différents critéres et j’aimerais
savoir pourquoi vous leur accorder ce niveau d’importance.

Lorsque que vous devez passer une commande, consultez-vous vos collegues et/ou votre
supérieur ?

e A chaque décision
e Tres régulierement
e Souvent

e A l’occasion

e Jamais

Pourguoi consultez-vous ou non vos collegues et/ou supérieur pour ce type de décision ?
Quels sont les points abordés lorsque vous les consultez ?

Quels critéres dans le choix que vous aviez établi sont susceptibles d’étre adaptés ou revus suite
a I’avis de vos collégues, supérieurs et pourquoi ?

Vous avez par exemple cité tel critere, ...

Lorsque que vous devez choisir un nouveau partenaire, consultez-vous vos collegues et/ou votre
supérieur ?

e A chaque décision
e Tres régulierement
e Souvent

e A l’occasion

e Jamais

Pourguoi consultez-vous ou non vos collegues et/ou supérieur pour ce type de décision ?
Quels sont les points abordés lorsque vous les consultez ?

Quels criteres dans le choix que vous aviez établi sont susceptibles d’étre adaptés ou revus suite
a I’avis de vos collégues, supérieurs et pourquoi ?
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En tant qu’acheteur, quelles déceptions avez-vous vécues par rapport a des choix que vous aviez
effectués ?

e Pourquoi ?

e En quoi n’était-ce pas en lien avec vos attentes ?

e Comment avez-vous réagi pour surmonter cette déception ?

e Ces déceptions vous ont-elles permis d’adapter votre prise de décision ?
o Sioui, comment ?

Certaines de vos expériences professionnelles vous ont-elles incité a adapter vos critéres de
décision ?

e Pouvez-vous me donner des exemples ?
e Pourquoi vous ont-elles poussé a vous adapter ?
e Vos critéres de décision ont-ils évolué suite a ces expériences ?

Données sociodémographiques

Sexe :

Age:

Fonction :

Années d’ancienneté dans la fonction :

Taille de I’entreprise :

Conclusion

Voila, nous sommes arrivés a la fin de I’entretien. Je vous remercie pour votre participation.
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