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RESUME 
 
La gestion de la relation client a représenté la préoccupation majeure des entreprises et 
des chercheurs ces dernières années. Selon les auteurs marketing, la notion de CRM 
(customer relationship management) se retrouve être la solution efficace pour la gestion 
de la relation client. Néanmoins, plusieurs publications et études relatives à la 
performance de ces logiciels ont donné des résultats contradictoires. Cette recherche a 
essayé de trouver les facteurs pouvant impacter positivement l’utilisation des outils 
logiciels CRM sur le cycle de vie du client. En essayant de dépasser certaines lacunes et 
manquement constatés dans la littérature aussi bien académique que managériale, un 
modèle conceptuel de type causal a été élaboré. Ce modèle est basé sur différentes 
théories relatives d’une part, à l’utilisation des capacités des logiciels CRM et d’autre 
part, à l’approche marketing du CRM. Après avoir déterminé quelques variables 
modératrices dans la littérature telles que la connaissance client, la gestion des canaux de 
communication et la stratégie relationnelle, nous avons testé ce modèle sur un échantillon 
82 entreprises ayant développés toutes les fonctionnalités des logiciels CRM. Les 
résultats ont montré la pertinence du modèle proposé avec 74% de la variance totale de 
la performance du cycle de vie du client. Les résultats ont montré des résultats très 
satisfaisants en ce qui concerne l’effet de ces variables modératrices sur la performance 
de l’utilisation de ces logiciels CRM. 
 

Mots-clés : Stratégie relationnelle, CRM, connaissance client, Gestion des canaux de 
communication. Cycle de vie du client. 
 
ABSTRACT 
 

The customer relationship management represented a major concern for companies and 
researchers in recent years. According to marketing authors, the concept of CRM 
(customer relationship management) is found to be effective solution for customer 
relationship management. However, several publications and studies on the performance 
of these programs have yielded conflicting results. This research tried to find the factors 
that can positively impact the use of CRM software tools on the customer life cycle. In 
trying to overcome certain deficiencies and failure identified in the literature as well as 
academic managerial, conceptual model of causal type was developed. This model is 
based on different theories on the one hand, the capacity utilization of CRM software and 
secondly, the CRM marketing approach. After determining some moderating variables in 
the literature such as customer insight, communication channel management and 
relationship strategy, we tested this model on a sample 82 companies that developed the 
functionality of CRM software. The results showed the relevance of the proposed model 
with 74% of the total variance in the performance of the customer life cycle. The results 
showed very satisfactory results as regards the moderating effect of these variables on the 
performance of the use of CRM software. 
 

Keyswords: Relationship strategy, CRM, Customer knowledge, Communication 
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channels management. Customer life cycle 
 

INTRODUCTION 
 

our éviter la perte des clients, les entreprises 
s’orientent vers la gestion de la relation 

client pour fidéliser ces derniers. Ces entreprises 
sont passées d’une orientation « produit » à une 
orientation « client » (Don Pepper et Martha, 
1995 ; Garbarino et Johnson 1999 ; Rich 2000). 
On parlera désormais du marketing relationnel 
issu des travaux de Don Pepper et Martha. Le 
marketing relationnel s’intéresse de près à des 
notions telles que la proximité relationnelle, 
l’interaction, la personnalisation et la relation 
dyadique (Gillenson, 2000; Salerno, 2001). Le 
succès du marketing  relationnel  repose en 
grande partie sur la rapidité de diffusion et de 
développement des  TIC (Crosby  et  Johnson, 
2001; Grabner- Kraeuter et Moedritscher, 
2002). Parmi ces technologies, nous pouvons 
citer le CRM et ses outils. Il s’agit notamment 
des logiciels d’enregistrement des appels, 
d’automatisation de la force de vente ou de 
système de gestion de la relation client (Brown, 
2005). L’utilisation de ces logiciels apporte-t-
elle une amélioration à la gestion de la relation 
client ? Permettent-ils de mieux appréhender le 
client ? C’est en 1995 que Hewlett Packard 
introduit en France le concept de CRM pour 
désigner simplement les logiciels de gestion de 
la relation client avec son outil Clarify (Saint 
Cast, 2003). Sur le plan académique, le terme 
CRM est apparu dans les premières publications 
à partir de l’an 2000 (Colgate, Mark et Danaher, 
Peter J. ; 2000). Dans la littérature, on parle de 
CRM (Customer Relationship Management) ou 
de GRC (Gestion de la Relation Client). Dans ce 
travail, nous avons choisi d’utiliser le terme 
CRM pour désigner la gestion de la relation 
client et les logiciels de gestion de la relation 
client. Pierre Alard et Pierre Arnaud Guggémos 
(2005) définissent le CRM comme « une 
démarche organisationnelle qui vise à mieux 
connaître et à mieux satisfaire les clients 
identifiés par leur potentiel d’activité et de 
rentabilité, à travers une pluralité de canaux de 

                                                           
1 Frédéric Jallat, Eric Stevens et Pierre Volle ; Gestion 
de la relation client ; Edition Pearson 2006 
2 http://crm.sambotte.com/post/20081206-CRM-
Gestion-Relation-Client-perspective-2009 

