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Résumé  

Cet article propose une exploration approfondie de l'influence de la Gestion de la Relation 

Client (GRC) sur la Valeur à vie du Client (CLV) dans le domaine des services. Après avoir 

examiné la littérature existante, nous formulons des hypothèses sur la dynamique entre la GRC 

et la CLV. L'accent est mis sur la capacité de la GRC à renforcer la CLV, en mettant en évidence 

le rôle de la segmentation client, des offres personnalisées, de la qualité du service, ainsi que 

des programmes de fidélité et de la gestion des relations de service. Un modèle conceptuel est 

introduit pour illustrer les relations entre GRC et CLV, servant de structure analytique pour 

étudier comment leur interaction affecte le succès dans le secteur des services. La recherche 

vise à valider empiriquement ce modèle à travers une méthodologie bien définie, avec l'objectif 

de fournir un éclairage nouveau sur la corrélation entre la GRC et la CLV, enrichissant ainsi le 

corpus de connaissances existant sur le sujet. Elle démontre que la segmentation et la 

personnalisation des offres, répondant précisément aux attentes des clients, améliorent non 

seulement leur satisfaction et leur fidélité, mais aussi la rentabilité à long terme de l'entreprise. 

Les programmes de fidélité bien conçus jouent un rôle significatif dans la rétention des clients 

et augmentent leur valeur à vie. Par ailleurs, une qualité exceptionnelle du service client se 

traduit par un bouche-à-oreille positif et une augmentation de la CLV. 

Mots clés : Gestion de la relation client, Customer Lifetime Value (CLV), Entreprises de 

services. 
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Abstract: 

This article offers an in-depth exploration of the influence of Customer Relationship 

Management (CRM) on Customer Lifetime Value (CLV) in the service sector. After reviewing 

existing literature, we formulate hypotheses about the dynamics between CRM and CLV. The 

focus is on CRM's ability to enhance CLV, highlighting the role of customer segmentation, 

personalized offers, service quality, as well as loyalty programs and service relationship 

management. A conceptual model is introduced to illustrate the relationships between CRM 

and CLV, serving as an analytical framework to study how their interaction affects success in 

the service sector. The research aims to empirically validate this model through a well-defined 

methodology, with the objective of shedding new light on the correlation between CRM and 

CLV, thereby enriching the existing body of knowledge on the subject. It demonstrates that 

segmentation and customization of offers, precisely meeting customer expectations, not only 

improve their satisfaction and loyalty but also the long-term profitability of the company. Well-

designed loyalty programs play a significant role in retaining customers and increasing their 

lifetime value. Furthermore, exceptional customer service quality translates into positive word-

of-mouth and an increase in CLV. 

Keywords: Customer Relationship Management, Customer Lifetime Value (CLV), Service 

sector  



 

 

www.africanscientificjournal.com                                                                                                      Page 284 

African Scientific Journal 

ISSN :  2658-9311 

Vol : 3, Numéro 22, Février 2024 

 

Introduction 

Dans le contexte économique actuel, le secteur des services est primordial, représentant une 

part conséquente du PIB de nombreux pays. Ces sociétés sont engagées dans une lutte constante 

pour attirer et retenir une clientèle qui devient toujours plus exigeante. La gestion efficace de 

la relation client (GRC) émerge comme un levier essentiel pour relever ces défis, en offrant une 

compréhension approfondie et une réponse adaptée aux besoins des clients afin de garantir leur 

satisfaction et fidélité. Cette fidélité client est fondamentale pour accroître la valeur à vie du 

client (CLV), qui est un indicateur clé du bénéfice financier qu'un client peut apporter à une 

entreprise sur le long terme. 

S'appuyant sur des études antérieures telles que celles menées par Rust et al. (2000) et Verhoef 

et al. (2014), cette recherche se propose d'explorer l'influence de la GRC sur la CLV, avec un 

accent particulier sur le secteur des services. Notre objectif est d'analyser comment des 

stratégies de GRC bien élaborées peuvent améliorer la CLV, en examinant l'efficacité de la 

segmentation client, de l'engagement, des offres personnalisées, de la qualité du service et des 

programmes de fidélité. 

