1-803  Analyse Microéconomique

Textes Complémentaires

LA DEMANDE ET LES FACTEURS QUI L'INFLUENCENTPRIVE 

(Chapitre 1 de : « Introduction à l’économie de l’entreprise », François Leroux)

Ce qui justifie qu'une entreprise se lance dans la fabrication d'un produit ou la prestation d'un service, c'est la conviction de ceux qui la dirigent qu'il existe pour le produit ou le service une demande effective ou potentielle, c'est-à-dire qu'il existe des consommateurs qui, sous certaines conditions, veulent ou voudraient se procurer le bien ou le service pour satisfaire un besoin. Déterminer les quantités que les consommateurs sont prêts à acquérir en fonction de différents paramètres qui les influencent, c'est repérer la demande. 

1.1 LE CONCEPT DE DEMANDE

1.1.1 Définition générale
Comme première approche, on peut donc dire que l'analyse de la demande d'un bien, c'est l'analyse des relations entre les différentes quantités de ce bien qu'un groupe d'agents économiques est prêt à acquérir et les valeurs prises par certaines variables qui ont une influence sur l'acquisition de ce bien par les agents économiques. 

Par exemple, si l'on pense que la demande pour les appartements de type 41/2 est fonction du prix de location P, du revenu du locataire potentiel R, du nombre d'enfants dans sa famille N, et du taux d'intérêt sur les prêts hypothécaires H, on peut écrire la demande de la façon suivante: 

           Q = f (P,R,N,H)

À une valeur donnée de chacune des quatre variables P, R, N et H va correspondre une valeur Q, quantité demandée. Si une de ces valeurs change, Q change également. 

Envisager toutes les combinaisons possibles de Q, P, R, N et H, c'est décrire la demande pour les appartements de type 41/2.

1.1.2 La demande: une relation prix-quantité
En fait, il semble peu facile d'analyser une fonction de demande de la forme de celle présentée dans l'exemple précédent, puisque la quantité demandée est influencée par plusieurs facteurs à la fois. Aussi, par mesure de simplification (et par souci analytique), la variable prix est sélectionnée comme jouant un rôle privilégié. Et c'est ainsi qu'à un moment donné, en supposant que tous les autres facteurs influençant la demande sont donnés et ne changent pas, on peut dire que la demande se résume à une relation entre des prix et des quantités. 

Ainsi, dans l'acception la plus utilisée du terme, on dira que la demande est une relation entre des prix et des quantités demandées, toutes choses étant égales par ailleurs. 
Seront donc analysées d'une part les relations prix-quantités demandées et d'autre part les facteurs autres que les prix influençant la demande. Cette distinction se retrouve au niveau du vocabulaire puisque lorsqu'on passe d'un point à un autre sur une courbe de demande, on parlera de changement dans la quantité demandée, tandis que si l'on passe d'un point sur une courbe de demande à un point sur une autre courbe de demande, on parlera de changement dans la demande (dans ce cas, d'autres facteurs que le prix sont entrés en jeu). Cette distinction est illustrée dans le graphique 1 (1) 
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1.1.3 La loi de la demande
Dans le graphique précédent, on a tracé des courbes de demande qui sont décroissantes. C'est en fait avoir admis l'existence de ce qu'on appelle la loi de la demande et qui s'énonce de la façon suivante : 

Lorsque le prix d'un bien augmente, toutes choses étant égales par ailleurs, les quantités demandées diminuent (et vice-versa). 

Ceci peut être facilement observé pour la plupart des biens et chacun a pu faire l'expérience de cette loi. La décroissance de la courbe de demande est le résultat d'un système de préférence des consommateurs et de leurs possibilités budgétaires. Lorsque le prix d'un bien diminue, cette diminution peut d'une part affecter l'ordre des préférences des biens à acheter et d'autre part augmenter le nombre de consommateurs ou d'utilisateurs qui peuvent budgétairement se permettre l'achat du bien. 

1.1.4 Les différents concepts de demande
L'analyse économique utilise et étudie plusieurs fonctions de demande. 

• On fait d'abord une distinction entre la demande individuelle et la demande globale. La première fait référence à la demande d'un consommateur ou du consommateur-type, la seconde fait référence à la demande de tous les consommateurs. L'une et l'autre respectent la loi de la demande. Néanmoins, la sensibilité aux variations de prix peut être très différente entre une courbe de demande individuelle et une courbe de demande collective. 