contact, dans le cadre d’une relation durable, 
afin d’accroître le chiffre d’affaires et la 
rentabilité de l’entreprise». En 2004, Gartner 
Group définit le CRM comme « une stratégie 
d’entreprise qui, à l’aide des TIC, vise à 
optimiser la rentabilité de l’organisation et la 
satisfaction du client, en se focalisant sur des 
segments de clientèle spécifiques, en favorisant 
les comportements propres à répondre aux 
souhaits du client et en appliquant des processus 
centrés sur le client ».1 Cette définition 
comporte plusieurs dimensions et met l’accent 
sur les TIC comme élément fondamental et 
nécessaire pour la gestion de la relation client. 
On ne peut donc pas arriver à une gestion de la 
relation client parfaite sans intégrer les logiciels 
informatiques selon Gartner Group. Toutes les 
entreprises se sont alors lancées dans 
l’acquisition des logiciels CRM. Selon une 
étude du cabinet Gartner 2 (2008), le chiffre 
d’affaires mondial du logiciel de gestion de la 
relation client (CRM) connaît quatre années de 
hausse. La croissance se poursuit pour les 
éditeurs de CRM : +23,1 % en 2007, +14% en 
2008, et +50 % de 2008 à 2012. Ces chiffres 
donnent des perspectives d’avenir aux 
entreprises éditrices de logiciels CRM. Ce qui 
nous conduit à affirmer que les entreprises 
continueront à investir pour l’acquisition des 
logiciels CRM. Les praticiens et les éditeurs de 
logiciels soutiennent que ces logiciels 
permettent de mieux gérer la relation client et de 
fidéliser ces derniers. L’implantation du CRM 
dans les entreprises n’est pas une tâche facile car 
beaucoup d’entreprises ne voient pas l’apport de 
ce déploiement sur la relation client. Selon une 
étude du cabinet Deloittre & Touche (2004), 
65% des entreprises ayant mis en place des 
projets CRM considèrent qu’elles n’ont connu 
aucune amélioration ou seulement des 
améliorations mineures dans la relation. Darell 
Rigby, Frederick Reichheld et Phil Scheffer3 
soulignent les quatre périls du CRM. Ils 
constatent les désillusions et les déceptions d’un 
grand nombre d’entreprises en matière de CRM. 
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Ces échecs s’expliquent, selon les auteurs, par 
quatre périls auxquels elles n’ont pas su 
échapper : implanter un programme de CRM 
sans avoir défini sa stratégie de relation client, 
implanter un programme de CRM sans avoir 
adapté son organisation, être persuadé que plus 
il y a de technologie, mieux c’est et pour finir, 
harceler les clients plutôt que répondre à leurs 
attentes. D’autres études également montrent 
que 70% des projets échoueront en raison 
d’inadéquations entre le planning et les priorités 
(Giga groupe 2001) et que 75% des entreprises 
expliquent que la résistance des collaborateurs 
est la principale cause d’échec (Meta Group 
2001). Qu’est ce qui explique réellement l’échec 
de l’utilisation des logiciels CRM ? Dans le 
cadre de ce papier, nous nous baserons sur la 
littérature d’évaluation de performance du CRM 
(Reinartz et al., (2004) de Jayachandran et al., 
(2005) et de Goetz Greve et Sonke Albers 
(2006)) et les travaux sur la capacité des outils 
logiciels CRM (Croteau et LI, 2003), pour 
déterminer les facteurs qui peuvent influencer la 
performance de l’utilisation des logiciel CRM.? 
 
I- Cadre théorique de l’étude 
Crosby et Johnson (2000)4 ont montré dans une 
étude que 60% des installations de logiciels 
CRM  échouent et ne donnent pas les résultats 
escomptés. Il existe plusieurs raisons à ces 
échecs. Mitchell, A. (2003)5 affirme que le vrai 
problème avec le CRM est qu’il n’est pas 
souvent soutenu par une stratégie marketing 
relationnel. 
 
Il y a très peu de recherches sur l’impact direct 
de l’utilisation des logiciels CRM sur la relation 
client encore moins sur le cycle de vie du client. 
La plupart des recherches sur le sujet (Reinartz 
et al., 2004 ; Jayachandran et al., 2004 ; Goetz 
Greve et Sonke Albers, 2006 ; Johnson et al., 
2008) abordent l’utilisation des logiciels sans 
trop se focaliser sur la capacité des logiciels à 
répondre aux réels problèmes des entreprises. 
L’évaluation de l’efficacité d’un logiciel CRM 
dépend de plusieurs variables déterminantes à 
savoir : 

                                                           
4 Crosby, L.A. Johnson, S.L. (2000) “what to do 
before going 1-to-1” marketing management, vol.9 
no° 4 pp. 15-21 

- La capacité du logiciel à regrouper les 
informations venant de divers canaux de 
communication (CRM collaboratif) 

- La capacité à analyser les informations client 
afin d’offrir la meilleure réponse possible au 
client (CRM analytique) 

- L’automatisation des campagnes marketing 
et de la force de vente (CRM opérationnel). 

 
Trayssac F. (2002) évoque les solutions AOC du 
marché en abordant les capacités Analytique, 
Opérationnelle et Collaborative des logiciels 
CRM. Cette notion de capacité a été évoquée par 
Zikmund et al., (2003) et Ngaï (2005). Ces 
chercheurs estiment que la capacité à fournir en 
temps réel des informations précises et crédibles 
à travers les points de contact client, peut 
influencer la force de la relation client 
fournisseur. D’autres comme Geissler, (2001) et 
Mac Donald et Smith (2004) trouvent que la 
capacité à entretenir une relation interactive est 
un avantage inhérent à la technologie CRM. La 
littérature suggère que la majeure partie d’une 
application CRM correspond à un ensemble de 
capacités liées à la technologie CRM (Croteau 
et LI, 2003) pour obtenir la compréhension du 
client (Bose et Sugumaran 2003 ; Zahay et 
Griffin 2004). Cela comprend l’acquisition, le 
stockage, la diffusion et l’utilisation des 
informations client (Sinkula, Baker et 
Noordewier 1997 ; Slater et Narver 1995) dans 
le but d’engagement et de conserver une 
meilleure relation avec le client.  
Bien qu’il existe peu d’études sur le sujet, nous 
avons une forte conviction que l’utilisation des 
logiciels CRM devrait influencer positivement 
les éléments tels que : 
- Le taux de conversion client prospect à cause 

de la fonction analytique des logiciels. 
- L’amélioration de la connaissance du client 

par l’accumulation d’informations pro-
venant des divers anaux de commu-nication. 

- L’amélioration du chiffre d’affaire générer 
par les clients grâce à la précision des 
propositions effectuées aux clients 

- La diminution du taux de défection client 
grâce à l’écoute et à l’analyse des 

5. Mitchell, A (2003) « crm failing as it yields one- 
sided relationship » precision marketing. P 14  
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réclamations des clients. 
 
Cette conviction se trouve soutenue par les 
résultats et les perspectives proposées par 
Buttle, (2004) et Payne et Frow (2006) 
également. L’idée centrale de l’efficacité d’un 
logiciel CRM est qu’il doit être capable de 
produire de la valeur, tant pour le client que pour 
l’entreprise. Selon J. W. Kim et al., (2004), une 
des mesures de succès de la relation client est la 
force de la relation. Souvent plus une relation est 
forte, plus le client est fidèle donc procède à plus 
d’achat. Ce résultat est fortement conditionné 
par la capacité d’interactivité favorisée par 
l’utilisation de la technologie CRM (Zikmund et 
al., 2003 ; Ngaï 2005). Ben Pinkerton et Tim R. 
Colman (2002) ont montré que plus les 
entreprises mettent en œuvre toutes les 
fonctionnalités du CRM, meilleur est leur 
rendement. Cette  notion fonctionnalité renvoie 
à la notion de capacité. Donc pour les 
chercheurs, plus une entreprise se dote d’un 
logiciel avec toutes les capacités nécessaires, 
meilleur sera son rendement. 
 
 La littérature dans le domaine, met l’accent sur 
l’absence d’une stratégie relationnelle comme 
cause d’échec des projets CRM (Ed Peelen, 

2005). Jallat et al (2006) suggèrent que pour 
réussir la mise en place de la technologie CRM, 
l’entreprise doit se poser des questions comme : 
- Quelle connaissance des clients l’entreprise 

possède-t-elle ?  
- S’emploie-t-elle à consolider ses liens avec 

les meilleurs clients ? 
- Dans quelle mesure est-elle orientée client ? 
 
