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Résume

Objet de nombreuses publications, 1’orientation marché (OM) reste
toutefois hétérodoxe dans la littérature en marketing (définitions hétérogenes),
particuli¢rement dans le secteur des services. La finalit¢ de cet article est
donc de présenter une revue de la littérature sur I’OM, de sa genése et de ses
fondements, ainsi que des concepts de petite et moyenne entreprise (PME) et
de services, et des spécificités de 1’OM dans les PME de services.
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Introduction

Depuis longtemps, le retour sur investissement des politiques marketings
a ¢été questionné par les entreprises, et la recherche académique ne s’y est
intéressée qu’a partir de 1990, a travers le concept «d orientation marché».
Celui-ci peut étre considéré comme la mise en ceuvre de I’état d’esprit et des
méthodes marketing dans une organisation. L’OM a souvent été qualifiée
d’antécédent a la performance commerciale ou financiére (HULT, KETCHE
et STANLEY, 2005). Les recherches consacrées a 1"OM se sont multipliées
depuis les travaux fondateurs de KOHLI et JAWORSKI (1990) et de NARVER
et SLATER (1990).
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Le déploiement des activités de services, ces vingt derniéres années, a
fait du consommateur un maillon essentiel dans la vie économique actuelle.
Le rapport de force « entreprise-client », s’est inversé au privilege du client.
En conséquence, les conditions soumises aux différents acteurs du marché
et I’évolution des comportements des consommateurs nous renvoient a
un nouveau cadre de réflexion : Sous I'effet de la concurrence, plusicurs
entreprises ont pris conscience de I'importance du « capital client ». La
priorité est de chercher les segments les plus rentables et de les retenir. Nous
nous proposons ici de nous s’interroger sur la réalité de cette ouverture a
I’environnement, de fagon plus précise sur la capacit¢ des PME a se tourner
vers les éléments externes (consommateurs, fournisseurs, distributeurs,
concurrentes) susceptibles d’orienter son action dans la bonne direction et sur
la place qu’elles leur accordent.

Le concept d’OM nous aidera a comprendre la réalit¢ d’une certaine
ouverture a I’environnement qui ne peut étre ignorée de I’entrepreneur au sein
des PME de services, car ces derniéres ont une place de choix dans I’économie,
et contribuent fortement a I’emploi et a la flexibilité.

Dans ce contexte, cet article vise a proposer un approfondissement
théorique du concept d’orientation marché, fondée en particulier sur une
synthese intégrative des travaux théoriques existants, qui sont épars ; et un
approfondissement du théme de ’OM dans les PME de services. Dans une
premicre partie, et comme préalable, les fondements du concept d’OM sont
rapidement rappelés. Dans un second temps, les concepts de PME et de
services sont mis en évidence, ainsi que 1’OM dans les PME de services.

1. Fondements théoriques de I’orientation marché

La littérature développée sur ’OM est plutdt récente. Les recherches sur
I’0OM ont connu un essor considérable au cours des trente derniéres années.
Ces recherches s’inscrivent dans le prolongement des travaux séminaux
portant sur le concept marketing et sur ’orientation clients (LEVITT, 1960).

1.1. Les approches du concept d’orientation marché

On assiste, depuis la fin des années 80, a un regain d’intérét en marketing
envers le sujet de 'OM (DAY, 1994). Etonnamment, aucune recherche
systématiquene fut consacrée al étude delanotiond’OMavant | "article pionnier
de KOHLI et JAWORSKI en 1990. Mais depuis cette date et a I'invitation de
certains chercheurs (Webster, 1992 ; Shapiro, 1988), d importants efforts ont
¢t mis en ceuvre pour combler les lacunes théoriques et empiriques et donner
naissance a un véritable courant de recherche en marketing. La réflexion
autour de I’OM a ¢évolu¢ au cours des années 1990, et a fait émerger deux
composantes essenticlles a I’OM : une de nature comportementale et 1’autre
de nature culturelle.
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Apres deux années de recherches qualitatives et quantitatives, KOHLI
et JAWORSKI (1990) ¢laborent le concept de I’'OM comme étant une
philosophie marketing au plan organisationnel. Ils considerent que « I’OM est
la mise en place de 1’¢tat d’esprit marketing dans une organisation ». KOHLI
et JAWORSKI (1990) définissent I’OM comme un ensemble spécifique de
comportements organisationnels, fondant ainsi 1’approche comportementale.
A partir de la revue de littérature et de 62 entretiens semi-directifs auprés de
cadres nord-américains, KOHLI et JAWORSKI (1990) proposent la premiere
définition : « L’OM est la production par 1’organisation d’informations
sur les besoins actucls et futurs des consommateurs, la diffusion de ces
informations dans les différents départements de 1’organisation, et la réaction
de "organisation a ces informations ». Dans ce sens, I’information constitue
une ressource clé structurante du concept d’OM et de la décision marketing
(PETZOLD et BARBAT, 2013). Selon KOHLI et JAWORSKI (1990), trois
piliers de 1’0OM sont alors identifiées : Le centrage sur le client, un marketing
coordonné et la recherche du profit.

