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Résumé	  :

L a r e c h e r c h e d ’ e x c e l l e n t e s r e l a t i o n s s o l i d e s d a n s u n u n i v e r s

d ’ a f f a i r e s h a u t e m e n t c o n c u r r e n t i e l , c o m p l e x e e t i n c e r t a i n

a p p a r a î t d é s o r m a i s c o m m e u n e s o l u t i o n p o u r a s s u r e r l a

r e n t a b i l i t é e t l a p é r e n n i t é d e l ’ e n t r e p r i s e . C e t r a v a i l c h e r c h e à

c o m p r e n d r e	   d ’ u n e p a r t c e t y p e d e r e l a t i o n a u M a r o c e t d ’ a u t r e

p a r t à c e r n e r l e s m o y e n s m i s e n œ u v r e p o u r c r é e r , g é r e r c e

c a p i t a l r e l a t i o n n e l . I l c h e r c h e é g a l e m e n t à c o m p r e n d r e l e s g a i n s

c o o p é r a t i f s q u e c e t y p e d e r e l a t i o n g é n è r e p o u r l e s e n t r e p r i s e s

i m p l i q u é e s . L’ o b j e c t i f d e c e p a p i e r e s t d o n c e x p l i q u e r l e s

m é c a n i s m e s e t p r o c e s s u s p a r l e s q u e l s l e s r e l a t i o n s c l i e n t -

f o u r n i s s e u r é me r g e n t e t s e d é v e l o p p e n t d a n s l e s e n t r e p r i s e s

m a r o c a i n e s. e t d ’ é t u d i e r l ’ i m p a c t d e s l i e n s r e l a t i o n n e l s s u r l e

d é v e l o p p e m e n t d e s r e l a t i o n s d ’ é c h a n g e s d a n s l e c o n t e x t e i n t e r

o r g a n i s a t i o n n e l. 

Mots	  clés	  :	  

Rela/on	  client	  fournisseur	  –	  avantage	  concurren/el	  –	  	  	  	  Sa/sfac/on	  	  –



Abstract	  

T h e s e a r c h f o r e x c e l l e n t r e l a t i o n s h i p s i n a h i g h l y c o m p e t i t i v e ,

c o m p l e x a n d u n c e r t a i n e n v i r o n m e n t , a p p e a r t o b e f r o m n o w a s a

s o l u t i o n t o e n s u r e t h e p r o f i t a b i l i t y a n d s u s t a i n a b i l i t y o f t h e

c o m p a n y. T h e s e a r t i c l e s t r y f i r s t l y t o u n d e r s t a n d t h e r e l a t i o n s h i p

i n M o r o c c o C o m p a n y a n d s e c o n d l y t o u n d e r s t a n d t h e m e a n s u s e d

to c rea te , manage , and enhance th i s r e la t iona l cap i t a l . I t t ry as a

w e l l t o u n d e r s t a n d t h e c o o p e r a t i v e b e n e f i t s t h a t t h i s k i n d o f

re la t ionship genera te for  the companies involved .  

Keywords:	  

Customer Re la t ionsh ip supp l i er - Compet i t i ve advantage -
Sat i s fac t ion - 

INTRODUCTION : 

L e m a r k e t i n g r e l a t i o n n e l a é m e rg é c o m m e u n s u j e t d e r e c h e r c h e

i m p o r t a n t d a n s l a l i t t é r a t u r e d e s a n n é e s 7 0 . I l a é m e r g é d e l a

c o l l a b o r a t i o n q u e l e s e n t r e p r i s e s e n t r e t i e n n e n t a v e c l e u r s



p a r t e n a i r e s p o u r f a i r e f a c e à l ’ i n s t a b i l i t é d e l e u r e n v i r o n n e m e n t .

L’ u n e d e s a p p r o c h e s l e s p l u s p r é c o c e s d e c e t t e r é f l e x i o n a s e s

r a c i n e s d a n s l a t h é o r i e d e l ’ é c h a n g e s o c i a l ( S h e t h e t P a r v a t y a r

1995)1. D ’ a u t r e s c o n t r i b u t i o n s o n t s u i v i , d o n t l a t h é o r i e i n t e r -

o rg a n i s a t i o n n e l l e e t c e l l e d e s r é s e a u x i n d u s t r i e l s ( M a t t s o n 1 9 8 5 )2.

I l e s t a u j o u r d ’ h u i l a r g e m e n t r e c o n n u q u e l e s r e l a t i o n s c l i e n t -

f o u r n i s s e u r o f f r e n t d e s o p p o r t u n i t é s a u x f i r m e s p o u r c r é e r d e s

a v a n t a g e s s t r a t é g i q u e s e t r é a l i s e r d e s g a i n s f i n a n c i e r s

i m p o r t a n t s ( J a p , 1 9 9 9 )3. C e s r e l a t i o n s f a c i l i t e n t u n a c c è s  p l u s

r a p i d e a u x n o u v e l l e s t e c h n o l o g i e s  e t p e r m e t t e n t d ’ a c q u é r i r u n e

c a p a c i t é à f o u r n i r u n e l a r g e g a m m e d e b i e n s e t s e r v i c e s , à

a c c é d e r à d e s c o n n a i s s a n c e s a u d e l à d e s f r o n t i è r e s d e

l ’ e n t r e p r i s e ,  à p a r t a g e r  d e s r i s q u e s e t à  a c c é d e r a u x

c o m p é t e n c e s c o m p l é m e n t a i r e s ( J o h a n s o n e t M a t t s o n , 1 9 8 7 ;

Powell, 1987)4.  Avec la tendance à l ’homogénéisat ion des produi ts

e t s e r v i c e s , l a r e l a t i o n  é t a b l i t p a r l ’ e n t r e p r i s e a v e c c h a c u n d e

s e s c l i e n t s s ’ a v è r e d é t e r m i n a n t e p o u r l a s a t i s f a c t i o n c l i e n t e t l e

d é v e l o p p e m e n t à l o n g t e r m e d e s r e l a t i o n s ( D a m p é r a t 2 0 0 4 )5. En

t a n t s o u r c e d e v a l e u r p o u v a n t c o n d u i r e à l ’ a v a n t a g e

1	   Sheth  J.N. & Parvatiyar A., 1995, The Evolution of Relationship Marketing,  International Business Review, 4, 4, pp.
397-418.

2  Mattson, L.G. (1985), An application of a network approach to marketing: Defending and changing marketing positions,
eds. N. Dholakia and J. Arndt, Changing the Course of Marketing Alternative and Paradigms for Widening Marketing
Theory. Greenwich, JAI press.

3� Jap S.D. (1999), « Pie-Expansion Efforts : Collaboration Processes in Buyer-Supplier Relationships », Journal of
Marketing Research, vol. 36, November, pp. 461-475.

4�  Johanson J. et Mattson L.G. (1987),  « Interorganizational Relations in Industrial Systems : A Network Approach
compared with the Transaction Cost Approach », International Studies of Management and Organization, vol. 18, n° 1, p. 34-
48.



c o n c u r r e n t i e l , c e s r e l a t i o n s d o i v e n t ê t r e g é r é e s e t s o u t e n u e s .

P o u r c e l a ,  l e s d i r i g e a n t s d o i v e n t d i s t i n g u e r l e s d i f f é r e n t s t y p e s

d e r e l a t i o n p o u r a d a p t e r l e u r m a n a g e m e n t a u t y p e d ’ é c h a n g e q u i

s e p r é s e n t e à e u x e t d e d é v e l o p p e r d e s m é c a n i s m e s p e r t i n e n t s

q u i l e u r s o n t l i é s6.  C e p e n d a n t , m a l g r é l ’ i n t é r ê t c r o i s s a n t d e s

c h e r c h e u r s , i l a p p a r a i t q u e l e s r e l a t i o n s c l i e n t - f o u r n i s s e u r

e n r e g i s t r e n t u n t a u x d ’ é c h e c s i m p o r t a n t . D a n s l a p r a t i q u e , i l

appara i t que l ’organisa t ion , la ges t ion ,  l a mise en œuvre de ces

re la t ions ou encore l a mobi l i sa t ion des é l émen t s de sou t i en à ces

r e l a t i o n s s o i e n t c o m p l e x e s .  L’ o b j e t d e c e t t e r é f l e x i o n s ’ a r t i c u l e

a u t o u r d e d e u x q u e s t i o n s : Que l l e s son t l e s moda l i t é s de ges t i on

de ces re la t ions ? Et  quels sont les enjeux de pérennisa t ion des

r e l a t i o n s c l i e n t f o u r n i s s e u r d a n s l e c o n t e x t e i n t e r

o rg a n i s a t i o n n e l , e t P o u r r é p o n d r e à c e s q u e s t i o n s , c e p a p i e r e s t

s t r u c t u r é e n t r o i s s e c t i o n s . D a n s u n p r e m i e r t e m p s , i l s ’ a g i t d e

présenter	  un	  cadre	  conceptuel	  perme?ant	  d’expliciter	  les	  fondements	  des	  modalités	  de
ges/on	   des	   rela/ons	   d’échanges,	   Ensuite,	   nous	   analysons	   les	   facteurs	   assurant	   leurs
pérennités.	   Un mode l t héo r ique qu i e s t en su i t e déve loppé  don t l a

mé thodo log ie e s t aus s i déc r i t e . Les r é su l t a t s e t l eu r s imp l i ca t i ons

s o n t e n s u i t e p r é s e n t é s a v a n t u n e c o n c l u s i o n l i s t a n t l e s

l i m i t a t i o n s d e c e t t e é t u d e . 