Pour ces auteurs, les applications CRM ne 
fonctionnent à plein régime que si l’entreprise 
maîtrise au préalable les fondamentaux de la 
relation client. Ils conclurent en soulignant qu’il 
est hautement préférable que la technologie 
vienne après la stratégie et les questions 
d’organisation. Ils ont mené une étude sur 250 
entreprises néerlandaises avec la méthode 
d’équation structurelle et ont conclu que la 
réussite du CRM dépend du développement 
d’une vision et d’une stratégie CRM et que les 
composantes du CRM (information, processus 
et technologies) sont liées. D’autres variables 
comme la connais-sance client, et la gestion des 
canaux de communication peuvent également 
influencer la performance de l’utilisation des 
logiciels CRM. 
Le modèle suivant est issu de ce cadre 
conceptuel 
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1- Connaissance client. 
La connaissance du client et de ses besoins tout 
au long de son cycle de vie est la base du 
marketing relationnel (Moisand, 2002). 
Connaître chaque client à titre individuel est 
indispensable pour développer une relation 
durable avec lui. Nous avons montré plus loin 
que la capacité analytique du logiciel pouvait 
permettre d’accroître la connaissance du client. 
Pour cela, il faut que l’entreprise mette en  place 
des stratégies permettant de collecter les bonnes 
informations. La connaissance client pouvait 
alors avoir un effet sur la performance de 
l’utilisation des logiciels CRM sur le cycle de 
vie du client.  
 
Selon Moisand (2002), l’amélioration de la 
connaissance client ne se limite pas à de la 
collecte de données. Pour cet auteurs, connaître 
l’attitude du client vis à vis d’une marque, sa 
satisfaction vis-à-vis des services proposés, 

participent à la connaissance client. La 
connaissance client est l’aptitude de l’entreprise 
à collecter des informations sur le client ainsi 
que sa capacité à exploiter ces informations. 
Lin et al (2005) définissent la gestion de la 
connaissance client en se basant sur la définition 
de la gestion des connaissances, présentée par 
Beckmann (1997). La gestion de la 
connaissance client est donc, l’identification, la 
capture, le choix, le stockage, le partage, 
l’application de la connaissance, la création et la 
réutilisation des connaissances clients. Mc Cann 
et Buckener (2004) considèrent que la gestion 
de la connaissance client est l’évaluation, la 
valorisation, l’acquisition, la construction, le 
partage, le maintien, la saisie et l’application de 
la connaissance. La connaissance client est 
devenue un capital et un facteur d’avantage 
concurrentiel pour l’entreprise. La connaissance 
client comprend le modèle des besoins des 
clients et ou l’expérience de consommation de 

Stratégie 
Relationnelle )

Connaissance
client

Gestion des
canaux de

communication

Variables de contrôle
- secteur d'activité

- l'expérience en matière 
de logiciel CRM

- taille de l'entreprise

Performance du
cycle de vie 

du client

- acquisition du client

- développement 
du client

- rétention du client

Logiciel CRM

- CRM analytique

- CRM opérationnel

- CRM collaboratif

Variables modératrices

Modèle conceptuel d'analyse



COOVI B. 

136 
J. Rech. Sci. Univ. Lomé (Togo), 2016, Série C, 18(3) : 131-148 

produits et ou des services (Su et al, 2005). 
Lin et al. (2005) définissent la gestion de la 
connaissance client comme l’identification, la 
capture, le choix, le stockage, le partage, 
l’application de la connaissance, la création et la 
réutilisation des données clients. 
 
Chung et al (2003) affirment que l’entreprise qui 
réussit à comprendre et à gérer le comportement 
des consommateurs et les services client 
pourrait s’approprier de l’avantage compétitif. 
Jayachandran, Hewett et Kaufman (2004) ont 
montré que la connaissance client améliore la 
rapidité et l’efficacité de la réaction de 
l’entreprise envers ses clients. Pour ces auteurs, 
une meilleure connaissance du comportement 
des clients permet aux entreprises de gérer et de 
cibler les clients sur la base de l’évolution des 
expériences de services plutôt que sur des 
critères démographiques, ce qui augmente la 
valeur perçue de l’offre et diminue le risque de 
défection des clients fidèles. 
 
SU et al. (2005) ont également montré que la 
connaissance client favorise les possibilités de 
satisfaire le client. Luchesi (2003) affirme que 
toute amélioration de la connaissance client 
favorise une identification fine du client, qui 
peut se traduire par une différenciation de l’offre 
de l’entreprise et par conséquent une meilleure 
satisfaction du client d’où l’amélioration de son 
cycle de vie. 
Lin et al. (2005) affirment que les applications 
du CRM et la gestion de la connaissance client 
ont un effet positif sur la réduction des coûts et 
l’augmentation des revenus. 
Wassermann (2001) affirme que l’instantanéité 
de servir les clients grâce aux connaissances que 
l’entreprise possède sur eux améliore la 
satisfaction du client tout en diminuant les coûts, 
car le traitement se fait plus rapidement et plus 
efficacement. 
 
Tisseyre (1999) considère que la gestion de la 
connaissance client est une nouvelle méthode 
d’organisation car elle aide les entreprises à 
atteindre un seuil en termes de productivité et de 
qualité. 
 
Pour que la technologie CRM soit efficace dans 
la gestion de la relation client, il faut qu’elle 

soutienne les processus de gestion des 
expériences client (Greenberg, 2001 ; Rigby et 
al., 2002). Selon Ja et al., 2004 la technologie 
CRM n’est pas un substitut pour le processus 
d’information relationnel efficace mais plutôt 
un facilitateur de son efficacité. L’utilisation 
conjointe de la technologie CRM et les 
processus d’information relationnelle peut 
permettre à l’entreprise d’être plus efficace dans 
ces interactions avec le client (Flint et al. 2002). 
Sambamurthy et al. (2003) ont monté que la 
gestion de la connaissance client a un effet 
médiateur sur l’impact des nouvelles 
technologies sur la performance des entreprises. 
Mithas, Krishnan et Fornell, 2005 ont montré 
que l’outil CRM permet d’améliorer la 
connaissance client qui a son tour, permet 
d’améliorer la satisfaction or Rust et Zahorik 
(1993) ont constaté qu’il y avait un lien entre la 
satisfaction et la rétention. 
 
De tout ce qui précède, nous pouvons formuler 
l’hypothèse suivante : 
H4 : Plus l’entreprise développe une aptitude à 
connaître ses clients, plus l’impact de 
l’utilisation de la capacité analytique sur le cycle 
de vie du client est fort  
H5 : Plus l’entreprise développe une aptitude à 
connaître ses clients, plus l’impact de 
l’utilisation de la capacité opérationnelle sur le 
cycle de vie du client est fort. 
 