La contribution de NARVER et SLATER (1990) arrive au méme moment
que celle de KOHLI et JAWORSKI. NARVER et SLATER la définissent
comme un trait culturel organisationnel, fondant son approche culturelle,
en opposition au courant de KOHLI et JAWORSKI, qui est plus riche et
complexe que I’approche comportementale. Selon NARVER et SLATER
(1990),« L’OM est la culture organisationnelle qui crée avec le plus d’efficacité
et d’efficience possibles, les comportements nécessaires a la création d une
valeur supéricure pour D’acheteur, et ainsi, une performance supéricure
continue pour 1’entreprise ».

Cette définition intégre deux niveaux de définition : la définition de la
culture organisationnelle de I’OM et la définition de ses manifestations
comportementales. L'OM désigne ainsi une orientation stratégique destinée a
« développer les comportements nécessaires a une performance supérieure et
continue » (NARVER et SLATER, 1990). Les dimensions comportementales
engendrées par cette culture sont au nombre de trois :

L orientation clients, qui correspond a la compréhension de leurs besoins
et désirs afin d”aboutir a un niveau de satisfaction €levé en permanence.

L’orientation concurrents, qui correspond au recueil de toutes les
informations relatives aux forces et faiblesses a court et long termes des
concurrents actuels et potentiels.

La coordination inter-fonctionnelle, qui correspond au fait que tous les
services de I’entreprise sont concernés par la creation de la valeur pour les
clients, et pas uniquement le service marketing.

Il s’ajoute a cela le fait que SLATER ¢t NARVER (1995) ont incorporé
le concept d’apprentissage a I’OM. Selon ces demiers, c¢’est ’'OM qui va
constituer la base culturelle d une organisation véritablement apprenante.
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Combinaison des deux approches

Dans une optique de conciliation des deux approches, il est courant
de considérer qu’une culture d’OM induit des comportements d’OM
(HOMBURG et PFLESSER, 2000). L’évolution d’une organisation vers un
degré supérieur d’OM doit alors passer par une transformation culturelle, d’ou
est supposée naitre une transformation comportementale (LICHTENTHALET
et WILSON, 1992).

Dans le débat sur la primauté de I’'une ou de "autre de ces deux approches,
NARVER ¢t SLATER (1998) ont affirmé que « si une OM n’était qu'un
ensemble d activités complétement dissociées du systéme de croyances sous-
jacent d’une organisation, alors quelle que soit la culture d’une organisation,
il serait facile d’implanter une OM a tout moment. Or, ce n’est pas ce que
I’on observe ». En outre, les recherches s’inscrivant dans I’approche culturelle
ont, depuis 1’origine, mesuré 1’OM a travers des comportements (NARVER
et SLATER, 1990).

Le concept de ’OM est, par essence, culturel, puisqu’il représente
I’adoption du concept marketing comme philosophie de gestion. Il ne peut
fournir les résultats escomptes sur la performance de [’organisation ainsi que
sur sa compétitivité que s’il se traduit en un comportement de collecte, partage
et réaction de et a I'information marché dans [’ensemble de I’entreprise, a tous
ses niveaux fonctionnels. C’est donc une approche combinée dans la définition
de 1’0OM. Il ouvre ainsi une nouvelle voie pour ce qui est de I’opérationnalisation
de I’OM ainsi que de I’étude de sa relation a la performance de 1’entreprise,
financiére ou autre (BEN HALIMA, 2011).

GAUZANTE (2000, pp. 54-55) propose une définition de ’OM en se
basant sur le mode¢le de LE MOIGNE (1994, p. 63) :
- Le pole génétique : les origines théoriques sont explicitées par les
pionniers de ’OM (KOHLI et JAWORSKI ; NARVER et SLATER) et
que le concept marketing est 1”origine de ce concept.