L'étude présente un modèle conceptuel théorique, s'inspirant de travaux existants pour 

conceptualiser les mécanismes qui régissent l'interaction entre la GRC et la CLV. La question 

centrale de notre étude est : "Quels sont les facteurs clés de la Gestion de la Relation Client qui 

influencent la Customer Lifetime Value au sein des entreprises de services ?" 

Dans notre recherche, nous débuterons par une définition approfondie des concepts de Gestion 

de la Relation Client (GRC) et de Customer Lifetime Value (CLV), en soulignant les 

interconnexions entre ces deux éléments essentiels dans le contexte des entreprises de services. 

Cette introduction sera suivie d'un examen minutieux du cadre théorique, où nous analyserons 

comment la GRC influence la CLV. Nous présenterons ensuite notre méthodologie de 

recherche, en détaillant l'approche que nous adoptons pour valider le modèle conceptuel 

proposé, en mettant l'accent sur l'importance de l'approche méthodologique mixte pour une 

compréhension complète des dynamiques à l'étude. 
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1. Fondements de la GRC et de la CLV  

1.1 Concepts essentiels : 

La gestion de la relation client (GRC) est une approche stratégique fondamentale qui vise à 

établir et à maintenir des relations solides et durables avec les clients, en répondant de manière 

efficace à leurs besoins spécifiques (Berry, 1983). Cette stratégie s'appuie sur une 

compréhension approfondie des attentes et des préférences des clients, ce qui permet de 

personnaliser les interactions et les offres afin d'accroître leur satisfaction et leur fidélité. Au fil 

des années, de nombreuses contributions récentes ont enrichi la compréhension de la GRC. 

Reichheld, F. F., & Sasser Jr, W. E. (1990) ont introduit le concept de la fidélité des clients dans 

le secteur des services, soulignant l'importance de retenir les clients existants pour maximiser 

la rentabilité. 

Verhoef, P. C., Reinartz, W. J., & Krafft, M. (2010) ont mis en avant l'engagement client comme 

un élément clé de la GRC moderne, montrant comment il contribue à forger des relations 

solides. 

Blattberg, R. C., Getz, G., & Thomas, J. S. (2001) ont développé le concept de l'équité client, 

qui évalue la valeur des clients au-delà de la CLV traditionnelle. 

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016) ont exploré l'importance de l'expérience client sur 

l'ensemble du parcours client, soulignant comment elle affecte la fidélité à long terme. 

Pansari, A., & Kumar, V. (2017) ont approfondi la notion d'engagement client en identifiant ses 

antécédents et ses conséquences, montrant comment il contribue à la GRC. 

Ryals, L., & Knox, S. (2001) ont abordé les aspects pratiques de la mise en œuvre de la GRC 

dans les organisations. 

Homburg, C., Jozić, D., & Kuehnl, C. (2017) ont examiné les dernières tendances en matière 

de gestion de l'expérience client, mettant en lumière son rôle essentiel dans la GRC moderne. 

Ces contributions ont élargi notre compréhension de la GRC en intégrant des concepts tels que 

l'engagement client, l'équité client, et la gestion de l'expérience client. Elles soulignent 

l'importance de développer des relations durables avec les clients pour maximiser la rentabilité 

à long terme, en alignant la GRC sur les attentes et les préférences des clients tout au long de 

leur parcours. 
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L'expérience client positive engendrée par cette approche favorise la loyauté et la fidélité sur le 

long terme. La Customer Lifetime Value (CLV), comme définie par Kotler et al. (2002), évalue 

la contribution financière totale des clients à une entreprise tout au long de leur période en tant 

que consommateurs. Elle prend en compte les revenus générés par les clients, déduisant les 

coûts liés à l'acquisition, à la gestion de la relation, et aux effets négatifs du bouche-à-oreille. 

Une CLV élevée signifie des clients fidèles et une source stable de revenus, contribuant à la 

rentabilité de l'entreprise à long terme (Kumar, V., 2008). 

P. Kotler (2002) présente la CLV comme une approche stratégique centrée sur la valeur client. 

Il met l'accent sur l'adaptation des stratégies marketing à l'ère numérique et souligne 

l'importance de l'expérience client pour accroître la fidélité et la loyauté. 