LE CADRE CONCEPTUEL DE L’APPROCHE RELATIONNELLE : VERS
DE NOUVELLES PERSPECTIVES THOERIQUES : 

« L e s t h é o r i e s r e l a t i o n n e l l e s d é v e l o p p é e s e n m a r k e t i n g p o s t u l e n t

q u e l ’ é t a b l i s s e m e n t e t l e m a i n t i e n d e r e l a t i o n s p r i v i l é g i é e s e n t r e

l e s d i f f é r e n t s a c t e u r s a u s e i n d ’ u n é c h a n g e ,  o f f r e u n e

5� Dampérat M. (2005): « Les approaches de la relation clients : Evolution et nature », 1ères Journées de Recherche en
Marketing IRIS, IAE de Lyon, 4 et 5 avril.
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o p p o r t u n i t é p o u r l e s e n t r e p r i s e s à a c q u é r i r u n a v a n t a g e

c o n c u r r e n t i e l e t u n e s o u r c e d e r é a l i s a t i o n d e p r o f i t a b i l i t é s u r l e

l o n g t e r m e . L’ i n t é r ê t d ’ u n e t e l l e d é m a r c h e a p u ê t r e d é m o n t r é

d a n s p l u s i e u r s d o m a i n e s p a r t i c u l i e r s d e l a d i s c i p l i n e t e l s q u e l e

m a r k e t i n g i n d u s t r i e l , l e m a r k e t i n g d e s s e r v i c e s o u l e s r e l a t i o n s

e n t r e a c h e t e u r s e t v e n d e u r s » . 7C e r t a i n e s p r o p o s i t i o n s s o n t

c e p e n d a n t f a i t e s q u i , a v e c u n e r e d é f i n i t i o n p l u s s o u p l e d e l a

n o t i o n d e r e l a t i o n , p e r m e t t e n t d e c o n v o q u e r q u e l q u e s a p p o r t s

n o n n é g l i g e a b l e s d e s t h é o r i e s r e l a t i o n n e l l e s p o u r e n t i r e r d e s

e n s e i g n e m e n t s a d a p t é s a u d o m a i n e  d e s r e l a t i o n s  i n t e r

o r g a n i s a t i o n n e l l e s . L e m a r k e t i n g r e l a t i o n n e l p e u t a v o i r

d i f f é r e n t e s s i g n i f i c a t i o n s e n f o n c t i o n d e s a u t e u r s o u d e s

c h e r c h e u r s q u i s ' y i n t é r e s s e n t . B e r r y ( 1 9 8 3 )8 d é f i n i t l e m a r k e t i n g

re l a t ionne l comme « l ' a t t r ac t ion , l e ma in t i en e t , dans un con tex te

m u l t i s e r v i c e , l e d é v e l o p p e m e n t d e s r e l a t i o n s c l i e n t s » . C e t t e

d é f i n i t i o n , m ê m e s i c a n t o n n é e a u d o m a i n e d e s s e r v i c e s , m e t

l ' a c c e n t s u r l e s r e l a t i o n s c l i e n t s .  G r o n r o o s ( 1 9 8 9 )9 p a r t a g e l e

m ê m e o r d r e d ' i d é e s e n p r o p o s a n t l a d é f i n i t i o n s u i v a n t e : « l e

m a r k e t i n g v i s e l ' é t a b l i s s e m e n t , l e d é v e l o p p e m e n t e t l a g e s t i o n à

l o n g t e r m e d e s r e l a t i o n s c l i e n t s , d a n s l e b u t d ' a t t e i n d r e l e s

o b j e c t i f s d e s p a r t i e s i m p l i q u é e s » . L a d é f i n i t i o n d e G r o n r o o s e s t

p r i n c i p a l e m e n t c e n t r é e s u r l a r e l a t i o n à l o n g t e r m e e t l e f a i t d e

t e n i r s e s p r o m e s s e s , m ê m e s i e l l e s ' a p p l i q u e à u n c o n t e x t e i n t e r

7� Gilles Séré de Lanauze le rôle de l’orientation relationnelle perçue de la marque  dans le développement de la confiance et
de l’engagement :  une étude dans le secteur des biens de grande consommation

8� Berry L. L. (1983), « Relationship Marketing », in Emerging perspectives on service marketing, Eds L. L. Berry,  G. L.
Shostack et G. D. Upsay, American Marketing Association, Chicago, 25-28.

9� Grönroos C. (1989), “ A relationship approach to marketing services: some implications”, in  Marketing Thought and
Practice in the 1990s, EMAC,   Eds Avlonistis et al., 1, 497- 511



o r g a n i s a t i o n n e l . N é a n m o i n s , l a n o t i o n d ' é c h a n g e m u t u e l v i e n t

r a f f i n e r e n q u e l q u e s o r t e l a d é f i n i t i o n p r o p o s é e p a r B e r r y

q u e l q u e s a n n é e s a u p a r a v a n t . C e s d e u x d é f i n i t i o n s é m e r g e n t d e

d e u x c h e r c h e u r s r e c o n n u s d e l a p e r s p e c t i v e d u m a r k e t i n g d e s

s e r v i c e s . A u m i l i e u d e s a n n é e s 1 9 9 0 , l e c o n c e p t d e m a r k e t i n g

r e l a t i o n n e l é v o l u e d e m a n i è r e s i g n i f i c a t i v e . B i e n q u e l a r e l a t i o n

c l i e n t d e m e u r e u n é l é m e n t c e n t r a l , l e c o n c e p t p r e n d u n e a u t r e

d imens ion en i nc luan t éga l emen t d ' au t r e s r e l a t i ons . Se lon Hun t e l

Morgan (1994),10 « l e marke t ing r e l a t ionne l f a i t r é f é rence à tou te s

l e s a c t i v i t é s m a r k e t i n g d a n s l e b u t d ' é t a b l i r , d é v e l o p p e r , e t

m a i n t e n i r d e s é c h a n g e s r e l a t i o n n e l s à s u c c è s a v e c l e s

f o u r n i s s e u r s , l e s a c h e t e u r s ( c l i e n t s ) e t l e s p a r t e n a i r e s i n t e r n e s » .

C e t t e d é f i n i t i o n p r o l o n g e l a n o t i o n d ' é c h a n g e m u t u e l , m a i s à

d i v e r s i n t e r l o c u t e u r s o u p a r t e n a i r e s à l ' e x t e r n e d e l ' o rg a n i s a t i o n ,

m a i s a u s s i à l ' i n t e r n e I l e s t e s s e n t i e l d e p r é c i s e r q u e H u n t e t

M o r g a n s o u t i e n n e n t q u ' i l n ' e x i s t e p a s d e v e n d e u r e t d ' a c h e t e u r

d a n s u n é c h a n g e r e l a t i o n n e l , m a i s p l u t ô t d e s p a r t e n a i r e s q u i

é c h a n g e n t l e u r s r e s s o u r c e s d a n s l e b u t d e p é r e n n i s e r l a

r e l a t i o n . . H a r k e r ( 1 9 9 9 )11, d a n s s a m é t a a n a l y s e , d i s t i n g u e

d i f f é r e n t e s d é f i n i t i o n s  d u m a r k e t i n g r e l a t i o n n e l p r o p o s é e s p a r

d i v e r s e s r e c h e r c h e s . S e l o n c e t a u t e u r , c e d e r n i e r c o m p r e n d s e p t

ca tégor ies concep tue l les : l a c réa t ion  (a t t i r e r ) , l e déve loppement

( r e n f o r c e r ) , l e m a i n t i e n ( r e n d r e s t a b l e ) , l ’ i n t e r a c t i o n ( m u t u a l i t é ) ,

le  long te rme (permanence) , le contenu émot ionnel  (conf iance)

e t l e b é n é f i c e ( p r o f i t a b i l i t é ) .  C e p e n d a n t , u n é l é m e n t r e s t e

prol ixe : ce concept  es t l ié au développement e t au maint ien de

10  Morgan, RM., and Hunt, S.D., 1994. The commitment-trust theory of relationship marketing. Journal of Marketing. 58
(July), 1994.

11� Harker,  M.J.  1999.  «  Relationship  Marketing  Defined?  An  Examination  of Current Relationship  Marketing
Definitions». Marketing Intelligence and Planning, vol.  17, no.  l, p.  13-20



r e l a t i o n s m u t u e l l e m e n t b é n é f i q u e s t a n t a v e c l e s c o n s o m m a t e u r s

c l é s q u ’ a v e c l e s a u t r e s p a r t i e s ,  d a n s l e b u t d e s a t i s f a i r e l e s

ob jec t i f s de chacun . En résumé, l e su rvo l des dé f in i t ions l e s p lus

« c é l è b r e s » e n m a r k e t i n g r e l a t i o n n e l m o n t r e q u e l e c o n c e p t

c e n t r a l d e m a r k e t i n g r e l a t i o n n e l i m p l i q u e l ' é t a b l i s s e m e n t , l e

d é v e l o p p e m e n t e t l e m a i n t i e n d e r e l a t i o n s à s u c c è s à l o n g t e r m e

c o m p o s é e s d e p l u s i e u r s i n t e r l o c u t e u r s o u p a r t e n a i r e s ( a c h e t e u r s ,

v e n d e u r s , f o u r n i s s e u r s , i n s t i t u t i o n s , e t c . ) . 

1. L E S N O U V E L L E S A P P R O C H E S S T R AT E G I Q U E S D E
L’AVANTAGE CONCURRENTIEL DE LA FIRME

1. Liens re lat ionnels  sources de di f férenciat ion
pour les firmes :

L e s l i e n s r e l a t i o n n e l s o c c u p e n t u n e p l a c e c e n t r a l e d a n s l a

l i t t é r a t u r e s u r l e m a r k e t i n g r e l a t i o n n e l ,  L’ i n s t a u r a t i o n d ’ u n f o r t

l i e n r e l a t i o n n e l a v e c l e c l i e n t r e p r é s e n t e u n o b j e c t i f f o n d a m e n t a l

d u m a r k e t i n g r e l a t i o n n e l , d o n t l a q u e l l e  l e s e n t r e p r i s e s

i n v e s t i s s e n t d ’ a v a n t a g e p o u r d é v e l o p p e r u n l i e n a l o n g t e r m e

a v e c l e u r s c l i e n t s . R o b e r t e t a l 2 0 0 3 i n s i s t e n t s u r l e f a i t q u e

l ’ i m p o r t a n c e d e c e t t e s t r a t é g i e t i e n t a u f a i t q u ’ e l l e p e r m e t n o n

s e u l e m e n t d ’ a u g m e n t e r l a r é t e n t i o n d e s c l i e n t s m a i s a u s s i q u ’ e l l e

o f f r e a u x f i r m e s u n a v a n t a g e c o m p é t i t i f d u r a b l e p a r c e q u e l a

d i m e n s i o n i n t a n g i b l e d e l a r e l a t i o n e s t d i f f i c i l e à i m i t e r p a r l e s

c o n c u r r e n t s . 

Les liens relationnels, y compris les liens  financiers, sociaux  et structurels  ont été
considérés comme des éléments cruciaux de la formation des relations client-
fournisseur  (Arantola 2002; Håkansson, 1982; Liang et Wang, 2005; Lin, Weng, et
Hsieh, 2003). D a n s c e c a d r e p l u s i e u r s r e c h e r c h e s e n m a r k e t i n g

perçoivent le terme  l ien re la t ionnel  « c o m m e u n a t t a c h e m e n t

psychologique émotionnel économique  ou  physique à la relat ion



e n g e n d r é p a r l ’ a s s o c i a t i o n e t l ’ i n t e r a c t i o n e n t r e l e s p a r t i e s d e

l ’ é c h a n g e » smith 1998 ou bien « c o m m e  d e s c o n s é q u e n c e s d e s

a d o p t i o n s e t d e s i n v e s t i s s e m e n t s c r é é s s u i t e a u x i n t e r a c t i o n s

e n t r e l e s p a r t e n a i r e s d a n s l ’ o b j e c t i f d ’ a c c r o i t r e l ’ e f f i c a c i t é e t d e

r é d u i r e l e s c o û t s » Holmlund et kock 1996. 