- Le pdle fonctionnel : 1"existence de ce concept se justifie du fait qu’il
est générateur de performance pour I’entreprise.

- Le pole ontologique : les deux approches comportementales et
culturelles sont réconciliées dans I’idée selon laquelle les valeurs
et normes influencent profondément les comportements et activités
observées dans 1’entreprise

Pour FRITZ (1996), I’OM d’une organisation est définic comme « un
ensemble clair et organis¢ de (1) valeurs et attitudes de base dirigées vers
les clients et les concurrents, de (2) buts généraux exprimés en termes de
satisfaction des clients et de compétitivité, et de (3) stratégies de base ». 1l
s’agit d apres ces points d une approche globale intégrant culture d’entreprise
et comportement organisationnel dans une seule définition.
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1.2. Elargissement de la définition de I’OM

GATIGNON et XUEREB (1997) ajoutent une troisieme composante,
dite orientation technologique de I’entreprise, qu’ils définissent comme « la
capacité et la volonté de I’entreprise d obtenir un savoir-faire technologique
conséquent ¢t de 1'utiliser dans le développement de produits nouveaux ».
L’OM est un concept de gestion de marketing qui facilite la capacité d’une
entreprise a fournir des produits et services de qualité supérieure a des clients
internes et externes (LEEA, KIMB, SEOC et HIGHTD, 2015).

De plus, le management « orienté marché » réunit un ensemble de pratiques,
qui doit impliquer toute I’entreprise, du top management aux échelons les
plus opérationnels de ’entreprise. Cela exige probablement un changement
de mentalité et une organisation interne aménagée dans le but de satisfaire
les attentes des marchés. La tendance actuelle dans les entreprises orientées
marché est la mise en place d’organisations centrées sur les processus de
création de valeur pour le client et constituées d’équipes plurifonctionnelles
(ABARAR et TRINQUECOSTE, 2014).

Pour GOTTELAND, HAON et GAUTHIER (2007), I’'OM peut étre
réactive ou proactive. C’est une approche guidée essentiellement par les
clients. L’OM réactive est définie comme la recherche de la satisfaction des
besoins exprimés par les clients de I’entreprise. A I'inverse, I'OM proactive
vise a découvrir et a travailler a la satisfaction des besoins latents des clients,
afin d’anticiper a plus long terme leurs réactions a I'introduction de nouveaux
produits. Les besoins latents sont ceux dont les clients n’ont eux-mémes pas
conscience.

1.3. Orientation marché, orientation marketing et orientation clients

Depuis que le concept d’OM a vu le jour, de nombreuses confusions se
sont installées, difficiles a éliminer. En effet, la distinction entre orientation
marketing / orientation clients / orientation marché a ¢t¢ a plusieurs reprises
mentionnée (SLATER et NARVER, 1994). En effet, il n’existe pas de définition
unique de I’OM. L’orientation marché représente un substitut du concept
marketing, d’orientation client selon des perspectives culturelles (valeurs
et croyances de D'entreprise) ou comportementales (activités concrétes)
(BESBES, ALIOUAT ¢t GHARBI, 2013).

Le concept marketing est une notion qui trouve ses origines dans les années
50. Jusqu’aux années 90. Aucun auteur ne s’est intéressé a I'impact de la mise
en ceuvre du marketing dans une entreprise, malgré sa diffusion en tant que
fonction et pratique au niveau de toutes les entreprises a 1’¢chelle mondiale.
C’est au début des années 90 que 'on assiste a 1’apparition simultanée des
articles de JAWORSKI et KOHLI (1990) ainsi que NARVER et SLATER
(1990), ou ils s’intéressent a la mise en ceuvre du concept marketing dans
I’entreprise, en définissant de cette maniere le concept OM. COCHOY (1999,
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p. 135) résume les piliers du marketing concept des années 50-60 comme
suit « Faisons le point. Nous avons vu que le marketing concept reposait
sur trois piliers — orientation consommateurs, objectif de profit et gestion
marketing », les piliers mentionnés par KOHLI et JAWORSKI sont identiques.