2- Stratégie relationnelle 
Ce sont les hommes qui initient et développent 
les relations, pas les ordinateurs (Jallat et al., 
2005). Les chercheurs comme Rigby, Reichheld 
et Schefter (2002) ont montré que pour avoir 
ignoré cette considération de nombreuses 
entreprises ont échoué dans leur projet CRM. 
La stratégie relationnelle consiste à transmettre 
des marques d’attention positives (Fournier, 
2000). Pour Jallat et al. (2005), les entreprises 
qui développent une stratégie relationnelle 
s’intéressent au développement de la relation de 
long terme avec leur client. La stratégie 
relationnelle est selon Morgan et Hunt (1994) 
« l’ensemble des activités marketing destinées à 
établir, à développer et à maintenir des relations 
d’échanges fructueuses ». Selon Benamour et 
Prim (2000), la stratégie relationnelle passe par 
le degré d’orientation client du vendeur. Ce 
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degré est l’aptitude de vendeur à s’engager 
auprès du client et l’aide à faire les choix qui le 
satisferont. Saxe et Weitz (1982) définissent 
l’orientation client comme le degré selon lequel 
le vendeur applique la notion du marketing en 
tentant d’accompagner le client dans ses 
décisions d’achats de façon à répondre 
efficacement à ses besoins. Pour Brown et al 
(2002) l’orientation client est la prédisposition 
de l’employé à satisfaire les besoins du client 
dans le contexte de son travail. Benamour et 
Prim (2000) définissent alors l’orientation 
relationnelle comme une attitude basée sur 
l’orientation affective, fonctionnelle et 
temporelle du client, ainsi que sur des éléments 
contextuels. L’orientation client est selon 
Narver et Slater (1994) «la compréhension 
suffisante des consommateurs cibles afin d’être 
capable de leur offrir une valeur supérieure de 
manière continue ».  
 
La fidélité des consommateurs est présentée 
comme une conséquence majeure des processus 
relationnel (Morgan et Hunt, 1994 ; Garbarino 
et Johnson, 1999). La stratégie relationnelle 
consiste donc à tenir compte de la valeur du 
client. L’adoption d’une stratégie relationnelle 
réclame un engagement vigoureux de 
l’entreprise et l’implication de toutes les 
fonctions concernées.  
 
Pour Peppers et Roger (2004), une entreprise qui 
est orienté client doit se préoccuper de la 
satisfaction de sa clientèle, doit traiter chaque 
client différemment en leur proposant des offres 
sur mesure. Lefébure et Venturi (2005) 
qualifient le marketing relationnel de Freudien 
car écoute et analyse. Cette écoute et cette 
analyse constituent une vraie gestion de la 
relation client. Lendrevie, Levy et Lindon 
(2006) définissent la politique relationnelle 
comme une stratégie et un processus 
organisationnel qui visent à accroître le chiffre 
d’affaires et la rentabilité de l’entreprise en 
développant une relation durable et cohérente 
avec les clients identifiés par leur potentiel 
d’activité et de rentabilité. C’est cette aptitude 
de l’entreprise à écouter et à donner de la valeur 
aux clients qui constitue la stratégie 
relationnelle. La stratégie relationnelle vise la 
stabilité d’échange fondée sur la fidélité 

mutuelle non dictée par le contrat formel et 
permet d’éviter la concurrence en considérant la 
relation comme une ressource clé (Salerno, 
1995). 
 
Pour Jallat, Le Nagard et Steyer (1997), les 
effets de la stratégie relationnelle sur la rétention 
des clients sont plus importants sur les profits 
que sur les économies d’échelle dans les 
entreprises de service. Plus la relation dure, plus 
les profits augmentent car la consommation 
augmente et la sensibilité aux prix diminue.  
 
La fidélité du client n’est pas seulement le fait 
du client mais passe également par le personnel 
en contact. Pour Reichheld (1993, 1996), si l’on 
veut entretenir des relations personnalisées avec 
la clientèle, il faut s’en occuper 
convenablement, donc avoir un personnel bien 
formé. 
Les chercheurs comme Parasuraman (1997) et 
Woodruff (1997) affirment que la stratégie 
relationnelle serait une source d’avantage 
concurrentiel. Pour Abidi (2002), dans un 
environnement concurrentiel où la diffusion des 
innovations produit est très rapide, une 
orientation client permettrait d’assurer à la fois 
une vision à long terme et une cohérence dans le 
choix stratégique et organisationnel. L’enjeu 
d’une bonne stratégie relationnelle consiste à 
développer auprès des employés une culture 
relationnelle afin que l’orientation client soit 
effectivement perçue par la clientèle 
(Deshpandé, Farley et Webster, 1993). 
 
Meehan et Barwise, (1996) affirment que le 
développement et la performance de certaines 
entreprises sont le résultat d’une culture interne 
reflétant l’orientation client. Sur la base de ce 
développement, nous pouvons formuler les 
hypothèses suivantes :  
  H6 : Plus l’entreprise adopte une stratégie 
relationnelle, plus l’impact de l’utilisation de la 
capacité analytique sur le cycle de vie du client 
est élevé 
H7 : Plus l’entreprise adopte une stratégie 
relationnelle, plus l’impact de l’utilisation de la 
capacité opérationnelle sur le cycle de vie du 
client est élevé. 
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3- La gestion des canaux de communication 
La gestion des canaux est définie par Neslin, 
(2006) comme : « la conception, le déploiement, 
la coordination et l’évaluation des canaux dans 
lesquels les firmes et les clients interagissent, 
dans le but d’augmenter la valeur du client… ». 
Chaque client fait un usage différent des canaux. 
La connaissance de ce comportement et des 
préférences est essentielle pour pouvoir établir 
un dialogue et ou l’effet souhaité. 
 
Un service efficace consiste aussi à permettre au 
client d’atteindre la société par le canal qu’il 
préfère, qu’il s’agisse du téléphone, d’Internet, 
du courrier électronique, d’un magasin 
traditionnel ou autre. Selon Brown (2006) les 
entreprises les plus innovantes parviennent à 
une synergie des divers canaux ; elles savent 
tirer parti de leurs avantages respectifs pour les 
assurer un service efficace et homogène. Pour 
développer et utiliser ces canaux avec succès, 
l’entreprise doit déterminer les préférences des 
clients et la manière dont ils les utilisent. Sans 
ces informations, l’entreprise ne pourra pas 
faciliter le processus de communication orienté 
client. Compte tenu de la capacité interactive 
des canaux informatiques, des entreprises 
considèrent à tort qu’ils favorisent le pouvoir 
grandissant du client, le passage d’un 
fournisseur à un autre et la pression des prix. 
D’autres entreprises trouvent les moyens 
d’attirer leurs clients vers les canaux plus 
économiques. Nous citerons l’exemple de la 
société Columbia House, éditeurs de musique 
sur CD et cassettes, qui offre à sa clientèle un 
rabais de 10% sur les commandes passées sur 
Internet ou par téléphone plutôt que par courrier. 
 