Peppers, D., & Rogers, M. (2016) sont reconnus pour leur travaux sur les stratégies axées sur 

le client. Il considère la CLV comme un indicateur clé pour mesurer l'efficacité des stratégies 

d'engagement client et leur impact sur la fidélité et la rentabilité. il ont contribué à la définition 

de la CLV de plusieurs manières : 

• Ils ont souligné l'importance de la CLV comme indicateur clé de performance (KPI) 

pour les entreprises. La CLV permet aux entreprises de mesurer la valeur à long terme 

de leurs clients et de l'impact de leurs stratégies marketing. 

• Ils ont développé des modèles pour calculer la CLV. Ces modèles permettent aux 

entreprises de mieux comprendre les facteurs qui influencent la CLV et de prendre des 

décisions plus éclairées pour l'améliorer. 

• Ils ont mis l'accent sur l'importance de l'engagement client pour la CLV. L'engagement 

client est le degré d'implication et d'attachement des clients à une marque. Peppers a 

montré que les clients engagés ont une CLV plus élevée. 

Chaque auteur apporte une perspective unique à la compréhension de la CLV, en se 

concentrant sur l'importance de la relation client et son impact sur la réussite commerciale. 

Ce tableau mettra en évidence les concepts clés et les perspectives apportées par chaque 

auteur dans ces domaines pour synthétiser les contributions majeures de chaque auteur en 

matière de Gestion de la Relation Client (GRC) et de Customer Lifetime Value (CLV) : 
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Tableau 1 : Synthèse des contributions majeures à la Gestion de la Relation Client 

(GRC) et à la Customer Lifetime Value (CLV) : 

Auteurs Contributions à la GRC Contributions à la CLV 

Berry (1983) 

Introduction de la GRC comme 

approche stratégique pour 

établir et maintenir des 

relations durables avec les 

clients. - 

Reichheld & 

Sasser Jr (1990) 

Mise en avant de l'importance 

de la fidélité des clients dans le 

secteur des services. - 

Verhoef, Reinartz 

& Krafft (2010) 

Engagement client comme 

élément clé de la GRC 

moderne. - 

Blattberg, Getz & 

Thomas (2001) 

Développement du concept 

d'équité client. - 

Lemon & Verhoef 

(2016) 

Exploration de l'importance de 

l'expérience client sur 

l'ensemble du parcours client. - 

Pansari & Kumar 

(2017) 

Approfondissement de la 

notion d'engagement client. - 

Ryals & Knox 

(2001) 

Abord des aspects pratiques de 

la mise en œuvre de la GRC 

dans les organisations. - 

Homburg, Jozić & 

Kuehnl (2017) 

Examen des dernières 

tendances en matière de gestion 

de l'expérience client. - 

Kotler et al. (2002) - 

CLV comme contribution 

financière totale des clients, prise 

en compte des revenus et coûts 

liés à la gestion de la relation. 
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Auteurs Contributions à la GRC Contributions à la CLV 

Kumar (2008) - 

Approfondissement de la CLV en 

termes de rentabilité et de fidélité 

à long terme. 

Peppers & Rogers 

(2016) - 

CLV comme indicateur clé de 

performance, développement de 

modèles pour calculer la CLV, 

importance de l'engagement 

client. 

                      Source : Elaboration personnelle, depuis les travaux présentés ci-dessus. 

1.2 Interconnexions entre la GRC et la CLV : 

L'analyse des liens entre la Gestion de la Relation Client (GRC) et la Customer Lifetime Value 

(CLV) révèle une interdépendance significative entre ces éléments, cruciale pour les entreprises 

désireuses de prospérer dans le secteur des services. Plusieurs recherches ont souligné le rôle 

vital de la GRC dans l'amélioration de la CLV des clients.  

Rust et al. (2000) ont démontré que des pratiques de GRC efficaces, telles que la segmentation 

client et la personnalisation des offres, sont indispensables pour renforcer la fidélisation client 

et augmenter leurs dépenses.  

De même, Verhoef et al. (2014) ont prouvé que l'engagement client et une relation de service 

de qualité contribuent à une CLV accrue. Ces études illustrent l'importance de la GRC dans la 

création d'une expérience client enrichissante, augmentant la loyauté et la fidélisation. 

Parallèlement, les recherches ont aussi mis en avant le rôle clé de la CLV dans le domaine du 

marketing de performance.  

