
 

 

 

  

 

Il est vrai, que l'objet de l'organisation est de satisfaire le client. Et cela est, parce que la 

mission de celle-ci se situe dans son marché et non en son sein. Mais il est tout aussi vrai de 

soutenir, que la transaction de consommation se réalise à travers une offre acceptée par le 

client au point de rencontre entre celui-ci et le représentant de l'organisation. Le personnel qui 

s'y trouve scelle donc la transaction, et permet à l'organisation non seulement de satisfaire sa 

mission, mais également de dégager la marge de profit requis pour la relance de son activité. 

Parce que les entreprises, et pire encore les organismes publics, ne gèrent pas leurs clientèles, 

bien qu'elles comptabilisent des offres et des achats en vue de retenir des profits ou des 

surplus d'opération, elles ignorent les motifs réels de désengagement de leurs clients 

insatisfaits. Or, une étude a démontré, dans le sens de Nonaka et Johansson
i
, que la 

satisfaction du client reposait sur la qualité fonctionnelle du produit tout autant que sur la 

qualité psychologique de la relation survenue entre le client et son vendeur. De fait, on a 

constaté que les raisons invoquées par les clients, pour changer de fournisseur, allaient du 

'trouvé mieux ailleurs' (15 %) au 'trouvé moins cher ailleurs' (15 %) en ce qui a trait à la 

qualité fonctionnelle au 'manque d'attention du fournisseur' (20 %) au 'défaut de gentillesse 

du vendeur' (45%) en ce qui concerne la qualité psychologique dans la relation clients
ii
. 

Une autre étude a démontré, que des clients entièrement satisfaits exprimaient 85 pourcent 

d'intention d'achat chez le même offrant
iii

. Si l'on tient compte des données de chacune de ces 

études, les clients les plus susceptibles de revenir vers l'offrant d'origine seraient ceux 

satisfaits sur le plan de la qualité psychologique imputable à la relation consommateur-

vendeur. Or, compte tenu du fait que moins de 25 % des offrants mesurent le taux de 

rétention de leurs clients
iv

, comment penser qu'un nombre impressionnant d'offrants ne 

pourraient pas augmenter sensiblement le taux d'achat par client, si seulement ils se donnaient 

la peine de gérer leur processus d'offre à commencer par l'établissement d'un système de 

mesure de la satisfaction clients. 

Les dirigeants sont par trop préoccupés par les dimensions financières de leurs opérations, pour 

s'attarder à la relation clients. Pour eux, tout semble reposer sur un attribut technique du produit offert, 

alors que pour le client tout passe d'abord par un attribut psychologique de la transaction amorcée, 

menée et conclue avec lui. Et cette relation tient sa qualité de l'intelligence dans le rapport au client 

qu'entretient le vendeur avec son acheteur. Mesurer la satisfaction du client importerait donc ?  
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