− Liens Financiers :

L e s l i e n s f i n a n c i e r s s o n t c o n s i d è r e s l e p l u s s o u v e n t c o m m e u n

market ing de ré ten t ion , ou  le fourn isseur  u t i l i se des bénéf ices

é c o n o m i q u e s , c o m m e l e p r i x , o u l e s o f f r e s p r o m o t i o n n e l l e s a f i n

d'attirer les clients (Lin et Ding, 2005). Ces liens sont qualifies par

Ber ry e t Parasuraman (1991) des  s t imul i économiques . Dans une

v i s i o n p l u s l a r g e , S m i t h ( 1 9 9 8 ) a f f i r m e q u e l e s m o t i v a t i o n s

f i n a n c i è r e s s o n t a p p e l é e s d e s l i e n s f o n c t i o n n e l s d a n s l e c o n t e x t e

B t o B . i l d é c r i t l e s l i e n s f o n c t i o n n e l s c o m m e l e s i n c i t a t i o n s

économiques , i n s t rumen ta l e s e t u t i l i t a i r e s , s t imu lan t l a r e l a t i on e t

c o n t r i b u e n t a s a c o n t i n u i t é . 

Les l i ens f inanc ie r s son t c r ées pa r des béné f i ces économiques ,

s t r a t é g i q u e s e t t e c h n o l o g i q u e s .  D a n s l a l i t t é r a t u r e d u

marketing industriel les auteurs évoquent six types des  l iens :

s o c i a l , t e c h n o l o g i q u e , l é g i s l a t i f , é c o n o m i q u e , c o n n a i s s a n c e , e t

temporel (Wilson et Mummalaneni , 1998). 

Types   et nombres des liens relationnels     :  

AUTEURS TYPES DE LIENS
ÉTUDIÉS

ELEMENT CLES /
THEME



Berry et
Parasuraman
(1991)

Financier, Social,
Structure'.

Traitées comme  des niveaux
du marketing relationnel
financier (premier niveau),
social (deuxieme niveau), et
structurel (troisieme niveau).

Berry (1995) Financier, Social,
Structure.

Idem que Berry et
Parasuraman (1991)

Liljander et
Strandvik
(1995)

Légal, Economique,
Technologique,
Géographique,
Temporel,
Connaissance,
Social, Culturel,
Idéologique,
Psychologique.

Les cinq premiers types de
liens sont percus
négativement
par les clients, alors que les
cinq derniers sont perçus
positivement.

Smith (1998) Fonctionnel, Social,
Structure.

Considérées comme un seul
concept englobant les trois
Types de liens.

Williams et al.
(1998)

Social, Structure. Traitées comme des variables
distinctes sans préciser la
hierarchie.

Rodriguez et
Wilson (2000)

Social, Structure'. Traitées comme des variables
distinctes.

Peltier et
Wcstfall
(2000)

Financier, Social,
Structure.

Idem que l'approche de Berry
et Parasuraman (1991) et
Berry (1995).

De Wulf et al.
(2001, 2003)

Financier, Social. Traitées comme des variables
séparées : financier (premier
niveau ), social (deuxième
niveau).

Lin et Ding
(2005) Financier, Social,

Structure. Financier, Social,

Idem que l’approche de
Berry et Parasuraman (1991)
et Berry (1995).

Liang et Wang
(2005)

Structure,
Financier, Social,
Structure.

Idem que l’approche de
Berry
et Parasuraman (1991) et
Berry (1995).

Castro et al.2005 Temporel, structurel, processuel
Substance et fonction

Projet commun entre les
parties impliquées 
IMP group 

D a n s l e c o n t e x t e d u m a r k e t i n g d e s s e r v i c e s , L i l j a n d e r e t

S t r a n d v i k ( 1 9 9 5 ) i n t r o d u i s e n t q u a t r e a u t r e s t y p e s d e l i e n s :

g é o g r a p h i q u e s c u l t u r e l s , i d é o l o g i q u e s e t p s y c h o l o g i q u e s . C e s

d e r n i e r s , l e s l i e n s l é g i s l a t i f s , é c o n o m i q u e s , t e c h n o l o g i q u e s ,



g é o g r a p h i q u e s e t t e m p o r e l s , r e p r é s e n t e n t d e s b a r r i è r e s à l a

s o r t i e p o u r l e s p a r t i e s i m p l i q u é e s .  (Castro.al , 2005)12 à fait une

dis t inct ion  ent re l ien temporels , s t ructure ls , processuel . Ces

r e l a t i o n s f o n t  r é f é r e n c e à d e s l i e n s é t a b l i s e n t r e d e u x o u

p l u s i e u r s e n t r e p r i s e s et  possèdent p l u s i e u r s d i m e n s i o n s : 

Les liens temporels : 

A d o p t a n t u n e a p p r o c h e d y n a m i q u e d u s u c c è s , c e r t a i n s a u t e u r s

(Wilson , 1995 ; Tuten e t Urban , 2001) ont ten té d 'appréhender les

p h é n o m è n e s a s s o c i é s à l a r é u s s i t e  d e l a c o l l a b o r a t i o n d e

m a n i è r e t e m p o r e l l e . « D a n s l a l i t t é r a t u r e m a r k e t i n g , c e r t a i n s

auteurs, en parlant d’orientation à long terme (Dwyer et al . , 198713 ;

Kaufmann et Stern, 198814; Noordewier et al . ,199015 ; Parkhe, 199316 ;

12  Castro, L.M., Alves, G.A. & Proenca, J.F. (2005). The Key Dimensions in the Development of the Consultant-Client
Relationship: a Suggestion for a Business Relationship Profile. Retrieved January 7, 2007, from
http://muresk.curtin.edu.au/conference/imp/proceedings/cs5a1_011

13� Dwyer F. R., Schurr P. H. et Oh S. (1987), Developing buyer-seller relationships, Journal of Marketing, 51, 2, 11-27.; 

14  Kaufmann P.J, et Stern. L.W. (1988), Relational Exchange Norms, Perceptions of Unfairness, and Retained Hostility in
Commercial Litigation, Journal of Conflict Resolution, 32, 3, 534-552.

15  Noordewier T.G., John G. et Nevin R. (1990), Performance ourcomes of purchasing arrangements in industrial buyer-
vendor relationships, Journal of Marketing, 53, 2, 80-93.

16� Parkhe, A. (1993), Strategic alliance restructuring : a game theoretic and transaction cost  examination of interfirm
cooperation, Academy of Management Journal, Vol. 36, n° 4,  pp. 794-829.



G a n e s a n , 1 9 9 417 ; Ryu et al., 2007),18 de liens durables (Hill, 1990)19 ou de
continuité de la relation (Heide et John, 1990)20, ont essayé de définir les caractéristiques
de l’échange relationnel.  La caractéristique relevée par Noordewier et al. (1990)21 est «
l’attente de continuité de la relation » qui signifie la probabilité d’une interaction future
entre un client et un fournisseur. L’orientation à long terme proposée par Ganesan (1994)22
va au-delà de la seule probabilité de capter le désir et le besoin de l’acheteur à nouer une
relation de long terme. Elle inclut l’élément de la future interaction avancé par Noordewier
et al. (1990) mais exprime aussi le désir des partenaires d’entretenir une relation de longue
durée (Ganesan, 1994 ; Lee et Dawes, 2005)23.

Cette dimension temporelle explique le bon déroulement de la relation, le développement
de cette dernière fait  référence à l'expérience, l'incertitude, la distance et l’engagement
(Castro et al. 2005). Des études ont montré plusieurs phases de développement de la
relation client fournisseur, l'un des premiers modèles relationnels est développé par

17� Ganesan S. (1994), « Determiants of Long-Term Operation in Buyer-Seller Relationships », Journal of Marketing, vol.
58, n°2, April;

18� Ryu, S., Park, J.-E., et Min, S. (2007), Factors of determining long-term orientation in  interfirm relationships, Journal of
Business Research, Vol. 60, n° 12, pp. 1225-1233.

19� Hill, C. (1990), Cooperation, opportunism, and the invisible hand : implications for  transaction cost theory, Academy of
Management Review, Vol. 15, n° 3, pp. 500-513.

20� Heide J. B. et John G. (1990), « Alliances in industrial purchasing: The determinants of joint action in buyersupplier
relationships », Journal of Marketing Research, 27, 1, 24-36.

21  Noordewier T.G., John G. et Nevin R. (1990), Performance ourcomes of purchasing arrangements in industrial buyer-
vendor relationships, Journal of Marketing, 53, 2, 80-93. 

22� Ganesan S. (1994), « Determiants of Long-Term Operation in Buyer-Seller Relationships », Journal of Marketing, vol.
58, n°2, April;

23� D.Y. Lee, P.L. Dawes, « Guanxi, trust, and long-term orientation in Chinese business markets », Journal of International
Marketing, Vol. 13, N° 2, p. 28-56, 2005.



( Ford.1980 )24. suivie par (Dwyer, Schurr et Oh 1987 )25 qui ont développé
conceptuellement le premier modèle relationnel, qui deviendra avec le temps la référence
des modèles relationnels. Basés sur la relation acheteur/vendeur, les trois chercheurs
proposent cinq étapes dans la relation: prise de conscience, exploration, expansion,
engagement et dissolution.  Dans la plupart des cas, l'incertitude est réduite dans des
relations caractérisées par la transparence (Eggert et Helm, 2003)26. En effet elle est basée
sur la perception de l'échange d'information et l’importante des caractéristiques de
l'interaction.  Ainsi, au début des relations, et afin de surmonter  l'incertitude, la confiance
et la transparence ont une grande importance. La loyauté des partenaires impliqués dans la
relation  joue un rôle essentiel à la réussite des relations B2B et cela est particulièrement
davantage vers les derniers stades (stades à long terme et finale) du processus de
développement de la relation. l’importance de l’engagement et de la confiance a été
démontrée de façon empirique par ( Garbarino et Johnson 1999)27. Les auteurs soulignent
que l’intention de poursuivre  une relation et de la faire évoluer de façon plus étroite
dépend essentiellement de l’engagement réciproque et de la confiance instaurée entre les
parties. L’interaction des parties dans les relations d’échange permet d’acquérir  des
nouvelles compétences  et d’accéder à des nouvelles connaissances.   Nielson (1998)
suggère que la proximité pourrait accroître la stabilité et la pérennité de la relation.  

La confiance et L’engagement des antécédents de développement des
relations d’échanges à long terme

Après le cé lèbre ar t ic le de (Morgan e t hunt 1994) met tant au jour

l e r ô l e d e l a c o n f i a n c e c o m m e v a r i a b l e m é d i a t r i c e d a n s l e

p r o c e s s u s r e l a t i o n n e l , d ' a u t r e s a u t e u r s ( G a n e s a n , 1 9 9 4 ; K u m a r e t

24  Ford D. (1980) The developpement of buyer-seller relationships in industrial markets, European Journal of Marketing,
14, 5/6, 339-353.