Selon GAUZENTE (2000, pp. 68-69), la définition fluctuante du marketing
donne licu a plusicurs possibilités de positionnement du concept d”OM :

- Le concept d’OM peut étre considéré comme équivalent strict du
concept marketing, lorsque celui-ci est congu comme une philosophie.
- Le concept d’OM peut Etre considéré comme contenu dans le
marketing, lorsque celui-ci comprend non seulement une philosophie
manag¢riale mais également un ensemble d’outils pour "action.
- Le conceptd’OM peut étre appréhendé comme englobant le marketing,
si celui-ci le réduit a la définition de 1’Association américaine du
marketing (1985).

L orientation vers le client, pronée dans le concept de marketing et mise
en ceuvre via ’OM, est un impératif stratégique dans un marché hautement
concurrentiel ou les firmes doivent non seulement essayer de percevoir les
besoins des clients, mais également parvenir a le faire plus rapidement que
leurs concurrents (DICKSON, 1992). Certains auteurs, comme SHAPIRO
(1988), considérent 1’0OM et I’orientation clients comme synonymes : « Apres
des années de recherche, [...] jai pas trouvé de différences significatives
entre OM et orientation clients, donc j utilise les expressions de fagon
interchangeable ». Certains auteurs, comme RUEKERT (1992), 1'ont suivi
dans ce sens. D’autres, au contraire, considérent que I’orientation marché est
plus large que 'orientation clients (SLATER ¢t NARVER, 1993 ; JAWORSKI
et KOHLI, 1993).

NARVER, SLATER ¢t MACLACHLAN (2004) définissent 1’orientation
clients comme une OM « réactive » au travers de laquelle « une entreprise
tente de découvrir, de comprendre et de satisfaire les besoins exprimés des
clients », tandis que I’OM est une orientation « proactive» dans laquelle « une
entreprise est davantage concentrée sur un processus continu d’apprentissage
du marché afin de découvrir les besoins latents et non satisfaits du marché ».

L’orientation client garantit qu’une stratégie centrée sur le client
facilite a long terme le succes d’une entreprise, tout en tenant compte de
I’environnement de marché (PEKOVIC et ROLLAND, 2012). En ce sens,
LAMBIN et CHUMPITAZ-CACERES (2006) ont identifi¢ quatre éléments
de différenciation entre le concept marketing traditionnel (MT) et le concept
OM :

Le concept MT est essentiellement oriente-clients alors que le concept
OM est orienté vers les acteurs clés du marché qui, dans le cas général,
s’¢levent a cing : clients, concurrents, distributeurs, prescripteurs et autres
parties prenantes.
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Le concept MT s’appuie essenticllement sur le mod¢le d’innovation « tiré
par le marché » (market-pull) et le marketing stratégique de réponse, alors
que le concept OM s’appuie non seulement sur ce modéle, mais ¢galement
sur le modele d’innovation « pouss¢ par la technologie » (technology-push)
et le marketing stratégique proactif, ce que certains appellent 1’orientation
technologique.

Le concept MT est fondamentalement orienté vers 1’action et s appuie sur
le paradigme des 4P, alors que le concept OM s’appuie sur le paradigme «
culture-analyse-action ».

Le concept MT est généralement confiné dans la fonction ou le département
marketing, alors que le concept OM est vu comme une culture transversale qui
interpelle toutes les fonctions de 1’entreprise a tous les niveaux hi€rarchiques.

2. L’orientation marché dans le contexte de la PME de services

Aujourd’hui, I’OM semble indispensable pour toute PME de services, du
fait de la relation directe qui réside entre le client et I’entreprise. Cette partie
traitera les notions de service, de PME et une revue de littérature sur 1’OM au
sein des PME de services.

2.1. La notion de service

Le service est un engagement de la part du prestataire du service destine a
satisfaire les besoins de la clientele (LOUP, 1993), et constitue une expérience
temporellement vécue par ce demier (EIGLIER et LANGEARD, 1987, p.
68). LANGLOIS et TOCQUER (1992, p. 21) présentent un complément a
la définition précédente, en soulignant I’importance du relationnel dans la
transaction. Ainsi ils décrivent le service comme « une expérience temporelle
vecue par le client lors de I’interaction de celui-ci avec le personnel de
I’entreprise ou un support matériel et technique ». Le service a la clientéle est
I’art d’accompagner le client & partir de I’identification de ses besoins jusqu’a
sa fidélisation (PERREAULT et PETTIGREW, 2004).