Kamakura et al. (2002) ont constaté que les entreprises considérant la CLV dans leurs stratégies 

marketing atteignent de meilleurs résultats financiers. Homburg et al. (2017) ont observé que 

les entreprises visant à maximiser la CLV réalisent un ROI marketing plus important et une 

croissance plus soutenue. 

Ainsi, ces recherches confirment l'interrelation entre ces concepts, mettant en évidence la 

nécessité d'une gestion efficace des relations client pour booster la CLV. Nous approfondirons 
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ces concepts dans les sections suivantes, en nous concentrant sur le secteur des services et en 

proposant un modèle conceptuel pour éclairer ces interactions essentielles. 

Pour illustrer les liens et les interconnexions entre la Gestion de la Relation Client (GRC) et la 

Customer Lifetime Value (CLV), voici un tableau récapitulatif basé sur les recherches que nous 

avons mentionnées. Ce tableau vise à démontrer comment différentes pratiques de GRC 

affectent la CLV, et comment la CLV, à son tour, influence les stratégies marketing et les 

résultats financiers des entreprises. 

Tableau 2 : Tableau récapitulatif des liens et des interconnexions entre la Gestion de la 

Relation Client (GRC) et la Customer Lifetime Value (CLV), 

Auteurs Impact sur la GRC 

Impact sur la 

CLV Interconnexions observées 

Rust et al. 

(2000) 

Pratiques de GRC telles que la 

segmentation client et la 

personnalisation augmentent la 

fidélisation et les dépenses des 

clients. - 

La segmentation et la 

personnalisation améliorent la 

fidélisation, ce qui peut 

augmenter la CLV. 

Verhoef et 

al. (2014) 

L'engagement client et une 

relation de service de qualité 

sont essentiels. 

Une relation de 

service de 

qualité contribue 

à une CLV 

accrue. 

L'engagement et la qualité des 

services renforcent la fidélité et 

augmentent la CLV. 

Kamakura 

et al. 

(2002) - 

Les entreprises 

qui intègrent la 

CLV dans leurs 

stratégies 

marketing 

obtiennent de 

meilleurs 

résultats 

financiers. 

L'accent mis sur la CLV dans le 

marketing améliore les 

performances financières. 
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Auteurs Impact sur la GRC 

Impact sur la 

CLV Interconnexions observées 

Homburg 

et al. 

(2017) - 

Les entreprises 

qui visent à 

maximiser la 

CLV réalisent 

un ROI 

marketing plus 

élevé et une 

croissance 

soutenue. 

La focalisation sur 

l'optimisation de la CLV 

entraîne une croissance et un 

ROI accrus. 

Source : Elaboration personnelle, depuis les travaux présentés ci-dessus. 

Ce tableau montre que les pratiques de GRC efficaces, comme la segmentation et la 

personnalisation, non seulement améliorent l'expérience client et la fidélisation, mais aussi 

augmentent indirectement la CLV. Par ailleurs, l'accent sur la CLV dans les stratégies 

marketing conduit à de meilleurs résultats financiers, soulignant l'importance de cette métrique 

dans la planification stratégique des entreprises. Ainsi, il est clair que la GRC et la CLV sont 

étroitement liées et que leur amélioration conjointe peut conduire à un succès commercial 

significatif, en particulier dans le secteur des services. 

2. Cadre théorique et hypothèses : 

Dans cette partie, nous allons explorer le cadre théorique sous-jacent à notre recherche et 

présenter les hypothèses qui orienteront notre analyse. Ce cadre permet d'établir les fondations 

conceptuelles nécessaires pour comprendre les interactions entre la Gestion de la Relation 

Client (GRC) et la Customer Lifetime Value (CLV). Nous élaborerons des hypothèses 

détaillées qui constitueront la base de notre étude et de nos conclusions finales. 

Notre approche s'appuie sur des recherches antérieures et une revue de la littérature, confirmant 

la validité théorique de nos hypothèses concernant les liens entre la GRC et la CLV. Des 

contributions significatives de chercheurs renommés incluent : 

Blattberg et Deighton (1996) ont démontré l'importance d'une segmentation client précise pour 

améliorer la rentabilité, permettant aux entreprises de cibler les besoins spécifiques de chaque 

segment. Une segmentation efficace permet de reconnaître les différents profils de clients, leurs 
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préférences et comportements d'achat, facilitant ainsi la personnalisation des offres et des 

services.  