D’après l’agence ETO (2005) citée par Peleen 
(2006), une action multicanal optimise le 
rendement d’une opération de 15 à 20%. Selon 
Jallat et al, (2006), la création de campagnes 
associant publipostage, email et centre d’appels 
est fréquemment citée comme permettant 
d’améliorer les taux de retour ou de réaction des 
clients de façon très significative. 
Dans une étude réalisée par Badoc et al., (1998), 
il a été démontré qu’un rapport de 1à 10 sépare 
le coût d’une transaction bancaire en agence de 
celui de la même transaction faite sur Internet. Il 
est alors possible de penser que les prestations 

de service réalisées en ligne coûtent moins 
chères et sont susceptible d’attirer plus de 
nouveaux clients et aussi permettre de conserver 
les anciens donc les fidéliser et réduire en même 
temps le taux de défection client. 
 
L’intégration multicanal augmente l’expérience 
de service vécue par le client sur l’ensemble des 
canaux entraînant un niveau de satisfaction plus 
grand (Rosenbloom, 2007 ; Soussa et Voss, 
2006) qui favorise une relation à long terme 
(Payne et Frow, 2004) basé sur la confiance. 
Selon Ryals et al., (2000), coordonner les points 
de contact avec les clients, permet de corriger et 
d’ajuster les informations sur ceux-ci afin 
d’obtenir une réponse unique et fiable et 
renforcer ainsi la stratégie relationnelle tout en 
étant performant dans la gestion de la relation. 
Le client qui traite avec plusieurs unités de 
l’entreprise, n’aura plus l’impression de 
s’adresser à plusieurs entités distinctes mais à 
une seule et unique entité qui lui présente une 
information unique. Ceci conduira à sa 
satisfaction et par conséquent à sa fidélisation. 
Ainsi, nous pouvons émettre l’hypothèse 
suivante : 
H8 : Plus l’entreprise met en place une stratégie 
de gestion des canaux de communication, plus 
l’impact de l’utilisation de la capacité 
opérationnelle du CRM sur le cycle de vie du 
client est élevé ; 
H9 : Plus l’entreprise met en place une stratégie 
de gestion des canaux de communication, plus 
l’impact de l’utilisation de la capacité 
collaborative du CRM sur le cycle de vie du 
client est élevé. 
 
II- Méthodologie de recherche 
Notre unité de recherche est toute entreprise 
utilisatrice de logiciel CRM. Après l’élaboration 
de la première version de notre questionnaire, 
nous avons pris contact avec des experts afin 
qu’ils donnent leur avis sur ce dernier. Dans le 
même temps nous avons demandé à ces experts 
de nous fournir la liste de quelques uns de leurs 
clients (entreprises utilisatrices de leur logiciel). 
Pour être éligible, l’entreprise doit être 
utilisatrice d’un logiciel CRM ce qui n’a pas 
facilité l’établissement de la liste d’envoi. Cette 
liste était établie au fur et à mesure que les 
entreprises répondaient au questionnaire. Au 
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final, une liste de 346 entreprises de différentes 
tailles, de différents secteurs et de différentes 
nationalités a été constituée. 
 

L’enquête auto-administrée a été choisie pour 
collecter les données. Le questionnaire a été 
remis directement à la personne interrogée par 
le chercheur (moi-même) ou par certaines 
personnes ressources de notre laboratoire de 
recherche. Les répondants clés ont été identifiés 
dans notre cas, en se référant aux recherches 
antérieures traitant de la performance de CRM 
et notre recherche exploratoire. En effet, les 
recherches empiriques examinées (Reinartz et 
al., 2004 ; Ang et Buttle, 2006 ; Yin, 2003 ; 
Goetz et Sonke, 2006 ; Ben Pinkerton et Tim 
Colman, 2002, Johnson et al. 2008) ont montré 
que les dirigeants et les responsables client ou 
marketing sont les plus à même de nous 
renseigner sur la performance des outils 
logiciels CRM. Nous avons pu réunir quatre-
vingt-huit (88) réponses dont six étaient 
inutilisables pour cause de réponses 
manquantes. Au final, 82 réponses utilisables 
ont été retenues soit un taux de réponse de 
23,36%. 
 

L’ensemble des variables modératrices 
constitue les éléments déterminants de 
l’orientation client d’une entreprise (Ed Peelen, 
2005). Il existe dans la littérature plusieurs 
échelles de mesure. La plus répandue est 
l’échelle de Narver et Slater (1990) composée 
de six items reflétant l’aptitude de l’entreprise à 
comprendre ses clients et sa capacité à leur 
proposer continuellement une offre de valeur 
supérieure. D’autres échelles plus pertinentes de 
cette mesure ont également été développées par 
Kohli et al. (1993) et Ohana (2001). Afin de 
mesurer les éléments de l’orientation client, 
nous utiliserons l’échelle utilisée par Jallat et al. 
(2005). Cette échelle propose pour chaque 
élément de l’orientation client une série d’items 
mesurés par cinq points de likert. 
 
Dans le cadre de ce travail, nous avons eu 

recours à la régression pour vérifier nos 
hypothèses. La régression linéaire a pour objet 
de modéliser les relations entre une variable à 
expliquer mesurée sur une échelle d’intervalle 
ou de rapport et une (régression simple) ou 
plusieurs (régression multiple) variables 
mesurées sur une échelle d’intervalle ou de 
rapport, et explicatives sous la forme d’une 
équation linéaire du type : Y = 
α+β1X1+β2X2+…+βnXn+ ε (Gavard-Perret et 
al., 2008). Pour tester nos hypothèses, nous nous 
appuierons sur les recommandations de Caceres 
et Vanhamme (2003) ainsi que d’Irwin et Mc 
Clellamd (2002). En effet, ces auteurs suggèrent 
l’utilisation de la régression multiple pour la 
validation des hypothèses dans notre cas 
puisqu’elle permet d’une part, d’expliquer une 
variable dépendante métrique (perfor-mance du 
cycle de vie du client dans notre cas), par un 
ensemble d’autres variables indépen-dantes 
métriques (les capacités du logiciels CRM : 
capacité analytique, capacité opération-nelle et 
capacité collaborative) et d’autre part, de tester 
les effets d’interactions entre variables 
indépendantes. En ce qui nous concerne, la 
régression multiple est davantage recom-
mandée que la modélisation en équations 
structurelles avec variables latentes dans la 
mesure où notre échantillon n’est pas assez 
important. En effet, l’échantillon minimal pour 
la modélisation en équation structurelle est de 
100 (Kline, 1988). Enfin, la méthode de 
régression multiple offre l’avantage de tester le 
modèle au niveau global (par le coefficient de 
corrélation multiple) et au niveau de chacune 
des variables explicatives (par le test t de student 
appliqué à chaque coefficient de régression). 
 

