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DOSSIER D’ACTIVITES ELEVES                            MANAGEMENT EN TLE STMG  
 
Thème 2 Les organisations et les acteurs  
 

Chapitre 11 Les transformations numériques, 
vecteur d’amélioration de la relation avec les clients 

et les usagers ? 

 

Objectif de la séance  
 Décrire l’apport des technologies numériques aux relations entre l’organisation, ses 

clients et ses usagers 
 

 Mots-clés :     
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A la fin de ce chapitre j’aurai acquis … 

Des connaissances Des compétences 

- Besoin, attitude, motivation et 
freins 

- Consommateur et usager 
- Processus d’achat 
- Facteurs explicatifs des 

comportements du consommateur 
- Digitalisation de la relation client 
- Réseaux sociaux, (outils et 

usages) 
- Administration électronique 

- Distinguer les facteurs de motivation des consommateurs 
- Identifier l’apport du numérique dans l’analyse du 

comportement du consommateur 
- Décrire l’apport du numérique dans la gestion de la relation 

client 
- Analyser l’administration électronique dans les rapports 

avec les usagers 
 

 

1. Quels sont les facteurs explicatifs du comportement du 
consommateur ?  

 

 Coup de pouce ! C’est quoi l’attitude, un besoin et une motivation d’achat ? 
 

 

Document 1 : Les besoins du consommateur 

Question 1 : Précisez le terme « besoin » au regard de la 
situation de Sania. 
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Document 2 : Les attitudes du consommateur 

 
 
Question 2 : Différenciez les notions d’attitude et de comportement.  
 

 

Question 3 : Identifiez les composantes de l’attitude de Sania à l’égard de la salle de sport qu’elle a visitée. 
 
• Composante cognitive :  
 
• Composante affective :  
 
• Composante conative :  

 
Question 4 : Expliquez comment ses attitudes ont un impact sur son comportement. 
 

Document 3 : Etude des motivations et freins du consommateur 
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Question 5 : Différenciez les notions de motivation et de frein. 
 
 
 
 
Question 6 : Identifiez les motivations et les freins des consommatrices de produits d’hygiène et de beauté « 
bio » ou naturels. 
 
 
 
 
Question 7 : Expliquez comment les motivations et les freins influent sur le comportement de ces 
consommatrices. 
 
 
 
 
 

 Coup de pouce ! C’est quoi le processus d’achat ? 
 

 
 
Document 4 : Le processus d’achat du consommateur 

Octavia, 18 ans, acheteuse d’une place pour regarder jouer l’Angleterre en 
Coupe du monde de rugby. Pourquoi avoir décidé d’assister à un match de 
coupe du monde ? « Ma famille est très branchée rugby. Nous sommes fans et 
c’est frustrant de voir les matchs derrière un écran. J’avais besoin d’être actrice du 
spectacle et d’aller encourager les joueurs. » Pourquoi avoir choisi de supporter 
l’équipe anglaise ? « J’ai tout d’abord recherché des informations sur les 
différentes équipes que j’appréciais, notamment celles de la France et de 

l’Angleterre. J’ai ensuite évalué ces deux alternatives et j’en ai conclu que la France était peu armée pour cette 
Coupe du monde et multipliait les contre-performances. J’ai finalement choisi d’aller voir l’équipe anglaise au jeu 
spectaculaire, à la fois rustre et élégant. Je ne regrette pas mon choix car ils ont largement dominé la rencontre en 
quarts de finale contre l’Australie (40 à 16) et j’ai passé un merveilleux moment ! » 

 

Question 8 : Identifiez les cinq étapes du processus d’achat d’Octavia. 
 
• Éveil du besoin :  
• Recherche des solutions :  
• Évaluation des alternatives :  
• Décision :  
• Sentiment post-achat :  

 

Faites le point sur les notions abordées sur Ma Synthèse de cours 
A vous de jouer ! 
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2. Comment le numérique permet-il une meilleure connaissance des 
consommateurs et des usagers ? 