25  Dwyer, F.R., Schurr, P.H. and Oh, S. (1987), Developing buyer-seller relationships,  Journal of Marketing, 51, 2, 11-27

26   Eggert et Helm, 2003 Exploring the impact of relationship transparency on business relationships A cross-sectional
study among purchasing managers in Germany : Industrial Marketing Management, Volume 32, Number 2, February 2003 ,
pp. 101-108(8)

27  Garbarino, E. and Johnson, M.S. (1999), The different roles of satisfaction, trust and commitment in customer
relationships, Journal of Marketing, 63, 2, 70-87.



al, 1996 ; Geyskens et al, 1996 ; Doney et Cannon, 199728 ; Zaheer et

al, 1998)29 c o n s i d é r a n t l a c o n f i a n c e c o m m e c r o y a n c e o n t m i s e n

é v i d e n c e s o n c a r a c t è r e m u l t i d i m e n s i o n n e l . P l u s r é c e m m e n t

d ' a u t r e s v o i e s d e r e c h e r c h e s o n t é t é d é p i s t é e s e t s e s o n t

i l l u s t r é e s p a r d e s i n t e n t i o n s a f f i c h é e s d e s é p a r e r l e s p e r c e p t i o n s

de f iab i l i té de la conf iance e t de ses mani fes ta t ions (Mayer e t a l ,

199530, Guiber t e t Fenneteau, 199731, Smith et Barclay 199732Ainsi , la

c o n f i a n c e e s t u n d é t e r m i n a n t c e n t r a l d e d é v e l o p p e r u n e

r e l a t i o n du rab l e , su r tou t dans l a phase i n i t i a l e de d é v e l o p p e m e n t

d e l a r e l a t i o n . À chaque étape de  formation de la relation, La confiance  et ses
multiples facettes, joue un rôle déterminant dans la poursuite de cette dernière. Elle se
manifeste par la bienveillance, les compétences, honnêteté, ( Geyskens et al 199833 ; Swan
et al 1999)34, L’expérience passée avec un partenaire, L’existence d’une série d’expériences
et de rencontres positives qui renforcent la confiance et l’engagement des partenaires, la
compétence, la volonté de réduire l’incertitude, l’opportunisme, la durée de la relation, la

28  Doney P. M. et Cannon J. P. (1997), An Examination of the nature of trust in buyer-seller relationships, Journal of
Marketing, 61, 2, 35-51

29� Zaheer, B. McEvily, V. Perrone,  1998 « Does trust matter: Exploring the effects of interorganizational and interpersonal
trust on performance », Organization Science, Vol. 9, N°2, p. 141-159.

30� Mayer, Roger et Mark Gavin. 2005. « Trust in Management and Performance: Who Minds the  Shop while the
Employees Watch their Boss? ». Academy of Management Journal, 48 (5), 
874–888

31�Fenneteau, H. et N. Guibert (1997), “ Trust in Buyer-Seller Relationship : Toward a Dynamic Classification of the
Antecedents ”, Document de recherche, I.A.E - Montpellier, CREGO, 2

32� Smith J.B. and Barclay D.W. (1997), “The Effects of Organizational Differences and Trust on the Effectiveness of
Selling Partner Relationships”, Journal of Marketing, vol.61, pp.3-21.

33�  Geyskens I., Steenkamp  J.-B.E.M. and Kumar N. (1998), “Generalizations about trust in marketing channel
relationships using meta-analysis”, International Journal of Research in Marketing, 15, pp.223-248.



réputation, la compatibilité des objectifs poursuivis, la similarité culturelle, la
coordination… L’ e x a m e n d e s d é f i n i t i o n s p r o p o s é e s m e t e n é v i d e n c e

l e c a r a c t è r e m u l t i d i m e n s i o n n e l d e l ’ e n g a g e m e n t . C e c o n c e p t

c o m p o r t e a i n s i t r o i s d i m e n s i o n s ( G u n d l a c h e t a l . , 1 9 9 5 )35 :  une

d i m e n s i o n a t t i t u d i n a l e ( o u a f f e c t i v e ) q u i c o r r e s p o n d à u n e

i n t e n t i o n d e d é v e l o p p e r e t m a i n t e n i r l a r e l a t i o n ; u n e d i m e n s i o n

i n s t r u m e n t a l e ( o u c o m p o r t e m e n t a l e ) c o r r e s p o n d a n t à u n e a c t i o n

d ’ u n e p a r t i e d e l a r e l a t i o n i n t e r - o r g a n i s a t i o n n e l l e c r é a n t p o u r

e l l e u n i n t é r ê t s p é c i f i q u e ; e t u n e d i m e n s i o n t e m p o r e l l e ( o u d e

c o n t i n u i t é ) s i g n i f i a n t q u e l ’ e n g a g e m e n t n ’ a d e s e n s q u e s u r l e

long te rme. Par tan t de l a concep tua l i sa t ion de l ’o r ien ta t ion à long

t e r m e d e G a n e s a n ( 1 9 9 4 ) , s u g g é r é e p a r l ’ a u t e u r c o m m e

é q u i v a l e n t e a u d é s i r d e s p a r t i e s d e d é v e l o p p e r e t m a i n t e n i r u n e

r e l a t i o n d e l o n g u e d u r é e .

L’incertitude : 

L’incer t i tude joue un rô le essen t ie l dans tou te re la t ion d’affa i res :

selon le courant t ransact ionnel (Wil l iamson, 1979, 1985)36, e l le peut

ê t r e i m p u t a b l e a u x a c t i o n s o p p o r t u n i s t e s d e s a g e n t s ( i n c e r t i t u d e

c o m p o r t e m e n t a l e ) e t a u x p e r t u r b a t i o n s d a n s l ’ e n v i r o n n e m e n t

( i n c e r t i t u d e e n v i r o n n e m e n t a l e ) . L’ i n c e r t i t u d e c o m p o r t e m e n t a l e

r é s u l t e d e l ’ a s y m é t r i e d ’ i n f o r m a t i o n c o n c e r n a n t l e s i n p u t s d e s

p a r t i e s c o n t r a c t a n t e s . E l l e a c c e n t u e l e b e s o i n d e m é c a n i s m e s

34� Swan J.E., Bowers M.R. and Richardson L.D. (1999), “Customer Trust in the Salesperson:
An Integrative Review and Meta-Analysis of the Empirical Literature”,  Journal of Business Research, 44, pp.93-107.

35	   Gundlach G., Achrol, R.S., et Mentzer J.T., (1995), The structure of commitment in  exchange, Journal of Marketing, 59,
January, 78-92.

36� Williamson,  (1979), “Transaction Cost Economics: The Governance of Contractual Relations,” Journal of Law and
Economics, 22 (1), 233–61



f o r m e l s d e r é g u l a t i o n e t r é d u i t l a c o n f i a n c e d a n s l e s m é c a n i s m e s

i n f o r m e l s . U n e i n c e r t i t u d e c o m p o r t e m e n t a l e é l e v é e d e v r a i t d è s

l o r s d i m i n u e r l a f l e x i b i l i t é e f f e c t i v e d u f o u r n i s s e u r. L’ i n c e r t i t u d e

e n v i r o n n e m e n t a l e p r o v i e n t d e l a p r é v i s i b i l i t é i n s u f f i s a n t e d e s

c i r c o n s t a n c e s e n v i r o n n e m e n t a l e s . E l l e p e u t , p a r e x e m p l e , s e

r e f l é t e r d a n s l e p r o g r è s t e c h n o l o g i q u e o u l e s f l u c t u a t i o n s d e

marché (Pil l ing et al . , 1994). En cas d’incert i tude environnementale,

l e s p a r t i e s c o n t r a c t a n t e s o n t i n t é r ê t à s ’ a d a p t e r a u x

c h a n g e m e n t s i n t e r v e n u s . O n p e u t a l o r s s u p p o s e r q u e l ’ i n c e r t i t u d e

e n v i r o n n e m e n t a l e a u g m e n t e l a f l e x i b i l i t é e f f e c t i v e d e s

p a r t e n a i r e s . D a n s l e s r e l a t i o n s d u r a b l e s , f o u r n i s s e u r s e t c l i e n t s

c o l l a b o r e n t d a n s l e b u t d ’ a c c r o î t r e l e u r s b é n é f i c e s m u t u e l s . O r ,

l e s avan tages a s soc iés à l a r e l a t ion d ’a ffa i r e s ne p ro f i t en t pas de

l a m ê m e m a n i è r e à c h a q u e e n t r e p r i s e . C o m m e p o u r l e s é c h a n g e s

d i s c r e t s , i l c o n v i e n t d e d é t e r m i n e r c o m m e n t l e s b é n é f i c e s s e r o n t

d i s t r i b u é s e n t r e l e s d e u x p a r t i e s ( B o u l d i n g , 1 9 6 2 ) . I l p a r a î t

i m p o r t a n t d e n o t e r q u ’ à p l u s l o n g t e r m e , l e s p a r t e n a i r e s p e u v e n t

g é n é r a l e m e n t s ’ a t t e n d r e à c e q u e l e s b é n é f i c e s e n g e n d r é s p a r

l e u r r e l a t i o n s o i e n t r é p a r t i s d e m a n i è r e é q u i t a b l e ( K a u f m a n n e t

D a n t , 1 9 9 2 ) . D ’ u n e c e r t a i n e m a n i è r e , o n p e u t p a r l e r d ’ u n c a l c u l

c o m p e n s a t o i r e i n t e r t e m p o r e l d e l a r e l a t i o n d ’ a f f a i r e s ( D w y e r e t

al., 1987 ; Frazier et al., 1988)37.  « L’ o r i e n t a t i o n t e m p o r e l l e r e f l è t e

l ’ i m p o r t a n c e q u i e s t a c c o r d é e à u n e r e l a t i o n d ’ a f f a i r e s . U n e

o r i e n t a t i o n à l o n g t e r m e f a c i l i t e l a c o n n a i s s a n c e m u t u e l l e d e s

p a r t e n a i r e s e t l e s p r o c e s s u s d ’ a d a p t a t i o n . U n e e n t r e p r i s e

o r i e n t é e v e r s l e l o n g t e r m e d e v r a i t s e m o n t r e r p l u s f l e x i b l e

q u ’ u n e e n t r e p r i s e q u i c h e r c h e à m a x i m i s e r s e s b é n é f i c e s à c o u r t

t e r m e . D a n s l e s p r e m i e r s t r a v a u x s u r l a R e l a t i o n s h i p C o n t r a c t i n g

T h e o r y , l ’ h o r i z o n t e m p o r e l c o n s t i t u e u n c r i t è r e c e n t r a l p o u r

37� Frazier, et al. (1988), “Just-in-Time Exchange Relationships in Industrial Markets,” Journal of Marketing, 47 (Fall), 52-
67.



é t a b l i r u n e d i s t i n c t i o n e n t r e l ’ é c h a n g e d i s c r e t e t l ’ é c h a n g e

r e l a t i o n n e l » . D a n s l e c a d r e d ’ u n é c h a n g e d i s c r e t , l e s r e l a t i o n s

d ’ é c h a n g e p r é v u e s p a r l e c o n t r a t s o n t r é a l i s é e s à u n e d a t e

c l a i r e m e n t d é f i n i e . E n r e v a n c h e , d a n s l e c a d r e d ’ u n é c h a n g e

r e l a t i o n n e l , l e s p r e s t a t i o n s s o n t e f f e c t u é e s d a n s u n e p e r s p e c t i v e

d e p l u s l o n g t e r m e ( N o o r d e w i e r e t a l . , 1 9 9 0 ) . D a n s u n e r e l a t i o n

d u r a b l e , l ’ e n t r e p r i s e a u r a t e n d a n c e à r e n o n c e r à d e s b é n é f i c e s

réa l i sés à cour t t e rme – au prof i t de bénéf ices p lus é levés sur l e

long terme réal isés grâce à la re la t ion d’affa i res (Ganesan, 1994) .