III- Les résultats de la recherche et 
discussion 
 

1- Résultats de la recherche 
Pour mesurer l’effet des variables modératrices, 
nous avons utilisé le modèle suivant de 
régression multiple avec des variables 
d’interactions : 

PCVC = α + β1ANA + β2OPE + β3COLL + β4(ANAxCC) + β5(ANAxSR) + β6(OPExCC) + 
β7(OPExSR) + β8(OPExGC) + β9(COLLxGC) + β10CC + β11SR + β12GC+ β13SECT_ACT+ 
β14TAIL+ β15EXPE+ ε 
Avec :  
Variable à expliquer : 
- PCVC : performance du cycle de vie du client 
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Variables explicatives : 
- ANA : capacité analytique 
- OPE : capacité opérationnelle 
- COLL : capacité collaborative 
 
Variables modératrices : 
- CC : connaissance client 
- SR : stratégie relationnelle 
- GC : gestion des canaux de communication 
 
Variables de contrôle : 
- SECT_ACT : secteur d’activité 
- TAIL : taille de l’entreprise 
- EXPE : expérience de l’entreprise en matière d’utilisation de technologie CRM 
 
Erreurs : 
- terme résiduel ε 
 
a- Vérification des conditions de régression 
de notre modèle 
Comme nous l’avons fait dans le cadre de la 
vérification de l’effet direct des capacités du 
logiciel CRM sur la performance du cycle de vie 
du client, nous allons vérifier les cinq 
principales hypothèses de la régression multiple 
à savoir : les hypothèses de la linéarité, de 
multicolinéarité, d’homoscé-dasticité, de 
l'autocorrélation et de la normalité de la 
distribution du terme d’erreur. 
 
La linéarité du modèle 
Afin de vérifier cette hypothèse, nous 
analyserons la répartition des résidus. Une 
observation du graphique (annexe) de 
répartition des résidus par rapport à une 
répartition normale montre que les résidus sont 
uniformément répartis dans une bande 
horizontale du graphique. Cette remarque 
permet d’affirmer la linéarité de notre modèle. 
 
Homoscédasticité 
Pour vérifier l’hypothèse d’homoscédasticité, 
nous avons fait recours une fois encore au 
graphique de la répartition des résidus par 
rapport une distribution normale. Nous avons 
remarqué que le nuage de points édité des 
résidus standardisés en rapport avec les valeurs 
prédites standardisées ne fait apparaître aucun 
modèle particulier. L’histogramme des résidus 
standardisés montre que la variation des 

variances des termes d’erreur est comprise entre 
-3 et +3 ce qui confirme l’hypothèse de valeur 
constante de la variance du terme d’erreur 
(homoscédasticité). 
 
Absence de multi colinéarité 
L’observation de la matrice des corrélations et 
les indices VIF nous permet d’affirmer que la 
condition d’absence de multicolinéarité est 
vérifiée. En effet, la matrice des corrélations ne 
montre pas de valeurs supérieures à 0,9 et les 
indices VIF sont tous inférieurs à 10. 
 
Absence d’auto corrélation 
L’examen du coefficient D du Durbin-Watson 
de notre modèle indique une valeur de 1,707. Ce 
coefficient D est compris entre 1,5 et 2,5. Nous 
pouvons alors affirmer que l’hypothèse 
d’absence d’autocorrélation est vérifiée pour 
notre modèle. 
La normalité de la distribution du terme 
d’erreur 
En examinant le QQ-plot des résidus, nous 
avons remarqué que les erreurs sont 
normalement distribuées, les points sur le 
graphique sont à peu près alignés sur une droite 
de 45 degré. Nous pouvons alors affirmer avec 
certitude que l’hypothèse de la normalité de la 
distribution du terme d’erreur est vérifiée. 
Toutes les hypothèses qui sous-tendent une 
régression linéaire multiple sont vérifiées. 
Ainsi, nous pouvons interpréter les coefficients 
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de notre modèle. 
 

b- Résultats de l’analyse de la régression 
Nous avons développé deux modèles au 
moment de la régression multiple : le premier 
modèle regroupe les variables indépendantes et 
les variables de contrôle et le second comporte 
l’ensemble des variables du modèle ainsi que les 
interactions entre les capacités du logiciel CRM 
et les variables modératrices. Il est important de 

signaler que les tests de modération peuvent être 
influencés par la colinéarité entre les variables 
indépendantes (Caceres et Vanhamme, 2003). 
Pour pallier cette influence, nous avons donc 
centré les variables indépendantes par rapport à 
la moyenne. 
 
 

 
 
 

Résultats de la régression multiple avec les variables modératrices et les variables de contrôle 
 
 
Variables indépendantes 

 
Hypothèses 

Performance du cycle de vie du 
client 
Modèle 1 Modèle 2 
Beta standardisés 

Expérience  H12 -0,231** -0,241** 
Secteur d’activité H11 0,120° 0,74° 
Taille  H10 0,018 0,004 
Capacité analytique H1 0,257** 0,332** 
Capacité opérationnelle H3 0,064 0,002 
Capacité collaboratives H2 0,646*** 0,427*** 
R2 
R2 ajusté 
Valeur de F 

 0,742  

0,721 

35,397*** 

Connaissance client   0,208* 
Stratégie relationnelle   0,322*** 
Gestion des canaux   -0,123 
Capacité analytique x connaissance 
client 

 
H4 

  
0,218° 

Capacité opérationnelle x connaissance 
client 

 
H5 

  
-0,181° 

Capacité analytique x stratégie 
relationnelle 

 
 
H6 

  
0,059 

Capacité opérationnelle x stratégie 
relationnelle 

 
H7 

  
-0,008 

Capacité collaborative x gestion des 
canaux 

H9   
-0,151 

Capacité opérationnelle x gestion des 
canaux 

H8  0,237* 

R2 
R2 ajusté 
Valeur de F 

0,821 

0,780 

19,923*** 

 
° P< 0,1 ; * 0,01 < P ≤ 0,05 ; ** 0,001≤P< 0,01 ; 
*** P< 0,001 
Titre : Résultats de la régression multiple 
avec les variables modératrices  
Le modèle 1 montre que les variables de 

contrôle et les variables indépendantes 
expliquent 74% de la performance du cycle de 
vie du client. Les variables capacité analytique 
et collaborative sont significativement positives 
ce qui confirme les premiers résultats issus de la 
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régression multiple ayant servi à mesurer 
l’impact direct de l’utilisation des capacités du 
logiciels CRM sur la performance du cycle de 
vie du client. Les hypothèses H1 et H2 sont donc 
validées. Ces résultats confirment également les 
premiers résultats concernant l’hypothèse H3. 
En effet, cette hypothèse a été infirmée par la 
première régression, ce qui se trouve vérifiée 
avec la seconde régression.   
L’ajout de variables modératrices au modèle 1 
(termes d’interaction dans le modèle 2) améliore 
le pouvoir explicatif en passant de 74% avec le 
modèle linéaire simple à 82% avec le modèle 2, 
soit une augmentation de 8%. Cette 
amélioration prouve l’existence d’un effet 
d’interaction de la part des variables 
modératrices sur les variables indépendantes. 
 