Les travaux de Rust et Zeithaml (2000) ont mis en avant l'impact significatif de la segmentation 

dans le secteur des services, la transformant en une stratégie essentielle pour une interaction 

client améliorée. Ils ont souligné que comprendre les besoins individuels de chaque segment 

favorise une personnalisation plus poussée des interactions et des offres, améliorant 

l'expérience client. 

Dans le contexte du commerce électronique, Kumar et Petersen (2005) ont confirmé que la 

personnalisation basée sur une segmentation client précise peut augmenter les ventes et la 

rentabilité. De même, Verhoef et al. (2009) ont établi un lien positif entre la segmentation client, 

la personnalisation des offres et la CLV, montrant comment la personnalisation peut renforcer 

la fidélité client et donc la CLV. 

Peppers et Rogers (2016) ont exploré la segmentation client dans une perspective de marketing 

relationnel, soulignant comment une segmentation fine peut mener à des interactions clients 

plus personnalisées et efficaces, renforçant ainsi la CLV.Smith (1995) a également abordé la 

segmentation basée sur le comportement d'achat, indiquant que cette approche permet aux 

entreprises de mieux répondre aux besoins et attentes des clients, augmentant par conséquent 

la fidélité et la CLV. Kotler et Keller (2016) ont souligné l'importance de la segmentation du 

marché pour une gestion marketing efficace, en mettant l'accent sur l'augmentation des revenus 

et la rentabilité à long terme. D'après ces études, nous formulons l'hypothèse H1.1 : une 

segmentation client précise est positivement associée à une CLV plus élevée grâce à des revenus 

accrus. 

Par ailleurs, Pine et Gilmore (1999) ont discuté du concept d'économie de l'expérience, où la 

personnalisation des services crée des expériences uniques pour les clients, conduisant à une 

augmentation de la CLV. Goldstein, McVay, et Smith (2005) ont examiné comment la 

personnalisation peut transformer l'expérience client dans le commerce électronique, menant à 

des achats plus fréquents et une plus grande fidélité. 

Soulignant l'importance de ces stratégies, Kumar et Rajan (2016) ont indiqué que la 

personnalisation des offres augmente la satisfaction des clients en répondant mieux à leurs 

attentes. Une personnalisation réussie peut accroître la valeur perçue des offres, entraînant des 

achats plus fréquents et de plus grande valeur. Cela nous amène à l'hypothèse H1.2 : la 



 

 

www.africanscientificjournal.com                                                                                                      Page 292 

African Scientific Journal 

ISSN :  2658-9311 

Vol : 3, Numéro 22, Février 2024 

 

personnalisation des offres a un effet positif sur la CLV en augmentant la valeur moyenne des 

transactions. 

Puis, O'Brien et Jones (1995) ont étudié l'efficacité des programmes de fidélité, montrant que 

ces programmes peuvent créer un engagement client plus fort et améliorer la rétention, ce qui 

contribue à une CLV plus élevée. Yi et Jeon (2003) ont mis en évidence l'importance de la 

satisfaction client dans les programmes de fidélité, indiquant que des récompenses bien ciblées 

peuvent améliorer la satisfaction et augmenter la CLV. Kumar et Shah (2009) ont démontré que 

les programmes de fidélité influencent positivement le comportement d'achat, favorisant les 

achats récurrents et une fidélisation à long terme. Cela nous conduit à l'hypothèse H1.3 : les 

programmes de fidélité sont positivement liés à une CLV plus élevée grâce à une fréquence 

d'achat accrue. 

Enfin, Parasuraman, Zeithaml, et Berry (1988) dans leur modèle SERVQUAL, ont discuté de 

l'importance de la qualité du service en termes de dimensions tangibles et intangibles, affectant 

directement la satisfaction client et par conséquent la CLV. Gronroos (1990) a souligné 

l'importance de la qualité perçue dans la création de la valeur pour le client, argumentant que la 

qualité supérieure du service renforce la fidélité des clients et augmente la CLV. Homburg et 

al. (2015) ont révélé que la qualité du service client favorise la satisfaction et l'enthousiasme, 

conduisant à un bouche-à-oreille positif et augmentant la CLV par des revenus supplémentaires 

issus des recommandations de clients satisfaits. Fornell et Wernerfelt (1987) ont prouvé que la 

qualité du service client joue un rôle majeur dans la satisfaction client, renforçant la confiance 

et la fidélité. Des études ultérieures par Anderson, Fornell, et Mazvancheryl (2004), Mittal, 