§ Les l iens structurels	  :	  	  

D'après Smith (1998)38, les liens structurels sont « des liens reliés à

la s t ruc ture , le cont rô le , e t l ' ins t i tu t ionnal i sa t ion des normes de la

r e l a t i o n . L e s r è g l e s , l e s p o l i t i q u e s , l e s p r o c é d u r e s o u l e s

a g r é m e n t s q u i a s s u r e n t u n e s t r u c t u r e f o r m e l l e à l a r e l a t i o n ; l e s

n o r m e s o u l a r o u t i n e q u i o rg a n i s e n t l ' i n t e r a c t i o n , e t l e s s y s t è m e s

o r g a n i s a t i o n n e l s e t l a t e c h n o l o g i e ,  To u t e s c e s a c t i o n s p e u v e n t

o f f r i r u n l i e n p s y c h o l o g i q u e , l é g a l o u p h y s i q u e q u i c o n n e c t e l e s

p a r t i e s d e l a r e l a t i o n e t q u i r e n d d i f f i c i l e l a s u b s t i t u t i o n d e s

p a r t e n a i r e s d e l ' é c h a n g e »

L e s R e l a t i o n s e n t r e l e s o rg a n i s a t i o n s p o u r r a i e n t ê t r e d é c r i t e s p a r

la continuité, la complexité, et la symétrie  d’information, on parle

d e l a s t r u c t u r e d e c e t t e d e r n i è r e ( C a s t r o e t a l . 2 0 0 5 ) .  L i e n s

s t r u c t u r e l s c o n c e r n e n t l e s l i e n s t a n g i b l e s q u i u n i s s e n t l e s

o r g a n i s a t i o n s c o m m e l e s a d a p t a t i o n s s p é c i f i q u e s r é a l i s é e s d a n s

le but de faci l i ter la relat ion (Doney et Cannon, 1997)39. Ces liens,

s e m a n i f e s t e n t n o t a m m e n t  p a r l ’ i n v e s t i s s e m e n t d a n s l e s

38  Smith, M.L. (1998), One to one: put the customer in the information driver seat and build better relationships, Direct
Marketing, 60, 9, 37-40.



r e l a t i o n s . L a c o n t i n u i t é e s t d é r i v é e d u m a i n t i e n d e s t r a n s a c t i o n s

d ' a f f a i r e s a u c o u r s d u t e m p s , e n s u i v a n t l e s é t a p e s c o n t r a c t é e à

p l u s i e u r s r e p r i s e s . C o n c e n t r a n t s u r l ' a n t i c i p a t i o n d ' i n t e r a c t i o n s

fu tu res en t r e l e s en t r ep r i ses . (Wi l son e t N ie l son 2001)40 la déf inis

c o m m e l a p e r c e p t i o n d e s f o u r n i s s e u r s a u x a t t e n t e s f u t u r s d e s

t r a n s a c t i o n s . E l l e s e r é f è r e à l a d u r é e p e n d a n t l a q u e l l e u n e

e n t r e p r i s e e n t r e t i e n t d e s r e l a t i o n s a v e c d ' a u t r e s e n t r e p r i s e s

(Kamp, 2005)41. La con t inu i t é des r e l a t ions dépend éga lemen t de l a

n é g o c i a t i o n q u i p o u r r a i t ê t r e d é c r i t e c o m m e u n p r o c e s s u s p o u r

p a r v e n i r à u n e a r t i c u l a t i o n d e d é c i s i o n s u r l e s q u e s t i o n s e n

d i s p u t e  ( We i g a n d e t a l . 2 0 0 3 )42. L a v a r i é t é d e s c h e m i n s s u r

l e s q u e l s l e s r e l a t i o n s p e u v e n t ê t r e e x p l o i t é e s à d e s f i n s

d i f f é r e n t e s d é t e r m i n e é g a l e m e n t l a c o m p l e x i t é .  C e t t e v a r i a b l e

d é p e n d d u t y p e d ' i n t e r d é p e n d a n c e e n t r e l e s o r g a n i s a t i o n s . D a n s

ce ca s , l e s r e l a t i ons dev ra i en t ê t r e ca rac t é r i s ées pa r l a f l ex ib i l i t é

e t l a r ig id i t é (Fer re r-Ba las e t Buck land , 2008) . I l s pour ra ien t ê t re

c o n s i d é r é s c o m m e u n e c o m p r é h e n s i o n c o m m u n e o u l ' a l i g n e m e n t

c e n t r é s u r l e s a t t e n t e s d e m a n i è r e c o m m u n i c a t i v e ( D a v i s e t

Walker, 2007). 

39	   Doney P. M. et Cannon J. P. (1997), An Examination of the nature of trust in buyer-seller relationships, Journal of
Marketing, 61, 2, 35-51

40  Wilson, E.J. & Nielson, C.C. (2001). Cooperation and continuity in strategic business relationships. Journal of Business
to Business Marketing, 8 (1), 1-24.

41�Kamp, B. (2005). Formation and evolution of buyer–supplier relationships: Conceiving dynamism in actor
composition of business networks. Industrial Marketing Management, 34, 658-668.

42  H. Weigand, A. Moor, M. Schoop and F. Dignum 2003, B2B Negotiation Support: The Need for a
Communication Perspective. Group Decision and Negotiation, 12(1), 3-29.



L a s y m é t r i e d ’ i n f o r m a t i o n e s t u n e s i t u a t i o n t y p i q u e d a n s l e

contexte de B to B, contrairement  au B to C, ou les organisations

ont les ressources et les capacités ce qui tend à donner l ieu à des

s i t u a t i o n s p l u s é q u i l i b r é e . D a n s l e s r e l a t i o n s d ’ a f f a i r e s l ' a c c e n t

e s t m i s s u r l a n é c e s s i t é d e l a s y m é t r i e e t l a r é c i p r o c i t é . L a

d é p e n d a n c e s y m é t r i q u e f a v o r i s e l a c o n t i n u i t é d e l a r e l a t i o n d a n s

l e l o n g t e r m e . L e s r e l a t i o n s a s y m é t r i q u e s s o n t a s s o c i é e s , à

l’ instabil i té et à des si tuations confl ictuelles (Hingley, 2005).  Les

r e l a t i o n s a s y m é t r i q u e s d e  n a t u r e s d i v e r s e s i n d u i s e n t d e s

r e l a t i o n s d e p o u v o i r ( P e r r o u x , 1 9 7 3 ) . C e s a s y m é t r i e s o n t l a

p a r t i c u l a r i t é d ’ ê t r e à l a f o i s d e s c o n d i t i o n s e t d e s c o n s é q u e n c e s

d e l ’ e x e r c i c e d u p o u v o i r . . l e s l i e n s  r e l a t i o n n e l s s o n t a u s s i

g é n é r é s l o r s q u e l e s d e u x p a r t i e s d e l ' é c h a n g e f o n t d e s

i n v e s t i s s e m e n t s s u b s t a n t i e l s r e n d a n t l e s r e l a t i o n s d i f f i c i l e s à

r o m p r e , o u l o r s q u ' i l d e v i e n t a r d u d e m e t t r e f i n à l a r e l a t i o n à

c a u s e d e l a c o m p l e x i t é e t d e s c o û t s d e c h a n g e m e n t d e

r e s s o u r c e s ( T h r u n b u l l e t W i l s o n , 1 9 8 9 ) . B e r r y e t P a r a s u r a m a n

(1991) , aff i rment que ces services ne sont pas seulement di ff ic i les ,

mais i ls sont aussi onéreux et que le client est incapable de se les

p r o c u r e r a i l l e u r s . E g a l e m e n t , D e p l u s , P e l t i e r e t We s t f a l l ( 2 0 0 0 )

n o t e n t q u e l e s l i e n s s t r u c t u r e l s g é n è r e n t u n s e n t i m e n t d e

« r e n f o r c e m e n t » e t o f f r e u n n i v e a u d e c o n t r ô l e p s y c h o l o g i q u e d e

l a r e l a t i o n a c h e t e u r — v e n d e u r.

§ l e s l i ens proces sue l s :  

L e p r o c e s s u s  a s s o c i é s a u d é v e l o p p e m e n t d e s r e l a t i o n s d a n s l e

c o n t e x t e d ’ a f f a i r e e s t s o u v e n t c o m p l i q u é . P o u r r é u s s i r , l e s

e n t r e p r i s e s d o i v e n t p r e n d r e e n c o m p t e : l e s

o b l i g a t i o n s d ' a d a p t a t i o n , d e c o o p é r a t i o n e t l ’ o b l i g a t i o n s o c i a l e .



(Ford , 1980) a ff i rme que l ’ adap ta t ion dans l e cadre de pa r tenar ia t

e s t o b l i g a t o i r e d a n s d e s r e l a t i o n s p l u s é t r o i t e s

Pour Hal lén e t a l i i (1991) l ’adapta t ion es t l a c lé des coopéra t ions

a u s e i n d e s r é s e a u x . T u r n b u l l e t Va l l a ( 1 9 8 6 ) e t B r e n n a n e t

Turnbu l l (1998) no ten t néanmoins que l ’ adap ta t ion des pa r t ena i r e s

es t t rès souvent un i la té ra le e t du seu l fa i t des fourn isseurs . 