L’interaction de la capacité analytique avec la 
connaissance client produit un effet positif 
significatif sur la performance du cycle de vie 
du client alors que l’interaction de cette capacité 
avec la stratégie relationnelle n’est pas 
significative. Les « bêta standardisés » sont 
respectivement de 0,218 (H4) et de 0,059 (H6). 
Ainsi, l’hypothèse H4 est vérifiée et 
significative alors que l’hypothèse H6 est  
validée mais pas significativement. 
L’effet de l’interaction de la capacité 
opérationnelle avec la connaissance client est 
significatif. Toutefois, cet effet ainsi que le bêta 
standardisé sont négatifs, ce qui invalide 
l’hypothèse H5. L’interaction de cette capacité 
opérationnelle avec la stratégie relationnelle 
n’est pas significative ce qui infirme également 
l’hypothèse H7. Néanmoins, l’interaction de 
cette capacité avec la gestion des canaux de 
communication est significativement positive, 
ce qui valide l’hypothèse H8. 
Enfin, l’effet d’interaction de la capacité 
collaborative avec la gestion des canaux de 
communication n’est pas significatif ce qui 
infirme l’hypothèse H9. 
Nos résultats montrent également que la 
connaissance client et la stratégie relationnelle 
ont chacun  un impact direct positif sur la 
performance du cycle de vie du client alors que 
la gestion des canaux de communication a un 
effet direct négatif  sur cette performance. 
Tous ces résultats seront discutés après 
présentation des résultats complémentaires issus 

de l’enquête. 
 

2- DISCUSSION 
 
A l’issus de cette étude empirique, les résultats 
sont très intéressants. Ces résultats ont 
notamment montré que la capacité analytique 
des logiciels CRM a une influence positive sur 
la performance du cycle de vie du client. En 
effet, la première mesure (effet direct) a montré 
que la significativité t est égale à 0,003 et que le 
bêta standardisé est égal à 0,275. La seconde 
mesure (avec effet modérateur) a donné des 
résultats de significativité et de bêta standardisé 
très satisfaisants (p=0,001 et β= 0,332). Ces 
résultats, confirment notre hypothèse H1 selon 
laquelle l’utilisation de la capacité analytique 
des logiciels CRM a une relation positive avec 
la performance du cycle de vie du client. Une 
petite comparaison des deux résultats montre 
l’existence d’un effet modérateur sur 
l’utilisation de la capacité analytique. L’analyse 
des effets d’interaction nous permettra de dire 
quelle variable produit un tel effet sur la relation 
entre la performance du cycle de vie du client et 
l’utilisation de la capacité analytique des 
logiciels CRM. 
 
Nous avons également émis comme hypothèse 
que « Plus l’entreprise développe une aptitude à 
connaître ses clients, plus l’impact de 
l’utilisation de la capacité analytique sur le cycle 
de vie du client est fort ». Cette hypothèse que 
nous avons baptisée H4 est validée car la 
significativité t de l’interaction entre la capacité 
analytique et la connaissance client est de 0,094 
et inférieure à 0,1 et le bêta standardisé est de 
0,218. En effet, tout logiciel disposant d’une 
bonne capacité analytique a besoin de données 
afin de procéder aux analyses. Pour que 
l’analyse soit juste il faut que les données soient 
fiables et à jour. Cette tâche incombe aux agents 
du front office. L’aptitude de ces derniers à 
recueillir ces données permettra à la capacité 
analytique d’être plus performante. Chung et al., 
(2003) ont affirmé que l’entreprise qui réussira 
à comprendre et à gérer le comportement de ses 
clients et les services client pourrait s’approprier 
de l’avantage compétitif. Cette compréhension 
passe par l’aptitude du front office à aller 
chercher l’information chez le client afin de le 
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stocker dans la banque de données pour 
permettre au CRM analytique de faire des 
analyses pertinentes. Jayahandran et al., (2004) 
ont abouti aux mêmes conclusions que notre 
étude. Ces auteurs ont montrés que la 
connaissance client améliore la rapidité et 
l’efficacité de la réaction de l’entreprise envers 
ses clients, ce qui engendre la satisfaction du 
client et par conséquent sa fidélisation ; il en 
résulterait une amélioration du cycle de vie du 
client. L’effet modérateur de la connaissance 
client sur l’impact de l’utilisation des outils 
technologiques sur la performance de 
l’entreprise a été démontré par Sambamurthy et 
al. (2003). 
 
Nos résultats ont également montré que la 
stratégie relationnelle n’est un modérateur 
significatif ni pour la capacité analytique ni pour 
la capacité opérationnelle. En effet, le test des 
hypothèses H6 et H7 ont donné des résultats 
décevants. Concernant l’hypothèse H6, nous 
avons l’existence d’un petit effet d’interaction 
entre la stratégie relationnelle et la capacité 
analytique mais cette relation n’est pas du tout 
significative. Même si nous décidons de valider 
cette hypothèse, on conclura à sa non 
significativité car t est égale à 0,510 ce qui 
supérieur à 0,05 et à 0,1. En revanche, 
l’hypothèse H7 est invalidée car la valeur du 
bêta standardisé ne permet pas de conclure à 
l’existence d’une interaction forte entre la 
capacité opérationnelle et la stratégie 
relationnelle. Dans le même temps, l’effet de la 
« stratégie relationnelle » dans l’équation de la 
régression donne des valeurs satisfaisantes. Ce 
paradoxe peut rendre compliqué l’explication de 
ces deux résultats. La logique serait que la 
stratégie relationnelle ait un effet d’interaction 
positivement significatif sur l’impact des deux 
capacités sur la performance du cycle de vie du 
client. Ces résultats sont vraiment inattendus car 
toute la littérature disponible évoque 
l’importance d’une stratégie relationnelle avant 
même l’adoption de la technologie CRM. Nous 
pouvons donc en conclure que la mise en place 
d’une stratégie relationnelle est nécessaire pour 
la préparation d’une opération marketing 
personnalisé mais qu’elle n’a pas d’effet sur 
l’exécution de cette opération. Le seul fait de 
penser à mettre en place un marketing 

personnalisé et de considérer un client comme 
étant unique est de la stratégie relationnelle. 
 