Kumar, et Tsiros (1999), et Bolton, Lemon, et Verhoef (2004) ont confirmé cet impact, reliant 

la qualité du service à la fidélité et la rétention des clients. D'où notre hypothèse H1.4 : la qualité 

du service client a un impact positif sur la CLV en augmentant le taux de rétention. Ainsi que 

l'hypothèse H1.5 : une qualité de service élevée est positivement liée à une CLV plus élevée en 

favorisant le bouche-à-oreille positif. 

En conclusion, les hypothèses individuelles H1.1 à H1.5, chacune se focalisant sur un aspect 

spécifique de la Gestion de la Relation Client (GRC), convergent vers une hypothèse globale 

englobante, désignée comme H1. Cette hypothèse centrale postule que l'ensemble des stratégies 

et pratiques associées à la GRC exerce un impact positif significatif sur la Customer Lifetime 

Value (CLV). Plus précisément : 
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H1.1 aborde la segmentation client. Elle suggère que l'identification précise et la 

compréhension des différents segments de clientèle permettent une personnalisation accrue et 

plus efficace des offres et des services. Cette approche stratégique est envisagée pour augmenter 

la valeur globale que chaque client apporte à l'entreprise sur la durée de sa relation. 

H1.2 se concentre sur la personnalisation des offres. L'hypothèse est que des offres 

personnalisées, adaptées aux besoins et préférences individuels des clients, renforcent leur 

satisfaction et fidélité, entraînant ainsi une augmentation de leur CLV. 

H1.3 examine l'efficacité des programmes de fidélité. Elle avance que ces programmes, en 

créant un engagement client plus fort, améliorent la rétention et par conséquent, augmentent la 

CLV. 

H1.4 et H1.5 traitent de la qualité du service client. Ces hypothèses postulent que la fourniture 

de services de haute qualité, tant sur les aspects tangibles qu'intangibles, renforce la satisfaction 

et la fidélité des clients, influençant positivement leur CLV. 

Ainsi, l'hypothèse globale H1 intègre ces divers éléments en une vision unifiée, suggérant que 

la combinaison de ces stratégies de GRC—segmentation précise, personnalisation des offres, 

programmes de fidélité efficaces, et haute qualité de service—contribue collectivement à 

l'augmentation de la CLV. Cette hypothèse reflète l'idée que les efforts déployés dans la gestion 

optimisée des relations avec les clients se traduisent par une valeur accrue pour l'entreprise sur 

le long terme, à travers des clients plus satisfaits, plus engagés et donc plus rentables. 

Ces recherches illustrent comment la segmentation client, la personnalisation, les programmes 

de fidélité, et la qualité du service sont des déterminants cruciaux pour une Gestion de la 

Relation Client (GRC) efficace. Elles mettent en lumière la manière dont ces stratégies, en étant 

intégrées de manière cohérente et ciblée, peuvent significativement influencer la Customer 

Lifetime Value (CLV) dans le secteur des services. Chacune de ces composantes joue un rôle 

stratégique clé dans la consolidation d'une GRC performante, contribuant à créer et à maintenir 

des relations durables et profitables avec les clients. 

Pour résumer les éléments théoriques et les hypothèses que vous avons mentionnées concernant 

les liens entre la Gestion de la Relation Client (GRC) et la Customer Lifetime Value (CLV), 

voici un tableau récapitulatif : 
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Tableau 3 : Tableau récapitulatif des liens entre la Gestion de la Relation Client (GRC) et 

la Customer Lifetime Value (CLV), 

Hypothèse Description 

Implications pour 

la GRC 

Implications pour la 

CLV Auteurs clés  

H1.1 

Segmentation 

client précise 

favorise une 

personnalisation 

accrue. 

Reconnaissance 

des différents 

profils de clients 

pour des offres 

personnalisées. 

Augmentation de la 

CLV grâce à des 

revenus accrus. 