Le concept de service dispose des caractéristiques qui le distinguent du
concept produit. GABBOTT et HOGG (1999) présentent un consensus
qui stipule que le service est une composante de différenciation qui
présente des particularités diverses. ZEITHAML, PARASURAMAN,
BERRY (1985) distinguent entre les biens et les services, en se basant sur
quatre caractéristiques majeures, a savoir l'intangibilité, la périssabilite,
I’inséparabilité et I’hétérogénéite.

EIGLIER ¢t LANGEARD (1987, p. 68) ont proposé de nommer le
processus de création d’un service : la « servuction ». C’est un néologisme
contractant les mots « service » et « production ». CHEN (1998) montre qu’il
est pertinent de s’intéresser au processus de la conception du service au lieu
de son résultat. De ce fait, EIGLIER (2002) propose un mode¢le qui integre des
¢léments du processus de la conception du service. Ces éléments concernent
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le support physique, le personnel en contact, les clients, et bien évidemment le
service. Le personnel en contact qui est un facteur trés important dans le cadre
du positionnement de services (ZARROUK-KARAQUI, 2007).

2.2. La pertinence du contexte de la PME

La difficulté a laquelle les chercheurs sont confrontés lorsqu’ils travaillent
sur un objet de recherche est de choisir la « bonne » définition, caril n’existe pas
de consensus entre les diverses institutions ou entre les chercheurs concernant
la définition d’une PME. Les critéres de sélection différent selon les pays, les
textes législatifs ou réglementaires. D’aprés TORRES (1997), il existe trois
types de justifications concernant la recherche exclusivement en PME :

Lajustification empirique : laPME comme champd’analyse. Ces entreprises
a dimension humaine posséderaient toutes les caractéristiques requises pour
s ’adapter aux situations de crise : souplesse, dynamisme et flexibilité.

La justification méthodologique : la PME comme outils d’analyse.
Certaines pratiques stratégiques sont plus lisibles dans les PME que dans les
trés grandes entreprises ou tout est plus dilué.

La justification théorique : la PME comme objet d’analyse. Au cours des
années 80, les PME ont acquis un véritable statut en tant qu’objet de recherche
scientifique. Il existe des fondements théoriques qui justifient cette évolution.

Par rapport aux grandes entreprises, les PME ont une structure simple
et disposent de ressources humaines, financi¢res et technologiques peu
complexes (LEVY, POWELL et YETTON, 2002). Malgr¢ leurs avantages, les
PME sont plus fragiles que les grandes entreprises, notamment a cause de la
faiblesse de leurs ressources (MARCHESNAY, 1982). Les PME sont souvent
distinguées selon leur taille, mesurée le plus souvent en termes deffectif et
de chiffre d’affaires. Néanmoins, la taille retenue n’est pas universelle. Les
limites différent selon les pays.

En Algérie, la définition des PME est inspirée de celle adoptée par I"'UE
en 1996. Elle est reprise par la loi no. 01-18 du 12 décembre 2001, portant loi
d’orientation sur la promotion de la PME, selon laquelle la PME algérienne
est définie comme « une entreprise de production de biens et de services,
employant entre 1 a 250 personnes a plein temps pendant une année, dont
le chiffre d’affaires annuel n’excéde pas 2 milliards de dinars ou dont le
bilan total n’excéde pas 500 millions de dinars, et qui respecte le critére
d’indépendance ».

2.3. L’orientation marche dans les PME de services

D’apres une étude réalisée par DENIS et GRABER (2001) sur le degré
d’OM des entreprises de services, aupres d un échantillon de PME de services
du secteur bancaire, il a été constaté que ni la taille ni le type d’entreprise
ne déterminent le degré de 'OM. Cest plutdt la culture d’entreprise qui est
a lorigine de I’'OM. Le degré d’OM dépend du top management a travers
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le leadership adopté, ce qui explique les préoccupations marketing qui sont
plus fortes dans certaines entreprises, ainsi que la formation des cadres et leur
réceptivité a 1’égard du marketing.

Selon BECHERER, HALSTEAD et HAYNES (2001), la taille de
I’entreprise ne peut pas Etre un facteur qui influence le degré d’OM d’une
PME. D¢ plus, ’OM n’implique pas seulement a une organisation le recueil
et la diffusion d’informations, mais d’instaurer une culture organisationnelle
qui génere de la valeur au client a travers le systéme d’intelligence marketing.
Au sein des PME, ’OM joue un r6le trés important en maticre de recueil et
de réaction a 'information sur les besoins des clients et les stratégies des
concurrents (HUSSAIN, ISMAIL et AKHTAR, 2015).