Nous avons également formulé comme 
hypothèse que la gestion des canaux de 
communication soit associée positivement à la 
capacité collaborative des logiciels CRM. Cette 
hypothèse H9 n’a pas été soutenue par nos 
résultats. Ce résultat également plus ou moins 
attendu s’explique par le fait que le CRM 
collaboratif s’exerce plus au sein des différents 
départements de l’entreprise qu’avec le client. 
Son action réside dans le traitement des 
réclamations clients et la prise en charge des 
demandes du client. Le CRM collaboratif est, en 
expression moins académique « le pont entre le 
front office et le back office ». Lorsqu’à chaque 
demande du client suit une réponse efficace, le 
client se trouve satisfait et cette satisfaction se 
manifeste dans son comportement envers 
l’entreprise. Cette réponse efficace est toujours 
favorisée par une bonne interconnexion des 
différents départements de l’entreprise et non le 
canal utilisé pour entrer en contact avec le client. 
Ces explications confortent les résultats de nos 
recherches qui invalident l’hypothèse selon 
laquelle la gestion des canaux aurait un effet 
d’interaction sur la capacité collaborative. 
 
La dernière hypothèse relative aux variables 
modératrices est celle qui évoque un effet 
d’interaction possible entre la capacité 
opérationnelle et la connaissance client. Cette 
hypothèse H5 (Plus l’entreprise développe une 
aptitude à connaître ses clients, plus l’impact de 
l’utilisation de la capacité opérationnelle sur le 
cycle de vie du client est fort), n’a pas été 
validée par nos résultats. Ce résultat est dû au 
fait que les entreprises de notre échantillon ont 
une mauvaise capacité opérationnelle. Comme 
nous l’avons souligné pour l’interaction entre la 
capacité opérationnelle et la stratégie 
relationnelle, la connaissance client est 
nécessaire au moment de la préparation de 
l’offre individualisée donc elle n’a aucun effet 
sur l’exécution même de l’opération du 
marketing personnalisé. La capacité 
opérationnelle aide à l’exécution et à la 
planification des opérations de marketing 
préparées en amont. 
 



COOVI B. 

144 
J. Rech. Sci. Univ. Lomé (Togo), 2016, Série C, 18(3) : 131-148 

CONCLUSION 
 
L’objectif de cette recherche est d’identifier 
quels peuvent être les modérateurs clés de la 
relation entre cette utilisation et la performance 
du cycle de vie du client. 
Cette recherche a permis de répondre la question 
« quel cadre théorique pour l’évaluation de 
l’impact de l’utilisation des logiciels CRM sur 
le cycle de vie du client ? ». Dans cette 
recherche, nous avons combiné le secteur de 
l’informatique (logiciels CRM et ses capacités) 
et le secteur du marketing relationnel (la 
stratégie relation, la connaissance client et la 
gestion des canaux) pour mesurer une 
performance, celle d’un indicateur relationnel : 
le cycle de vie du client. La mise en place d’un 
modèle conceptuel a nécessité le développement 
d’échelles de mesure. En nous inspirant des 
items développés par Buttle (2004) et Goodhue 
et al. (2002), nous avons mis en place 
l’ensemble des items permettant de mesurer les 
capacités analytique, opérationnelle et 
collaborative répondant aux critères 
psychométriques de fiabilité et de validité. Cette 
recherche enrichit la littérature dans la mesure 
de la capacité des outils liés à la technologie 
CRM. Les conclusions de cette recherche ont 
apporté plusieurs autres contributions à la 
théorie.  
La première contribution est celle de la 
redéfinition du CRM en tant que processus 
technologique. En effet, Metagroup (2000) 
définit le CRM comme « l’automatisation de 
processus d’entreprise horizontalement 
intégrés, à travers plusieurs points de contact 
possibles avec le client (marketing, vente, après 
vente et assistance technique) en ayant recours à 
des canaux de communication multiples et 
interconnectés ». 
 
La deuxième contribution est relative aux 
travaux de Mithas, Krihman et Fornell, (2005). 
En effet, Mithas, Krihman et Fornell, (2005) ont 
montré que l’impact du CRM sur la satisfaction 
est positif et que l’outil lui-même n’a pas 
d’impact direct sur la satisfaction. Pour ces 
chercheurs le CRM permet d’améliorer la 
connaissance client qui à son tour, permet 
d’améliorer la satisfaction. Ces résultats sont 
conformes à ceux publiés par Goetz Greve et 

Sonke Albers (2006). Ces derniers ont montré 
que « La technologie CRM n’a pas d’impact 
direct sur la performance de l’entreprise au 
niveau des trois phases du cycle de vie du 
client ». La présente étude permet de compléter 
les résultats de ces chercheurs et d’affirmer que 
l’utilisation des logiciels CRM a un impact 
direct sur la satisfaction et pour cause, 
l’utilisation des logiciels améliore le cycle de 
vie du client. En effet, si le logiciel permet de 
rendre meilleur le cycle de vie du client, il 
permet tout aussi alors d’améliorer la fidélité du 
client qui n’est que la conséquence logique de la 
satisfaction. 
 
Cette recherche induit des contributions 
managériales pour les entreprises utilisatrices de 
logiciels CRM. Nos résultats n’ont pas montré 
une interaction de la part de la stratégie 
relationnelle avec une des capacités du logiciel 
CRM. Toutefois nous avons constaté que la 
stratégie relationnelle toute seule permet 
d’améliorer la performance relationnelle de 
l’entreprise. Nous sommes donc amenés à 
conseiller aux entreprises la mise en place d’une 
stratégie relationnelle avant l’adoption ou 
l’intégration des logiciels CRM dans leur 
structure. La stratégie relationnelle est une 
culture d’entreprise. Benamour et Prim (2000) 
estiment que la stratégie relationnelle passe par 
le degré d’orientation client du vendeur. Ce 
degré est l’aptitude de vendeur à s’engager 
auprès du client et à l’aider dans les choix qui le 
satisferont. D’autres chercheurs comme 
Johnson et al, (2008) ont intégré comme 
variable pour mesurer l’impact de l’utilisation 
de la technologie CRM, l’engagement et 
l’implication de la direction de l’entreprise (top 
of management) dans la mise en œuvre de la 
technologie CRM.  Ainsi, la direction de 
l’entreprise doit également être orientée client 
afin de permettre la mise en place de la stratégie 
relationnelle. Il faudrait que la satisfaction client 
soit une priorité de l’entreprise et que celle-ci 
arrive à se mettre à la place du client. La 
direction de l’entreprise doit également 
consacrer une part importante de son temps à 
des activités liées aux clients. Cette recherche a 
également permis de mettre en place un module 
de formation que nous proposerons aux 
entreprises soucieuses d’améliorer leur stratégie 
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relationnelle. 
 

Une limite de notre étude potentielle est liée à 
l’échantillon. Sa petite taille est due aux 
difficultés rencontrées lors de la collecte des 
données. Ces difficultés sont liées à 
l’indisponibilité des répondants mais également 
la taille du questionnaire. Nous avons eu recours 

à des entreprises de plusieurs pays (Bénin, 
France et Tunisie). Notre étude a traité toutes les 
réponses collectées comme venant d’un même 
univers économique. Les futures recherches 
pourront mener cette étude en constituant des 
strates afin de déterminer une analyse par 
groupe d’entreprises suivant leur origine. 
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