C e s a d a p t a t i o n s p e u v e n t é g a l e m e n t i m p l i q u e r d e s

i n v e s t i s s e m e n t s c o n s i d é r a b l e s p o u r l e s p a r t e n a i r e s e t c e s

i n v e s t i s s e m e n t s s o n t s o u v e n t s p é c i f i q u e s à l a r e l a t i o n e t n e s o n t

p a s t r a n s f é r a b l e . D a n s u n e p e r s p e c t i v e t e m p o r e l l e d e l o n g t e r m e ,

l ’ a d a p t a t i o n e s t c o n s i d é r é e c o m m e u n c o n c e p t p r a t i q u e

i n d i s p e n s a b l e à l a c o n t i n u i t é d e l a r e l a t i o n é t a b l i e . L e

D é v e l o p p e m e n t d u p r o c e s s u s d ’ a d a p t a t i o n t r a d u i t e n e f f e t p a r

l ’ é t a b l i s s e m e n t d ’ u n c e r t a i n c l i m a t d e c o n f i a n c e d a n s l a r e l a t i o n

(Goujet R. e t a l . , 1992) e t dépend Par t icul ièrement de l ’ importance

d e s i n v e s t i s s e m e n t s e n g a g é s p a r l e s p a r t e n a i r e s d a n s l a r e l a t i o n

( M e t c a l f Ly n n E . e t a l . , 1 9 9 0 ) . P l u s c e s d e r n i e r s e n g a g e n t d e s

r e s s o u r c e s ( h u m a i n e s e t f i n a n c i è r e s ) i m p o r t a n t e s d a n s l a

r e l a t i o n , p l u s i l s s o n t m o t i v é s à s ’ a d a p t e r à l e u r s a t t e n t e s

m u t u e l l e s e t a u x c o n t r a i n t e s d e l ’ é v o l u t i o n d e l a c o o p é r a t i o n

dans l e t emps . Dans ce même reg i s t re , Håkansson (1975) sou l igne

q u e l e s a d a p t a t i o n s e x i g e n t d e s i n v e s t i s s e m e n t s s p é c i f i q u e s e t

e n t r a î n e n t d e s  t r a n s a c t i o n s d u r a b l e s . E l l e s e n g e n d r e n t ,  p a r

c o n s é q u e n t , u n e n g a g e m e n t i m p o r t a n t d e l a p a r t d e s p a r t e n a i r e s

p o u r a s s u r e r l a c o n t i n u i t é d e l a r e l a t i o n é t a b l i e . L e s a d a p t a t i o n s

p e u v e n t ê t r e i n i t i é e s p a r l ’ u n e o u l e s d e u x e n t r e p r i s e s

partenaires (Hallen L., Johanson J. et Seyed-Mohamed N., 1991). Les

r é s u l t a t s d ’ u n e r e c h e r c h e e m p i r i q u e m o n t r e n t t o u t e f o i s q u e « l e s

a d a p t a t i o n s s o n t r é a l i s é e s à l a f o i s u n i l a t é r a l e m e n t à c a u s e d e

l ’ a s y m é t r i e d e p o u v o i r e t d e m a n i è r e r é c i p r o q u e , c e q u i t r a d u i t

l ’ e n g a g e m e n t e t l a c o n f i a n c e l o r s d e l ’ é c h a n g e s o c i a l » ( M a c h a t



K., 2003). Moller et Wilson (1988) notent, en outre, que l’un ou les

d e u x p a r t e n a i r e s p e u v e n t m ê m e a d a p t e r l e u r s a t t i t u d e s , l e u r s

v a l e u r s e t l e u r s o b j e c t i f s a f i n d e f a v o r i s e r l e p r o c e s s u s

d ’ é c h a n g e d a n s u n e o p t i q u e d u r a b l e . A l ’ i s s u e d ’ u n e é t u d e

empi r ique , Metca l f L E . e t a l . , (1990) on t conc lu des cor ré la t ions

en t re l es d i ffé ren tes var iab les du modèle . I l s on t dédui t a ins i que

l e s é c h a n g e s ( s o c i a u x e t d ’ i n f o r m a t i o n s ) c o n t r i b u e n t f o r t e m e n t à

l a c r é a t i o n d ’ u n m o d e c o o p é r a t i f q u i m o t i v e l e s p a r t e n a i r e s à

r é a l i s e r l e s a d a p t a t i o n s ( f o r m e l l e s e t i n f o r m e l l e s ) n é c e s s a i r e s à

la continuité et à la stabilité de la relation. Il résulte alors que les

é c h a n g e s ( s o c i a u x e t d ’ i n f o r m a t i o n s ) , l a c o o p é r a t i o n e t l e s

a d a p t a t i o n s s o n t d e s f a c t e u r s d é t e r m i n a n t s à l a d u r a b i l i t é d e l a

r e l a t i o n .

Le l i en soc i a l co r r e spond à l ’ app réc i a t ion pe r sonne l l e du c l i en t à

l ’ é g a r d d e l a d i m e n s i o n s o c i a l e d e s é c h a n g e s . E l l e s e c a r a c t é r i s e

p a r u n i m p o r t a n t c o n t e n u a f f e c t i f . I l f a i t r é f é r e n c e à

l ' a t t a c h e m e n t p s y c h o s o c i a l u n i s s a n t l ' e n t r e p r i s e e t s o n c l i e n t

( H a n , 1 9 9 1 ) . L e c a r a c t è r e s o c i a l e s t m i s e n é v i d e n c e p a r l e

c a r a c t è r e p l u s o u m o i n s a g r é a b l e d e s r e l a t i o n s . C e t t e d i m e n s i o n

a u n e i n f l u e n c e p o s i t i v e s u r l a c o n f i a n c e , l a s a t i s f a c t i o n e t

l’orientation à long terme des relat ions (Crosby et al , 1990 ; Boles

et al, 2000). En marketing relationnel, ce type de lien provient de la

l i t t é ra tu re B to B (Rodr iguez e t Wi l son , 2000) . Les l i ens soc iaux

i m p l i q u e n t u n d e g r é s u p é r i e u r d e p e r s o n n a l i s a t i o n d e l a r e l a t i o n .

I l p e r m e t d e d é v e l o p p e r l a c o n f i a n c e e t d ' a m é l i o r e r l a

sa t i s f ac t ion avec l e vendeur (L iang e t Wang , 2005) , de cons t ru i r e

u n e r e l a t i o n s t a b l e a v e c l e s c l i e n t s e t d e p r o m o u v o i r u n e q u a l i t é

r e l a t i o n n e l l e a c c e p t a b l e . C e p e n d a n t , i l n e p e u t p a s r e m p l a c e r

l ' a t t r a c t i v i t é d e s p r i x , d e n o m b r e u x c h e r c h e u r s o n t c o n f i r m é

l ' impac t pos i t i f du l i en soc ia l su r l a sa t i s fac t ion . Gassenhe imer e t

a l . (1998) aff i rment que l ' échange re la t ionnel ne peut surv ivre que

s i l a va leur soc ia le e t l a va leur économique de l ' échange ex i s t en t



s i m u l t a n é m e n t e n t r e l e s p a r t e n a i r e s . C e s a u t e u r s f o n t r é f é r e n c e

à l a v a l e u r s o c i a l e c o m m e l a s a t i s f a c t i o n f a c e à l ' é c h a n g e

r e l a t i o n n e l . S w e e n e y e t S o u t a r ( 2 0 0 1 ) t r o u v e n t q u e l a f a c e t t e

s o c i a l e d e l ' é c h a n g e r e l a t i o n n e l c o n t r i b u e à l ' e x p l i c a t i o n d e l a

v a l e u r g l o b a l e . C e l i e n p e u t r e p r é s e n t e r u n e s o u r c e e s s e n t i e l l e

d ' a v a n t a g e c o m p é t i t i f ( We s t f a l l , 2 0 0 0 ) . L ' a v a n t a g e c o n c u r r e n t i e l

a p p o r t é p a r l e l i e n s o c i a l p e r m e t d ' o p t e r p o u r u n e s t r a t é g i e d e

d i f f é r e n c i a t i o n , p u i s q u ' e l l e " c o n s i s t e à o f f r i r u n e o f f r e u n i q u e

r e n d a n t l a c o n c u r r e n c e e t l a s u b s t i t u t i o n t r è s d i f f i c i l e "

(Tr inquecos te , 1996) . Ber ry e t Parasuraman (1991) e t Ber ry (1995)

c l a s s i f i e n t l e l i e n s o c i a l d a n s u n d e u x i è m e n i v e a u d u m a r k e t i n g

re l a t ionne l (un n iveau in t e rméd ia i r e ) . A ce n iveau , l e fou rn i s sen r,

v a a u - d e l à d e s i n c i t a t i o n s d e p r i x p o u r d é v e l o p p e r u n e r e l a t i o n ,

u n l i e n s o c i a l s e u l n e p e u t p a s d é p a s s e r l e s d i f f é r e n c e s d e p r i x

o u d ' a u t r e s f a i b l e s s e s d a n s l a l i v r a i s o n d u s e r v i c e ( B e r r y e t

Pa ra su raman , 1991) . Dans l e con tex t e B to B , Tumbu l l e t Wi l son

( 1 9 8 9 ) a f f i r m e n t q u e m ê m e s i l e l i e n s o c i a l e s t s o l i d e e n t r e

l ' a che t eu r e t l e vendeu r, c e t t e r e l a t i on ne peu t con t i nue r s ' i l y a

d e s d i f f é r e n c e s d e p r i x e n t r e l e s f o u r n i s s e u r s . D a n s l e m ê m e

cadre, Pel t ier e t Westfal l (2000) suggèrent que ces l iens sont aussi

i m p o r t a n t s e t a i d e n t à i n h i b e r l a p r e s s i o n d e p r i x c o m p é t i t i f s .

Dans le même sens, (Liang et Wang, 2005) notent que "même si les

l i en s s oc i aux ne peuven t pa s r emp lace r l ' a t t r a c t i v i t é de s p r i x , i l s

o f f r e n t u n s e r v i c e p e r s o n n a l i s é q u i i n s t a u r e d e s r e l a t i o n s

i n d é p e n d a n t e s , p e r m e t t a n t a u c o n s o m m a t e u r d ' a v o i r p l u s d e

c o n f i a n c e e t d ' ê t r e s a t i s f a i t . L e s l i e n s s o c i a u x s o n t l e s l i e n s

p e r s o n n e l s q u i s e  r a p p o r t e n t à d e s d i m e n s i o n s d e s e r v i c e q u i

o f f r e n t d e s i n t e r a c t i o n s i n t e r p e r s o n n e l l e s e t d e s a m i t i é s ( B e a t t y

et Lee, 1996; Wilson, 1995). Tactiques du lien social sont des liens

p e r s o n n e l s o u l i e n s f o r g é s a u c o u r s d e l ' i n t e r a c t i o n a u t r a v a i l

(Sharp et Sharp, 1997). Par ce 



l i e n , l ' e n t r e p r i s e p e u t c o m p r e n d r e c e q u e l e s c l i e n t s d e s p r o d u i t s

o u d e s s e r v i c e s o n t b e s o i n e t v e u l e n t , e t p r o p o s e r d e s o f f r e s

p e r s o n n a l i s é e s e n c o n s é q u e n c e . A i n s i , l e s r e l a t i o n s

d ' i n t e r d é p e n d a n c e s o n t p r o d u i t e s p o u r r e n d r e l e s c l i e n t s f o n t

c o n f i a n c e e t s e s e n t i r s a t i s f a i t 

de l ' en t r ep r i se , f avor i san t a ins i l a qua l i t é de l a r e l a t ion en t r e l e s

d e u x p a r t i e s . D é v e l o p p e r u n e a m i t i é m u t u e l l e a d e s e f f e t s

sociaux, i l ne peut guère ê t re c loné par les concurrents .