• D'un point de vue décisionnel, au niveau de la firme, une distinction doit être faite entre la demande du marché (équivalente à la demande globale) et la demande à la firme, qui décrit la fraction du marché s'adressant à l'un de ses participants. Cette distinction est connue en marketing sous les noms de demande primaire et de demande sélective. À chacune correspondent des analyses et des stratégies de fixation de prix, ou de promotion. 

Ici encore la sensibilité dans les variations de quantités dues aux variations de prix ne sera pas identique pour la demande primaire et la demande sélective. 

1.2 FACTEURS AUTRES QUE LE PRIX INFLUENÇANT LA DEMANDE
On présentera ici quelques-uns des facteurs qui influencent la demande, qui expliquent les déplacements de la courbe de demande. L'énumération qui sera faite n'est pas exhaustive, mais permettra d'analyser l'impact sur la demande d'autres variables que le prix. 

1.2.1 Changements dans le goût et les préférences des consommateurs
Il suffit d'ouvrir le catalogue d'un grand magasin d'il y a dix ans pour réaliser à quel point les goûts peuvent changer. Ces variations dans les goûts des consommateurs sont des facteurs importants pour expliquer des déplacements dans la demande de certains produits. Ceci sera d'autant plus frappant qu'on s'intéresse à des produits liés à des modes (loisirs, vêtements, etc.).

On pourra s'interroger sur le degré de spontanéité de ces changements de préférences. On évitera néanmoins de conclure trop rapidement qu'il sont systématiquement orchestrés par la publicité. 

1.2.2 Les anticipations
Il y a plusieurs types d'anticipations qui influencent la demande. 


a) Les anticipations du consommateur sur l'évolution future des prix représentent un facteur non négligeable dans les variations enregistrées dans l'évolution de la demande. On sait par exemple qu'en période d'inflation, la tendance est de précipiter les achats afin de se prémunir contre la dépréciation monétaire. À l'inverse, suite à des hausses jugées excessives ou temporaires, le consommateur peut différer ses achats en attendant que les prix reviennent à des niveaux jugés plus raisonnables (cette dernière tendance est surtout repérable sur les marchés industriels). Les anticipations de prix seront d'autant plus importantes que la situation conjoncturelle est plus incertaine. 


b) Les anticipations de rareté jouent un rôle qui se confond parfois avec les anticipations de prix. Il est remarquable que ceci joue aussi bien au niveau industriel (bois de construction en 73, etc.) qu'au niveau de la consommation finale (sel à la fin de 75). Les mécanismes ou les ressorts qui expliquent ces véritables psychoses de rareté sont bien difficiles à repérer. Parfois cependant, les anticipations de rareté s'expliquent par des phénomènes objectifs (ex.: la rareté relative des protéines pour l'élevage des animaux au Canada et aux U.S.A. en 73, suite aux ventes excessives de blé en U.R.S.S., à la diminution de l'offre de farine d'anchois et à la faible récolte de soja). 


c) Certains biens sont sensibles aux anticipations des consommateurs en matière de changements de revenus. Lors de l'acquisition d'une maison, par exemple, beaucoup d'acheteurs évaluent leur capacité de faire face aux paiements de l'hypothèque d'après l'évolution envisagée de leur revenu. 


d) Les anticipations de changements technologiques influencent également la demande. Si l'apparition de produits nouveaux est prévue, il risque d'y avoir un retard dans l'achat d'un bien pour attendre l'arrivée du produit nouveau. On pensera ici, à titre d'exemple, à l'impact de nouveaux modèles sur le marché de l'automobile et aux précautions prises par les constructeurs pour ne pas dévoiler à l'avance leurs nouveautés. On remarquera également, sur ce même marché, la grande discrétion entourant la décision de retirer une ligne de produits. 