Blattberg et 

Deighton 

(1996), Kumar 

et Petersen 

(2005), Verhoef 

et al. (2009) 

H1.2 

La 

personnalisation 

des offres 

augmente la 

satisfaction des 

clients. 

Adaptation des 

offres aux besoins 

spécifiques des 

clients. 

CLV améliorée par 

l'augmentation de la 

valeur moyenne des 

transactions. 

Pine et Gilmore 

(1999), 

Goldstein et al. 

(2005), Kumar 

et Rajan (2016) 

H1.3 

Programmes de 

fidélité efficaces 

renforcent 

l'engagement 

client. 

Création 

d'engagement et 

amélioration de la 

rétention. 

CLV plus élevée par 

l'augmentation de la 

fréquence d'achat. 

O'Brien et Jones 

(1995), Yi et 

Jeon (2003), 

Kumar et Shah 

(2009) 

H1.4 

Qualité du service 

client influence la 

satisfaction et la 

fidélité. 

Amélioration de 

l'expérience client 

par des services de 

haute qualité. 

Impact positif sur la 

CLV en augmentant 

le taux de rétention. 

Parasuraman et 

al. (1988), 

Gronroos 

(1990), 

Homburg et al. 

(2015) 

H1.5 

Qualité de service 

élevée favorise le 

bouche-à-oreille 

positif. 

Fourniture de 

services tangibles 

et intangibles de 

qualité. 

CLV accrue par des 

revenus 

supplémentaires issus 

des 

recommandations. 

Fornell et 

Wernerfelt 

(1987), 

Anderson et al. 

(2004), Mittal et 

al. (1999) 

Source : Elaboration personnelle, depuis les travaux présentés ci-dessus. 

Ce tableau reflète une synthèse des hypothèses H1.1 à H1.5, chacune mettant en lumière un 

aspect spécifique de la GRC et son impact sur la CLV. Ces hypothèses soulignent l'importance 

de la segmentation client, de la personnalisation des offres, des programmes de fidélité, et de la 

qualité du service dans la création et le maintien de relations durables et profitables avec les 

clients, contribuant significativement à l'augmentation de la CLV dans le secteur des services. 
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3. Cadre épistémologique, mode de raisonnement et proposition d’un modèle 

conceptuel théorique : 

Notre étude s'ancre dans un positionnement épistémologique post-positiviste, reconnaissant la 

possibilité de comprendre partiellement la réalité complexe du lien entre la Gestion de la 

Relation Client (GRC) et la valeur à vie du client (CLV) à travers des observations scientifiques. 

Tout en acceptant que nos observations peuvent être imparfaites ou probabilistes, nous nous 

engageons dans une démarche rigoureuse visant à tester des théories à l'aide de données 

empiriques. 

Nous employons un mode de raisonnement hypothético-déductif, commençant par établir des 

hypothèses basées sur la théorie existante et des connaissances préalables. Ces hypothèses 

seront ensuite testées systématiquement à travers des méthodes empiriques pour confirmer ou 

infirmer nos propositions initiales. Cette démarche assure une investigation structurée et permet 

une validation rigoureuse des relations entre les variables étudiées. 

Suite à l'analyse minutieuse de la littérature existante et à la formulation de nos hypothèses, 

nous nous apprêtons à dévoiler le modèle conceptuel qui sera au cœur de notre recherche. Ce 

modèle est conçu pour intégrer et clarifier les liens entre la Gestion de la Relation Client (GRC) 

et la Valeur à Vie du Client (CLV), en mettant en lumière les connexions entre ces concepts qui 

sont intrinsèquement interdépendants, avec une attention particulière portée au secteur des 

services. Ce cadre conceptuel servira de fondement à notre approche méthodologique mixte, 

commençant par une phase exploratoire qualitative pour découvrir les relations potentielles et 

les nuances dans la dynamique GRC-CLV, suivie d'une phase quantitative confirmatoire pour 

tester et valider ces relations au sein du contexte réel du secteur des services. 
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Figure 1 : Modèle d'impact de la Gestion de la Relation Client sur la valeur à vie du 

Client : 

 

Source : Conception originale basée sur des études existantes, adaptée par nos soins. 