2. L e d é v e l o p p e m e n t d e s r e l a t i o n s d ’ é c h a n g e s :
Résu l ta t re la t ionne l  

L e d é v e l o p p e m e n t d e s r e l a t i o n s d ’ a f f a i r e s e s t s o u v e n t b a s é

s u r d e s v a r i a b l e s t e l l e s q u e l ' e x p é r i e n c e , l ' i n c e r t i t u d e , l a

c o o p é r a t i o n , l ' e n g a g e m e n t e t l ' a d a p t a t i o n m u t u e l l e .  ( T u t e n e t

U r b a n . 2 0 0 1 ) s o u l i g n e n t q u ’ o n p e u t m e s u r e r l e s u c c è s d e l a

r e l a t i o n à t r a v e r s l e  v o l u m e d e s v e n t e s a t t r i b u é s a u x d e u x

p a r t i e s ( m e s u r e o b j e c t i v e ) o u  à l a s a t i s f a c t i o n à l ' é g a r d d e s

r e l a t i o n s d ' a f f a i r e s ( m e s u r e a f f e c t i v e ) .  C e t t e é v a l u a t i o n p o u v a n t

s ’ e f f e c t u e r à t r a v e r s t r o i s t y p e s d e m e s u r e s : l a m e s u r e d e l a

sat is fact ion, la mesure de la qual i té du service e t la mesure de la

qua l i t é de l a r e la t ion .  Cependan t , dans l e con tex te des a ffa i res ,

d e u x a p p r o c h e s d i s t i n c t e s m e s u r a n t l a r é u s s i t e d e s r e l a t i o n s . O n

a s s o c i e l a p r e m i è r e a p p r o c h e à l a s a t i s f a c t i o n q u a n t à l a

r e l a t i o n . D a n s s e s e n s , l a s a t i s f a c t i o n  s e r é f è r e à l ’ e x p é r i e n c e

p o s i t i v e e n c e q u i c o n c e r n e l ' o rg a n i s a t i o n d u  p a r t e n a r i a t .  D e

f a ç o n g é n é r a l e , l a s a t i s f a c t i o n p e u t ê t r e d é f i n i t c o m m e u n e

é v a l u a t i o n g l o b a l e d é r i v é e d e t o u t e s l e s e x p é r i e n c e s p a s s é e s

avec l a f i rme (Gabor ino e t Johnson 1999 ) , une r éponse a f f ec t i ve ,

u n é t a t f i n a l q u i r é s u l t e d e l a s o m m e t o t a l e d e s é v a l u a t i o n s

p a s s é e s e t b a s é e s u r l a p e r c e p t i o n d e l a p e r f o r m a n c e e t d e s



e x p e c t a t i o n s d e s c l i e n t s ( G a n e s a n 1 9 9 4 ; ( P a t t e r s o n e t S p r e n g

1 9 9 7 ) . D ’ a u t r e s c h e r c h e u r s o n t i n t é g r é d a n s l e u r s m o d è l e s

c o n c e p t u e l s l a s a t i s f a c t i o n , c o m m e f o r m e d ’ é v a l u a t i o n d e l a

r e l a t i o n ( F r a z i e r , 1 9 8 3 a e t P r i m , 2 0 0 4 ) . L a d e u x i è m e a p p r o c h e

d é f i n i t l a r é u s s i t e d e s r e l a t i o n s à t r a v e r s  u n e m e s u r e

q u a n t i t a t i v e d e l ’ a v a n t a g e m u t u e l q u e l e s que les participants tirent de ces
relations.  La qualité du service signifie la réponse aux attentes des clients. Elle est
particulièrement importante pour les services aux entreprises, elle a un effet positif sur
l’augmentation de niveaux de profits,  la  réduction des coûts et l’accroissement de leur
part de marché.  (Meng et Elliott, 2009), ont démontré que la qualité de service à un effet
positif sur  la fidélité, En d'autres termes, les  relations rentables permettant aux partenaires
de créer de la valeur  (Rauyruen et Miller, 2007 

N o u s p r é s e n t o n s d a n s l e t a b l e a u s u i v a n t u n e s y n t h è s e d e s
travaux qui ont tra i té l e s antécédents des résu l ta ts re la t ionne ls
à long terme des relations d’échanges : 

THÈME MOTS CLES AUTEURS 

Satisfaction la performance de prestataire de service
et la satisfaction client

La satisfaction client
un antécédent de
bénéfice relationnel

Anderson (1998):
Anderson and Sullivan
(1993); Fornell
(1992);Hallowell (1996

Qualité de
service

La perception de la qualité de service
délivré par un prestataire

La qualité de service
un antécédent  du
bénéfice relationnel

Boulding. Kalra, and
Staelin (1993); Zeithaml.
Berry. and
Parasuraman(1996)

Approche par
La confiance La confiance du client dans les relations

de partenariat
Ex…le prestataire de service

La confiance
antécédent du
bénéfice relationnel

Moorman, Zaltman. and
Deshpande(1992)



L’engagement
L’engagement du client dans les relations
d’échanges

L’engagement
antécédent du
bénéfice relationnel

Pritchard. Havitz. and
Howard (1999)

Approche par
la confiance et
l’engagement

Engagement et confiance

L’engagement  et

La confiance  des
variables médiatrices
de dévelopement de
relation s durables

Kalafatis and Miller
(1997): Morgan and Hunt
(1994)

La valeur de
service

la perception du client, de La valeur de
service

La perception de la
valeur par le client Blackwell et al. (1999)

Approche
relationnelle Les  contenus  relationnels de bases pour

le développement des relations
d’échanges

Contenu
économique,
contenu social des
relations
d’échanges,
ressources en

Crutchfield (1998):
Morgan (2000); Morgan,
Crutchfield. and
Lacey(2000

Qualité
relationnelle

Evaluation de la transaction par le client
et bénéfice  relationnel

Satisfaction,
Engagement,
Confiance..

Crosby. Evans. and
Cowles (1990); Hennig-
Thurau and Klee (1997);
Smith (1998)

Benefice
relationnel

Le résultat relationnel des entreprises
dépendent de la réception du client de
certain bénéfice relationnel

… Différents  types de
Bénéfice relationnel
Confidence,  le
Bénéfice social…

Gwinner, Gremler. and
Bitner (1998);

Reynolds and Beatty
(1999a)

 P a r m i l e s f o r t e s r a i s o n s d e c o n s t r u i r e d e s r e l a t i o n s

de par tenar ia t , es t la créat ion de valeur  pour les

e n t r e p r i s e s i m p l i q u é e s . E l l e p e u t ê t r e d é f i n i e c o m m e l a

d i f f é r e n c e e n t r e l e s c o û t s e t l e s b é n é f i c e s e n g e n d r é s p a r

ce par tenar ia t .  Biggemann et But t le (2004) dis t inguent la

v a l e u r  pe r sonne l l e , f inanc iè re , conna i s sance e t  en f in



la va leur s t ra tégique . La va leur  personnel le es t

c e n t r é e s u r l e s s e n t i m e n t s e t l e s é m o t i o n s q u e

p o u r r a i e n t ê t r e c o n s i d é r é c o m m e u n e v a l e u r

é m o t i o n n e l l e ( l a s a t i s f a c t i o n é m o t i o n n e l l e ) . E l l e s a u n

effet positif sur la  rétention des relations.   La valeur

f i n a n c i è r e p o u r r a i t ê t r e r e l i é e à l a s a t i s f a c t i o n , e l l e

e s t i n d i q u é e p a r l ’ e f f i c a c i t é a c c r u e , u n e

a u g m e n t a t i o n d u p a r t d e m a r c h é . L a v a l e u r

s t r a t é g i q u e d e l a r e l a t i o n s p e r m e t u n e m e i l l e u r e

planification, une  réduction des risques, elle  rend

poss ib l e une me i l l eu re u t i l i s a t i on des ac t i f s , e t e l l e

f o u r n i t u n f o n d e m e n t s u r l e q u e l l e p a r t e n a r i a t p e u t ê t r e

c o n s t r u i t s . L a c o m p é t i t i v i t é e s t l e r é s u l t a t d e l a r e l a t i o n

dans l aque l l e  l ’ en t r ep r i s e e s t engagée (B iggemann e t

Buttle, 2004). 

Modè le théor ique e t hypothèse s de recherche :

Notre travail a pour objet d’étudier, au sein d’un modèle explicatif, l’impact des
liens relationnels sur   la satisfaction vis son influence  sur le développement et la
continuité de la relation dans le contexte industriel  voir (Cf. figure 1). De la sorte,
que  les composantes de développement de la relation et  la satisfaction jouent un
rôle médiateur  entre les liens « temporels,  processuel,  structurel »  et la qualité
relationnelle. 
Donc, nous cherchons à déterminer dans quelle mesure les liens relationnels _ temporels,
structurels, processuels _ peuvent influencer le développement et la continuité de la
relation. Ces liens intègrent  les activités marketing utilisées par le fournisseur afin de
maintenir ses relations avec les clients professionnels. Malgré l’importance de ces
concepts, à notre connaissance, il n’existe pas des études empiriques qui ont examiné
l’impact des liens sur la continuité et le développement de la relation. Ainsi,   en
considérant le développement de la relation comme un signe positif  de l’évolution  de la
relation , nous essayons de déterminer comment chaque type des liens relationnels peut
contribuer à expliquer le développement de la relation. 

N o u s p r o p o s o n s d e t e s t e r  les  h y p o t h è s e s s u i v a n t e s :



− H 1 .  l e s  l i e n s r e l a t i o n n e l s influencent positivement  le

développement et la continuité de la relation d’échange  

a. Liens temporels  influencent positivement  le développement et la
continuité de la relation d’échange  

b. Liens structurels influencent positivement  le développement et la
continuité de la relation d’échange  

c. Liens processuels influencent positivement  le développement et la
continuité de la relation d’échange 

− H 2 : L e d é v e l o p p e m e n t d e l a r e l a t i o n a u n i m p a c t

p o s i t i f s u r l a s a t i s f a c t i o n

H 1 a

H 1 b

H 1 c H 2



Model Théorique et Hypothèse de Recherche 



I m p l i c a t i o n M a n a g é r i a l e :

L’importance d'établir des liens solides comme un objectif clé du marketing
relationnel, l'impact direct de ces  liens sur  le développement et la continuité de la
relation  reste un peu inexploré. Cette étude à pour objet de  développer notre
compréhension quant à l'importance des liens relationnels, notamment les liens
structurels, temporels, processuels. Comme crucial dans le  développement des
relations à long terme et la satisfaction dans le cadre des relations inter
organisationnelles. 
L e s r e l a t i o n s s o l i d e s e n t r e l e s p a r t i e s s o n t a u s s i

c o n s i d é r é e s c o m m e  u n e s o u r c e p o t e n t i e l l e d ’ a v a n t a g e

c o n c u r r e n t i e l p a r c e s e n t r e p r i s e s . L e s c r é e r e t l e s

m a i n t e n i r à l o n g t e r m e a v e c l e s c l i e n t s f a i t d é s o r m a i s

p a r t i d e s p o l i t i q u e s m a r k e t i n g s d e c e s e n t r e p r i s e s . 