 

 Coup de pouce ! Pourquoi utiliser le Big Data pour developper la connaissance client ? 
 

 

Document 1 : Le Big Data : Une masse d’information sur le consommateur 

 

Question 1 : Analysez l’évolution du nombre de données numériques depuis 2010. En 2010, 
 
 
 
 
 
Document 2 : L’utilisation des traces numériques par les organisations 
 

Vous allez fêter votre anniversaire cet été et voilà que, sur votre fil d’actualité 
Facebook, on vous propose d’acheter un tee-shirt où est inscrit « Les meilleurs sont 
nés en juillet ». Vous consultez régulièrement des sites de recettes italiennes et une 
publicité apparaît sur votre écran, vantant un tablier de cuisine où s’affiche le 
slogan « Les filles aiment les garçons qui aiment les pâtes ». Comme des centaines 
de milliers d’internautes, vous venez d’être la proie d’une publicité ciblée qui a 
utilisé vos données personnelles. Car les réseaux sociaux, mais aussi la plupart des 
sites Internet que vous fréquentez savent beaucoup de choses sur vous et ne se 
privent pas de vendre à leurs clients des informations sociologiques ou 

géographiques vous concernant. […] Pour toutes ces bannières publicitaires, l’élément central est le cookie. On peut 
le définir comme un ensemble d’informations textuelles enregistrées sur le navigateur de votre ordinateur après la 
visite d’un site Internet. À chaque fois que l’on revient sur cette page, l’information est transmise par l’ordinateur 
au serveur Web qui vous identifie immédiatement. Les cookies basiques, dits « internes », ne sont utilisés que par le 
site Web que vous avez visité. Mais, très souvent, ces sites partagent ces petits intrus avec des régies publicitaires, 
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qui peuvent ainsi cibler leurs publicités à partir de plusieurs adresses Internet. Grâce à un simple cookie, votre profil 
d’internaute se précise et les publicités qui s’afficheront sur votre écran correspondront de mieux en mieux à vos 
données sociologiques et à vos habitudes de consommation.  

© PRISMA MEDIA/Capital, Bruno Godard, 29 août 2019 
 
Question 2 : Montrez que les cookies favorisent la connaissance du consommateur. 
 
 
 
 
Question 3 : Expliquez comment les entreprises exploitent les traces numériques laissées par les 
consommateurs sur Internet. 
 
 
 
 
Document 3 : L’analyse prédictive : Comment anticiper le comportement du consommateur 
 

Chacun a aujourd’hui le pouvoir de s’exprimer sur une marque, de conseiller les internautes sur l’achat de tel ou tel 
produit ou encore sur l’adhésion à telle ou telle marque. Un nouveau paradigme qui pousse les marques à se tourner 
vers une nouvelle tendance du marketing : l’analyse prédictive. L’objectif : tenter de prédire le comportement ou 
l’appétence des consommateurs aux diverses actions marketing d’une entreprise.  

 

 
Question 4 : Expliquez comment le numérique permet de prédire le comportement des consommateurs. 
 

 Coup de pouce ! C’est quoi un CRM ? 
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Document 4 : Le numérique pour un meilleur suivi de la relation client 
 

Ouvert en juin dernier, le tout premier point de vente d’Autosphere révolutionne la vente physique de véhicules 
d’occasion. […] À bien des égards, ce point de vente nantais se veut unique. Unique déjà dans sa définition du 
parcours client. L’inspiration du net est évidente et d’une certaine manière a été transposée à un point de vente 
physique. Pour preuve, dès l’entrée sur le parking, une caméra de détection identifie le véhicule qui pénètre dans 
l’enceinte. Une information recoupée immédiatement avec le CRM. Comme un site Internet pourrait le faire avec 
des cookies en quelque sorte. Tout aussi automatiquement, un voiturier se présente, récupère les clés et effectue une 
expertise du véhicule. Une exécution rapide imposée par la promesse forte d’Autosphere : « Arrivez avec une 
voiture et repartez avec une autre en moins de deux heures. » […] L’hôtesse positionnée à l’accueil […] se consacre 
entièrement aux clients physiques. « Le parcours du client part d’une visite. Nous ne demandons aucune 
coordonnée ou identifiant. Ces informations seront recoupées par la suite dans le CRM. Il se sent alors moins 
agressé par des requêtes intrusives. » 