DENIS, GRABER ¢t CZELLAR (2001) concluent que plus I’'OM est
forte, plus les PME de services adoptent des attitudes et des comportements
favorables a la clientele. L'adoption de mesures correctives lorsque la
client¢le est insatisfaite ne constitue pas un facteur de différenciation entre
les deux groupes de PME (PME avec forte / faible orientation march¢). Par
contre, les résultats sont beaucoup plus contrastés en ce qui concerne la
dissémination des renseignements a I’interne et I’importance accordée par le
top management aux mesures de performance marketing. La dissémination
interne des renseignements sur la clientele demeure encore un sujet presque
tabou pour certaines institutions, tant que la préoccupation de la confidentialité
est omniprésente et que 1’adoption des mesures de satisfaction des clients et
autres « marketing metrics » n’est pas encore vraiment entrée dans les moeurs.
Néanmoins, les PME aniveau élevé d’OM font preuve d une véritable volonté
de privilégier un marketing plus formalisé et plus professionnel. Elles mettent
I’accent sur la recherche d’une plus grande efficience des processus internes
de gestion, si caractéristique a I’OM.

Dans I’ensemble, les entretiens réalisés par GRABER, CZELLAR et
DENIS (2003) ont confirmé "applicabilité du concept d’OM au secteur de
services (bancaires). Il semble néanmoins que la signification de I’'OM ne
soit pas toujours bien comprise quel que soit le type de PME étudi€. Des
confusions subsistent entre une OM et une orientation clients, méme chez les
¢tablissements les plus orientés marché. La fonction marketing a de la peine a
se développer et a s"imposer dans un milicu plutdt conservateur. Son r6le est
souvent sous-estim¢ aux aspects de la communication.

Les PME orientées marché sont dans une position plus favorable pour
effectuer les bons choix et connaitre le succes. Ils disposent d’un marketing
plus formalis¢ et plus professionnel que les PME moins orientées marché. De
plus, le développement d’une OM n’est pas li€ au critere de taille, et doit Etre
considéré de manicre indépendante (GRABER, CZELLAR et DENIS, 2003).
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Les conclusions de la majorité des études conduites sur la relation entre
I’orientation marché et la performance soulignent un lien positif important
quelle que soit la taille de 'entreprise (PME/PMI, grande entreprise). La
plupart des études ont été menées sur les grandes entreprises, les PME-PMI ont
¢t¢ délaissées. Pourtant, elles représentent dans la plupart des pays a économie
de marché plus de 90% des entreprises (ROCHETTE-LADOUCEUR et
CASSIERE, 2007).

Selon RAJU, LONIAL et CRUM (2011), il existe des raisons de croire que
la relation OM-performance pourrait étre généralement plus forte dans les PME
par rapport aux grandes entreprises. Bien que les PME aient généralement peu
d’atouts, elles pourraient étre meilleures a I'identification et I"exploitation de
leurs forces, par rapport aux grandes entreprises.

Il est a noter également que peu d’études ont directement comparé la
relation OM-performance dans les grandes organisations et les PME. Parmi
ces ¢tudes réalisées, il y a celle de RAJU et autres. (2000), ou ils ont examiné
la relation OM-performance dans le secteur hospitalier. Ils ont constaté que la
relation est significativement plus forte pour les petits hopitaux que pour les
grands hopitaux. Il serait intéressant de savoir si cette relation est vérifiée dans
d’autres industries.

D’aprés ROCHETTE-LADOUCEUR ¢t CASSIERE (2007), I’'OM dans
les PME-PMI prend forme a travers les dimensions clients et concurrents.
Les dimensions technologie, fournisseurs et distributeurs apparaissant comme
secondaires. En effet, I’apparition de 1’0OM résulte avant tout d une diffusion
de I’état d’esprit marketing a ’ensemble de 1’organisation ¢t d’une prise
de conscience de la montée en puissance de 'intensité concurrentielle. 11
est donc logique que ’OM trouve d’abord ses racines dans les dimensions
consommateurs et concurrents. Une étude, conduite par I’Agence pour la
création d entreprise (APCE) en 1998 (note d’analyse no. 58) surun échantillon
de 3000 nouveaux chefs d’entreprise, montre que 1’ orientation marché trouve
ses racines dans 1’expérience quotidienne de la relation client (orientation
client), et dans le positionnement face a la concurrence (spécificités de
I’entreprise, tactiques a déployer), c’est-a-dire 1" orientation concurrents.