De la même façon, l'attente d'amélioration de la qualité du produit ou de progrès sensibles dans sa "fiabilité" peut expliquer des retards dans la pénétration de certains marchés.


e) Dernière catégorie d'anticipations: les anticipations de changement de législation ou de changement du climat socio-économique. Si l'on anticipe dans un secteur industriel une très longue grève lors du renouvellement des conventions collectives, il est possible que la demande soit beaucoup plus forte dans les mois précédant la négociation. Le marché du papier journal à la fin de 1975 fournit une illustration de cette situation. Prévoyant la grève dans ce secteur (elle devait durer de 4 à 5 mois), l'ensemble des utilisateurs de papier journal avait des stocks à un niveau record durant l'été 1975.

1.2.3 Les autres biens
A cause de la multitude de facettes du problème de la consommation, la demande pour un bien va être influencée par la demande pour les autres biens et inversement.


a) C'est tout d'abord le cas lorsque des produits sont substituables: les variations dans le prix d'un bien auront des répercussions sur la demande de ses substituts. Une hausse du prix des dérivés du pétrole, par exemple, se traduit par une augmentation de la quantité demandée d'énergie électrique pour le chauffage. L'influence sera d'autant plus forte que la substituabilité d'un point de vue technique sera plus étroite.


b) Certaines demandes ne sont que des demandes dérivées. Ainsi, si la quantité d'appareils électroménagers augmente, la demande d'énergie électrique à des fins non industrielles va également augmenter. Une augmentation du nombre de voitures se traduit par une augmentation de la demande de pneumatiques, etc. À nouveau, l'impact sera d'autant important que le degré de complémentarité sera plus étroit.


c) L'apparition de produits nouveaux, en transformant les habitudes de consommation, a également un impact sur la demande d'un produit. Tous les secteurs ne sont pas uniformément sensibles à ce problème.

1.2.4 Influence du revenu
En règle générale, un accroissement de revenu disponible se traduit par un accroissement de la demande. Cette règle connaît certaines exceptions mais le sens de la relation demande-revenu est le plus souvent positif.

Certains outils (les élasticités-revenus) permettent de raffiner cette approche en mesurant la sensibilité de la demande aux variations du revenu. Pour le moment, enregistrons simplement que l'impact sur la demande ne sera pas uniforme pour tous les biens. 

De plus, l'effet d'un accroissement de revenu peut être estompé en partie s'il s'accompagne d'une diminution de la propension marginale à consommer. Pour les besoins de l'analyse, il serait plus précieux de raisonner sur les variations du pouvoir d'achat que sur les variations de revenu, afin d'isoler ce qu'il est convenu d'appeler “l'illusion monétaire” due à l'inflation soit la hausse de revenu, s'accompagnant d'une hausse de prix sans augmentation du pouvoir d'achat.

Enfin, la demande pour certains biens va être affectée par la façon dont le revenu est réparti dans la population. 

1.2.5 Les variables démographiques
Si les biens produits par une entreprise sont destinés à la demande finale, il y a lieu de tenir compte des variables démographiques caractérisant la population. Ces variables sont l'âge, le sexe, le taux de croissance et les composantes ethniques ou régionales. Le volume de la population donne bien sûr une bonne indication de la taille du marché, mais tout aussi importante est sa structure par âge: les besoins et les habitudes d'achat sont fort différents d'une génération à l'autre. Ceci risque d'être mis en évidence dans les années à venir si, comme cela semble être le cas dans la plupart des pays occidentaux, le taux de croissance de la population est faible ou nul. On assistera alors à un vieillissement général de la population, ce qui se traduira par l'émergence de nouveaux besoins, mais aussi par une tendance, au conservatisme dans les habitudes d'achat (on remarque par exemple que la fidélité à des marques de commerce a tendance à augmenter avec l'âge).

Par ailleurs, lorsque sur un même territoire cohabitent des groupes de population n'ayant pas la même culture, ni les mêmes origines, cela se traduit pour certaines catégories de produits par des préférences qui ne sont pas les mêmes et par une attitude différente face à la publicité.

Ces variables démographiques pourront servir de base à ce qu'on appellera, plus tard, la discrimination ou la segmentation de marché. 

