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tut du Cap

Aider les organisations a mieux gerer et développer leur «

Capital Client »
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1)«Le client est au ciur »deulMAISguplgqu@soccocnuspt aatt i
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Wharton Executive
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l)«xLe cli ent est au c¢i1 up»:OUIeMAIS guelquesc®oncsct uapt asté

2) Satisfaction et attractivité / rentabilité



Yearly Performance
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Les liens entre satisfaction et rentabilité
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Annual Returns: ACSI stock portfolio vs. S&P 500
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l)«xLe cli ent est au c¢i1 up»:OUIeMAIS guelquesc®oncsct uapt asté
2) Satisfaction et attractivité / rentabilité
3) Mieux comprendre pour mieux agir :

V Satisfaction, expérience client ?



Question 1 :
Qu 0 ece gue la satisfaction ?

| Performance percue < Attentes

Performance percue
—_— | | Performance percue = Attentes
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| Performance percue > Attentes

Performance percue
Performance attendue

Subjective Relative Evolutive
(perception du client) (dépend des attentes) (varie dans le temps)

Insatisfaction ,%‘
Satisfaction /
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Question 2 :
Quoboececgue | 0Oexp®ri ence client ?
«Tout ce quobdébun client fait, ressent, pense et r

indirectes avec une organisation »
Ray et Sabadie (2016, p.144)
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Lavision interne n6est pigoscliénaée ||

Adopter une vision
horizontaledans un
mondevertical !

Expérience
client

Vision de chacun des intervenants
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Facteur clé de succes #1 : « penser client » dans toutes nos decisions

Un bon moyen (simple !) de « pensercliente dans toutes nos

« Mol, client,je »
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