Gredy Raffin, Le Journal de l’Automobile, 9 octobre 2019 
 
  
Question 5 : Montrez leurs apports dans le suivi de la relation client. 

 
 
 
 
 
 

Faites le point sur les notions abordées sur Ma Synthèse de cours 
A vous de jouer ! 

 

3. En quoi le numérique améliore-t-il la relation de l’organisation avec 
ses clients & usagers et leurs satisfactions ? 

 
Document 1 : Numérique et communication de la relation client 
 

 
 

Chez EDF, il y a désormais trois fois plus de contacts avec les clients via 
l’application et le site Web que par téléphone. Si la tendance est installée en 
BtoC, elle touche désormais aussi le BtoB. Et l’électricien s’emploie 
désormais à suivre les tendances en se servant de l’innovation comme 
moteur pour proposer de nouveaux services et générer de nouveaux revenus 
liés à son coeur de métier. […] EDF a donc développé EDF Business Club, 

une application utilisable par ses clients BtoB, sur le même modèle que les applications à destination des 
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particuliers. Concrètement, elle leur permet d’avoir accès à des informations pointues, comme le prix de l’énergie 
en France et en Europe, ainsi que des informations techniques. Le groupe a aussi mis au point EDF Business Board, 
une application plus spécifiquement conçue pour les grands comptes. Elle leur permet, quand ils n’ont pas encore 
contractualisé, de comparer plusieurs offres complexes et de faire des simulations pour savoir laquelle prendre. Une 
fois le contrat signé, ils peuvent y suivre leur consommation et faire des prévisions budgétaires. À noter que les 
clients stratégiques disposent également d’un outil de gestion de l’énergie, livré clés en main, multisite et multi 
fluide (eau, gaz, électricité). 

 
Question 1 : Expliquez comment le numérique améliore la relation d’EDF avec ses clients. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Question 2 : Montrez qu’EDF utilise le numérique pour proposer des offres adaptées à ses clients. 
 

 

 

 Coup de pouce ! Un exemple d’une offre personnalisé ches Amazon et Netflix  

 
 
Document 3 : Le numérique simplifie les processus administratifs 
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Question 3 : Expliquez comment le numérique simplifie le processus d’obtention du permis de conduire. 
 
 
 
 
Document 4 : Le numérique facilite l’échange avec les usagers de la RATP 

 
Question 4 : Montrez que la RATP s’appuie sur le numérique pour entretenir des relations avec ses usagers. 
 
. 
 
Question 5 : Mettez en avant les bénéfices de tels échanges pour la RATP et pour les usagers. 
 

Bénéfices pour l’usager Bénéfices pour la RATP 
  

 

 Coup de pouce ! C’est quoi une adminstration électronique ? 
 

   
 
 

Faites le point sur les notions abordées sur Ma Synthèse de cours 
A vous de jouer ! 
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Chapitre 11 Les transformations numériques, vecteurs 
d’amélioration de la relation avec les clients et les usagers ? 

 
MA SYNTHESE DE COURS 

 
Indiquer les notions abordées dans ce chapitre : 
 

1. Quels sont les facteurs explicatifs du comportement du 
consommateur ?  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

2. Comment le numérique permet-il une meilleure connaissance des 
consommateurs et des usagers ? 
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3. En quoi le numérique améliore-t-il la relation de l’organisation avec 
ses clients & usagers et leurs satisfactions ? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