1.2.6 Les effets de démonstration et d'imitation
La demande peut varier, dans le temps, pour d'autres raisons. Certains besoins jugés superflus deviennent indispensables; certains biens sont désirés alors qu'ils ne l'étaient pas auparavant. Ceci peut s'expliquer non seulement par des changements dans les goûts, mais également par le jeu de ce qu'on 

appelle les effets de démonstration ou les effets d'imitation. L'observation montre que certains acheteurs désirent se procurer des biens non seulement pour leur valeur utilitaire, mais parce qu'ils leur procurent - tout au moins le pensent-ils - un certain statut social. Ce comportement combiné aux effets de snobisme peut avoir un impact essentiel au moment où un nouveau produit est introduit sur le marché. L'acceptation du produit dans un premier temps peut être assurée en jouant sur son caractère exclusif. Les effets d'imitation apparaîtront dans un deuxième temps et faciliteront l'acceptation générale du produit. L'impact de ces deux effets a souvent été utilisé pour tenter d'expliquer l'attitude des acheteurs sur le marché de l'automobile.

1.2.7 Effets de diffusion et cycle de vie du produit
Les observateurs du comportement des consommateurs ont observé un phénomène dont les producteurs doivent tenir compte: on s'aperçoit en effet que le temps passant, le niveau de revenu minimal pour posséder un produit a tendance à diminuer. Ceci est appelé quelquefois l'effet de diffusion.  À cause des effets d'imitation, à cause des changements dans les priorités budgétaires ou à cause de la diminution du prix relatif d'un produit quand il est fabriqué à grande échelle et largement distribué, on constate que le produit est acheté par des couches de population ayant des revenus de plus en plus modestes. Ce phénomène a été caractéristique dans les années 60 pour la télévision et l'automobile; on peut actuellement le constater sur le marché des appareils de climatisation et des lave-vaisselles. 

Le jeu de tous ces effets diffère bien sûr d'un produit à un autre et dépend énormément de l'introduction plus ou moins récente du produit. On peut s'efforcer néanmoins de décrire une évolution dans le temps de la demande pour un produit qui soit aussi générale que possible. 

Les analyses en marketing utilisent pour ce faire un outil fort pratique qu'on appelle le « cycle de vie du produit ». A l'aide de cet outil, on s'efforce de mettre en évidence les phases successives de la vie d'un produit. 
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Dans la version utilisée ici, il y a cinq phases:

a) 
La phase d'innovation
Suite à une découverte ou pour répondre à un besoin, un nouveau produit est mis au point. Cette phase recouvre toute la préparation et le début de la mise en marché. C'est la phase ou le taux de mortalité des nouveaux produits qui est la plus élevée. 

b) 
La phase du décollage
Dans cette phase, le produit trouve ses premières applications et est accepté par une partie du marché potentiel, celle caractérisée par les acheteurs les plus innovateurs. 

c)
La phase de croissance et de développement
C'est dans cette phase que le volume de vente augmente le plus. Après avoir convaincu certains acheteurs, le produit touche une clientèle beaucoup plus large et jouit finalement d'une acceptation générale. De nouvelles applications sont envisagées et les développements du produit facilitent la diffusion. 

d) 
La phase de maturité
Dans cette phase, la croissance a tendance à se ralentir et les marges de profit généralement se rétrécissent. Le produit est complètement diffusé. 

e) 
La phase du déclin

Le vieillissement du produit, son remplacement par d'autres, la saturation des marchés conduisent à la phase du déclin. Dans cette phase ne peuvent survivre que quelques firmes qui assurent le renouvellement du produit. 

Cet outil, tout compte fait relativement simple, permet de comprendre comment le temps influence la demande des produits. 

1.2.8 L'état de la conjoncture économique
La situation conjoncturelle a également un impact. Les périodes d'expansion sont caractérisées par une forte demande qui ralentit en période de récession. 

On notera que tous les produits ne sont pas sensibles de la même façon aux changements conjoncturels. Contrairement à des idées communément acceptées, les produits industriels sont beaucoup plus sensibles aux fluctuations que les produits de consommation finale. D'autre part, parmi ces produits de consommation finale, les biens les plus touchés par les changements conjoncturels sont les biens durables ou semi-durables (exemples: automobiles, mobilier, appareils électroménagers, etc.). 

L'accès au crédit, le coût du crédit, et les changements pouvant les affecter suite aux décisions de politique économique sont autant de facteurs qui influenceront la demande, surtout pour les biens d'équipement au niveau industriel et les biens durables et semi-durables au niveau de la consommation 
individuelle.

Les influences dues à la conjoncture ne devront pas être confondues

avec les facteurs purement saisonniers.
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