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Quels sont les outils d'eacute;valuation mis agrave; disposition pour eacute;tudier la relation entre les clients et 
l'entreprise ? L'eacute;tude de la relation client est un enjeu majeur au sein de toutes les entreprises. Tout professionnel 
se voit assigner des objectifs de conquecirc;te de nouveaux clients, d'augmentation du taux de fideacute;liteacute; ou 
encore de preacute;servation du capital client. Autant de mots qui sont sans valeur s'ils ne sont pas accompagneacute;s 
d'outils d'eacute;valuation et de pilotage. Et dans ce cadre-lagrave;, la reacute;aliteacute; est souvent 
deacute;concertante. Les outils agrave; disposition des professionnels sont non seulement peu nombreux mais souvent 
inapproprieacute;s ou reacute;vegrave;lent rapidement des limites en termess d'apprentissages et de leviers d'actions. 
Parallegrave;lement la litteacute;rature scientifique regorge de deacute;bats et d'eacute;tudes comparatives sectorielles 
actualisant la pertinence des instruments de mesure en termes de validiteacute; ou de fiabiliteacute;. Plus 
preacute;ciseacute;ment, l'eacute;tude de la relation client fait eacute;merger des mesures calibreacute;es au niveau de 
la qualiteacute; perccedil;ue, de la satisfaction, de la confiance, de l'engagement et de la fideacute;liteacute;. 
Articuleacute; autour de cinq chapitres pouvant ecirc;tre abordeacute;s indeacute;pendamment les uns des autres, le 
lecteur trouvera dans cet ouvrage : - Un eacute;tat des lieux des preuves scientifiques concernant les impacts et 
performances associeacute;s agrave; chaque concept eacute;tudieacute;. - Une revue de la litteacute;rature concernant 
les concepts, leurs dimensions et leur mesure. - Une liste d'eacute;chelles de mesure parmi les plus utiliseacute;es dans 
les publications de haut niveau en marketing, en faisant eacute;tat des cas particuliers des contextes d'eacute;tude 
(compleacute;teacute;e par des annexes constituant une boicirc;te agrave; outils reacute;capitulative). - Une discussion 
sur les nouvelles perspectives ou poleacute;miques concernant chaque concept. - Une eacute;tude de cas dont l'objectif 
est de mettre en lumiegrave;re la pertinence d'une deacute;marche scientifique au seiuml;n d'une probleacute;matique 
opeacute;rationnelle mais aussi des arbitrages neacute;cessaires pour un opeacute;rationnel face a ces instruments 
scientifiques. Chaque eacute;tude de cas se prolonge par un site web ougrave; se trouvent bases de donneacute;es, 
traitements statistiques et recommandations opeacute;rationnelles. Cet ouvrage de reacute;feacute;rence dresse le bilan 
des ressources scientifiques permettant d'eacute;valuer la satisfaction des clients