4. Validation du modèle conceptuel : Étude empirique à venir 

Pour confirmer le modèle conceptuel établi, une étude empirique sera réalisée au sein des 

entreprises de services au Maroc. L'objectif de cette étude est de mettre à l'épreuve le modèle 

dans des scénarios réels, d'examiner et de valider les relations mises en évidence dans la 

littérature. Nous utiliserons dans notre recherche une approche méthodologique mixte, 

commençant par une phase qualitative exploratoire pour obtenir une compréhension profonde 

des phénomènes à l'étude. Des entretiens, des études de cas, et des observations participatives 

permettent de capter les nuances des pratiques de GRC et leur impact perçu sur la CLV. Cette 

étape qualitative guide la conception de l'étude quantitative confirmatoire suivante, où des 

questionnaires structurés et des analyses statistiques permettent de tester les hypothèses et de 

quantifier les relations entre les pratiques de GRC et la CLV. Cette combinaison d'approches 

qualitatives et quantitatives offre une compréhension complète et une confirmation solide des 

dynamiques explorées dans le secteur des services. 

Les objectifs principaux incluent l'évaluation de l'influence de la Gestion de la Relation Client 

(GRC) sur la valeur à vie du Client (CLV) dans les entreprises de services bancaires au Maroc.  
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L'étude impliquera des étapes telles que la sélection d'échantillons, la collecte de données et la 

mise en œuvre de modèles statistiques. Une préparation minutieuse de cette étude est essentielle 

pour garantir la fiabilité des résultats, fournissant ainsi des informations pertinentes pour le 

secteur des services au Maroc. 

Cette recherche est d'intérêt pour la communauté scientifique car elle offre l'opportunité 

d'évaluer empiriquement les théories existantes dans un contexte spécifique, enrichissant ainsi 

la compréhension des dynamiques entre la GRC et la CLV. Pour les décideurs d'entreprises de 

services, les résultats de cette étude promettent des données pratiques sur l'optimisation de la 

GRC pour maximiser la CLV. Les perspectives incluent l'identification de stratégies efficaces 

pour améliorer la fidélisation et la rentabilité dans le secteur des services au Maroc. 
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Conclusion  

En conclusion, cet article offre une exploration approfondie de l'effet de la Gestion de la 

Relation Client (GRC) sur la Customer Lifetime Value (CLV), spécialement dans le contexte 

du secteur des services. Notre étude, fondée sur une revue de littérature exhaustive et 

l'élaboration d’un modèle conceptuel, souligne l'importance cruciale de stratégies de GRC bien 

conçues, notamment la segmentation client, la personnalisation, la qualité du service et les 

programmes de fidélité, dans l'amélioration de la CLV. 

Le modèle conceptuel développé dans cette étude constitue une base théorique solide pour des 

recherches futures. Il offre aux chercheurs un cadre pour approfondir leur compréhension de 

ces concepts et élaborer des stratégies spécifiques adaptées au secteur des services. 

L'implication de ces différentes stratégies de GRC dans le renforcement de la CLV est non 

seulement théorique mais aussi empiriquement prouvée, offrant des insights clés pour les 

entreprises du secteur des services. La segmentation et la personnalisation des offres, en 

répondant précisément aux attentes des clients, améliorent non seulement leur satisfaction et 

leur fidélité, mais aussi la rentabilité à long terme de l'entreprise. Les programmes de fidélité, 

lorsqu'ils sont bien conçus, contribuent significativement à la rétention des clients et 

augmentent leur valeur à vie. De même, la qualité exceptionnelle du service client se traduit par 

un bouche-à-oreille positif et une augmentation de la CLV. 

En regardant vers l'avenir, la validation empirique de notre modèle conceptuel au sein des 

entreprises de services au Maroc constituera une étape cruciale pour concrétiser notre 

compréhension théorique. Cette étude empirique promet de fournir des données précieuses et 

applicables, renforçant la pertinence de nos hypothèses et du modèle dans des scénarios réels. 

Dans l'ensemble, notre recherche contribue à la littérature existante en offrant une perspective 

nouvelle et plus approfondie sur les dynamiques entre la GRC et la CLV dans le secteur des 

services. Les résultats obtenus devraient non seulement enrichir le corpus théorique existant 

mais aussi offrir des lignes directrices pratiques pour les entreprises cherchant à optimiser leur 

gestion de la relation client et à maximiser la valeur de leur clientèle. 
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