Pour ROCHETTE-LADOUCEUR et CASSIERE (2007), certaines
variables influencent I’adoption de 1’orientation marché, notamment la taille
de lentreprise (grande entreprise ou PME-PMI), le secteur d activité, le type
de clients servis, la formation et le profil socioéconomique et psychologique
du dirigeant. Le secteur d’activité et le type de clientele sont des variables
qui peuvent expliquer la présence et 1’absence de certaines des dimensions de
I’OM. Ainsi, une entreprise présente dans le domaine industriel peut a priori
présenter une orientation technologie plus forte que celle dont I"activité est
centrée sur le service. De méme, une entreprise travaillant en B to B est a priori
moins orientée consommateurs ou concurrents. La formation du dirigeant, en
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particulier dans une structure a taille humaine, ne peut pas étre neutre sur
les comportements diffusés. Un dirigeant issu d’une culture technologique
présentera plus naturellement une orientation technologique, alors que
son collegue issu d’une culture commerciale intégrera plus spontanément
I’orientation clients ou 1’orientation concurrents.

En revanche, les grandes entreprises pourraient avoir tendance a mettre
I’accent sur chaque dimension de I’OM séparément, et utiliser des mécanismes
formels pour intégrer ces dimensions dans une perspective stratégique. Ce qui
est le contraire dans les PME, ou I’accent est plutot mis sur les dimensions de
1’0OM dans son intégralité¢ d une fagon informelle. De plus, la mesure de I’'OM
congue pour les grandes organisations pourrait donc ne pas étre parfaitement
adaptée pour les PME (RAJU, LONIAL et CRUM, 2011).

D’apres JULIEN (2010), il existe deux variables qui permettent le
développement de 1’OM dans une organisation : I’appropriation de nouvelles
taches du coté des commerciaux et le partage d’informations non seulement
entre le décideur et le personnel en contact, mais aussi entre le décideur et les
clients. De leurs c6té, CAMPO, DIAZ et YAGUE (2014) ont constaté dans
I’¢tude de 'impact de I’OM sur la performance dans le secteur hételier, que les
hotels axés sur le marché connaissent micux leurs clients et leurs concurrents,
ce qui leurs permettent de coordonner leurs actions avec plus d’efficacité. Ce
qui génere un effet positif et direct sur la satisfaction de la clientele, sur la
valeur ajoutée et sur I'image pergue.
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Conclusion

L’état de I’art que nous avons reéalisé a pris comme point de départ la
littérature américaine de 1"OM. Par retour au concept de marketing, il s’agit
de considérer que la fonction marketing n’est pas seculement le fait d’un
département, mais reléve de la responsabilité de 1’ensemble de 1’organisation.
A cet effet, Uentreprise satisfera les besoins de ses clients mieux que
les concurrents si elle intégre la capacite a écouter, a répondre, voire a
anticiper le marché. Ainsi, I’OM peut &tre définie comme la mise en ceuvre
organisationnelle du concept marketing.

Pressenti depuis longtemps, précisé dans les théories de 'OM, I'effet
bénéfique de I'importance accordée au marché sur la performance des
entreprises est aujourd hui avéré. Plus le degré d’OM d’une organisation est
¢levé, plus la demande est réceptive a son offre (ce qui favorise sa performance
commerciale) et préte a payer le prix de la valeur supéricure proposée
(performance financi¢re) (HAON, GOTTELAND et JOLIBERT, 2009).

L’OM ne repose pas sur un concept unique et clairement défini, mais sur
un ensemble de conceptions. En outre, le style de 1’OM change d’un domaine
a l’autre, ainsi que les conséquences de son adoption.

Dans une perspective plus large, plusicurs pistes se dessinent en maticre
de recherche future sur I’OM dans les PME de services. A savoir, la nécessité
d’intégrer les différentes approches de 1’0OM, et de développer des modéles
incluant les antécédents et les conséquences de I'OM.

Un des problémes principaux soulevé par les recherches sur I’OM réside
dans la diversit¢ des approches et des instruments de mesure utilisés. La
recherche dans le domaine des services semble prometteuse. Les services
reposant en grande partie sur la relation avec les clients, ’'OM est d’une
importance considérable pour les entreprises actives dans ce domaine, comme
nous I’avons signalé dans cette revue de littérature selon différents auteurs.
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