D ’ a u t r e p a r t , l e s u c c è s d e c e s  r e l a t i o n s  d é p e n d d e

p l u s i e u r s v a r i a b l e s . L e s r é s u l t a t s p r é l i m i n a i r e s o b t e n u s

m o n t r e n t q u e  l e s f a c t e u r s q u i a f f e c t a n t l a p é r e n n i t é d e

c e s r e l a t i o n s s o n t : l ’ o b l i g a t i o n d e s p a r t e n a i r e s e n

r e l a t i o n , l ’ e n g a g e m e n t , l a l o y a u t é , l a c o n f i a n c e , l a

s a t i s f a c t i o n . I l s s o n t l e p l u s s o u v e n t c o n s i d é r é s p a r l e s

a c t e u r s i m p l i q u é s  c o m m e  d e s v a r i a b l e s c o n t r i b u a n t à

l a r é u s s i t e . E n f i n , n o t r e r e c h e r c h e m o n t r e q u e l e s l i e n s



t e m p o r e l s , p r o c e s s u e l s e t s t r u c t u r e l s c o n t r i b u a n t

pos i t ivement à  sa pérenni té . 

 Nos résultats ont confirmé une forte relation positive entre lien relationnel et le
développement des relations à long terme. Ces résultats sont en accord avec les
résultats  de Castro et al. 2005. L'argument est que les différents types de liens issus
du marketing relationnel représentent le moyen le plus affective pour assurer la
satisfaction des clients. Ces  liens  ne sont pas faciles à imiter  par les concurrents,
et sont difficiles et coûteux pour les clients  il peut être considérés comme une
barrière  à la sortie pour les entreprises impliquées dans cette relation.

Bibliographie :

− Anderson and Claes Fornell (1994), “A Customer Satisfaction Research
Prospectus,” in Service Quality: New Directions in Theory and Practice, R. T.
Rust and R. L. Oliver, eds. Thousand Oaks, CA: Sage, 241-68.

− Anderson and Mary W. Sullivan (1993), “The Antecedents and Consequences of
Customer Satisfaction for Firms,” Marketing Science, 12(Spring), 125-43.

− Anderson, Eugene W. (1998), “Customer Satisfaction and Word of Mouth,”
Journal of Service Research, 1 (May), 5-17.

− Anderson, Eugene W. (1998), “Customer Satisfaction and Word of Mouth,”
Journal of Service Research, 1 (May), 5-17.

− Anderson, James C. and David G. Gerbing (1988), “Structural Equation Modeling
in Practice: A Review and Recommended Two-Step Approach,” Psychological
Bulletin, 103 (May), 411-23.



− B e r r y L . ( 1 9 9 5 ) , R e l a t i o n s h i p m a r k e t i n g o f s e r v i c e s – G r o w i n g

i n t e r e s t , e m e r g i n g p e r s p e c t i v e s , T h e J o u r n a l o f t h e A c a d e m y o f

Marketing Science, 23, 4, 236-245

− B e r r y L . L . ( 1 9 8 3 ) , « R e l a t i o n s h i p M a r k e t i n g » , i n E m e r g i n g

perspectives on service marketing, Eds L. L. Berry,  G. L. Shostack

et G. D. Upsay, American Marketing Association, Chicago, 25-28.

− Berry, L. L. et Parasumaran, A. (1991), Marketing Services: Competing Through
Quality, New York, The Free Press, 212p.

− Björn IVENS et Ulrike MAYRHOFER « Les déterminants de la flexibilité dans

les relations client-fournisseur »  Revue française de gestion	  2009/02 - n° 192

− Boulding, William, Ajay Kalra, and Richard Staelin (1993), “A Dynamic Process
Model of Service Quality: From Expectations to Behavioral Intentions,” Journal
of Marketing Research, 30 (February),

− Carole Donada, Gwenaëlle Nogatchewsky « Vingt ans de recherches empiriques en
marketing sur la performance des relations client-fournisseur » Recherche et Application
en Marketing 20, 4 (2005) 71-96

− Castro, L.M., Alves, G.A. & Proenca, J.F. (2005). The Key Dimensions

i n t h e D e v e l o p m e n t o f t h e C o n s u l t a n t - C l i e n t R e l a t i o n s h i p : a

S u g g e s t i o n f o r a B u s i n e s s R e l a t i o n s h i p P r o f i l e . R e t r i e v e d J a n u a r y

7 , 2 0 0 7 , f r o m

h t t p : / / m u r e s k . c u r t i n . e d u . a u / c o n f e r e n c e / i m p / p r o c e e d i n g s / c s 5 a 1 _ 0 11
− Customer Trust in the Salesperson: An Integrative Review and Meta-Analysis of the

Empirical Literature An Integrative Review and Meta-Analysis of the Empirical
Literature”, Journal of Business Research, 44, pp.93-107.

− D. Fe r r e r-Ba la s and H . Buck land 2008 , Mutua l l ea rn ing fo r

s u s t a i n a b i l i t y . I n t e r n a t i o n a l J o u r n a l o f S u s t a i n a b i l i t y i n

Higher Education, 9(4), 450-468.

− D . Y. L e e , P. L . D a w e s , « G u a n x i , t r u s t , a n d l o n g - t e r m

o r i e n t a t i o n i n C h i n e s e b u s i n e s s m a r k e t s » , J o u r n a l o f

International Marketing, Vol. 13, N° 2, p. 28-56, 2005.

− Dampérat M. (2005): « Les approches de la relation clients :

E v o l u t i o n e t n a t u r e » , 1 è r e s J o u r n é e s d e R e c h e r c h e e n

Marketing IRIS, IAE de Lyon, 4 et 5 avril.



− Doney P. M. e t Cannon J . P. (1997) , An Examinat ion of the

n a t u r e o f t r u s t i n b u y e r - s e l l e r r e l a t i o n s h i p s , J o u r n a l o f

Marketing, 61, 2, 35-51

− Dwyer, F.R., Schurr, P.H. and Oh, S. (1987), Developing buyer-

seller relationships,  Journal of Marketing, 51, 2, 11-27.

− E g g e r t e t H e l m , 2 0 0 3 E x p l o r i n g t h e i m p a c t o f r e l a t i o n s h i p

t r a n s p a r e n c y o n b u s i n e s s r e l a t i o n s h i p s A c r o s s - s e c t i o n a l

s t u d y a m o n g p u r c h a s i n g m a n a g e r s i n G e r m a n y : I n d u s t r i a l

M a r k e t i n g M a n a g e m e n t , Vo l u m e 3 2 , N u m b e r 2 , F e b r u a r y

2003 , pp. 101-108(8)

− Fenne teau , H. e t N. Guiber t (1997) , “ Trus t in Buyer-Se l le r

R e l a t i o n s h i p : To w a r d a D y n a m i c C l a s s i f i c a t i o n o f t h e

Anteceden t s ” , Document de r eche rche , I .A .E - Montpe l l i e r,

CREGO, 2

− Ford D. (1980) The deve loppement o f buyer- se l l e r r e la t ionsh ips in

industrial markets, European Journal of Marketing, 14, 5/6, 339-353.

− F r a z i e r , e t a l . ( 1 9 8 8 ) , “ J u s t - i n - T i m e E x c h a n g e R e l a t i o n s h i p s i n

Industrial Markets,” Journal of Marketing, 47 (Fall), 52-67.
− Frazier, G. (1983), Interorganizational exchange behaviour in marketing channels: A

broadened perspective, Journal of Marketing, 47, Fall, 68-78.
− Ganesan S. (1994), « De te rmian t s o f Long-Term Opera t ion in Buyer-

S e l l e r R e l a t i o n s h i p s », Journal of Marketing, vol. 58, n°2, April;

− G a r b a r i n o , E . a n d J o h n s o n , M . S . ( 1 9 9 9 ) , T h e d i f f e r e n t r o l e s o f

s a t i s f a c t i o n , t r u s t a n d c o m m i t m e n t i n c u s t o m e r r e l a t i o n s h i p s ,

Journal of Marketing, 63, 2, 70-87.
− Geyskens I., Steenkamp  J.-B.E.M. and Kumar N. (1998), “Generalizations about trust in

marketing channel relationships using meta-analysis”, International Journal of Research in
Marketing, 15, pp.223-248.

− G r ö n r o o s C . ( 1 9 8 9 ) , “ A r e l a t i o n s h i p a p p r o a c h t o m a r k e t i n g

se rv ices : some impl ica t ions” , in  Marke t ing Thought and Prac t i ce

in the 1990s, EMAC,   Eds Avlonistis et al., 1, 497- 511
− Gundlach G., Achrol, R.S., et Mentzer J.T., (1995), The structure of commitment in

exchange, Journal of Marketing, 59, January, 78-92.



− H. Weigand, A. Moor, M. Schoop and F. Dignum 2003, B2B Negotiation Support: The
Need for a Communication Perspective. Group Decision and Negotiation, 12(1), 3-29.

− Harker M.J. (1999), "Relationship marketing defined? An examination of current
relationship marketing definitions", Marketing Intelligence and Planning, 17(1), 13-20.

− Heide J. B. et John G. (1990), « Alliances in industrial purchasing: The determinants of
joint action in buyersupplier relationships », Journal of Marketing Research, 27, 1, 24-36.

− Heide J.B. (1994), Interorganizational governance in marketing channels, Journal of
Marketing, 58, 1, 71-85.

− Hill, C. (1990), Cooperation, opportunism, and the invisible hand : implications for
transaction cost theory, Academy of Management Review, Vol. 15, n° 3, pp. 500-513..

− Jap S.D. (1999), « Pie-Expansion Efforts : Collaboration Processes in Buyer-Supplier
Relationships », Journal of Marketing Research, vol. 36, November, pp. 461-475.

− Johanson J. et Mattson L.G. (1987),  « Interorganizational Relations in Industrial Systems :
A Network Approach compared with the Transaction Cost Approach », International
Studies of Management and Organization, vol. 18, n° 1, p. 34-48.

− Kamp, B. (2005). Formation and evolution of buyer–supplier relationships: Conceiving
dynamism in actor composition	   of	   business networks. Industrial Marketing Management,
34, 658-668.

− Kaufmann P.J, et Stern. L.W. (1988), Relational Exchange Norms, Perceptions of
Unfairness, and Retained Hostility in Commercial Litigation, Journal of Conflict
Resolution, 32, 3, 534-552.

− Lee D.Y., Dawes P. L., 2005 “Guanxi, trust, and long-term orientation in Chinese business
markets”, Journal of International Marketing, vol. 13, n° 2,p. 28-56.

− Mattson, L.G. (1985), An application of a network approach to marketing: Defending and
changing marketing positions, eds. N. Dholakia and J. Arndt, Changing the Course of
Marketing Alternative and Paradigms for Widening Marketing Theory. Greenwich, JAI
press.

− Mattson, L.G. (1985), An application of a network approach to marketing: Defending and
changing marketing positions, eds. N. Dholakia and J. Arndt, Changing the Course of
Marketing Alternative and Paradigms for Widening Marketing Theory. Greenwich, JAI
press.

− Mattson, L.G. 1997.  Relationship marketing and the markets as networks
approach: a comparative analysis of two evolving streams of research Journal of
Marketing

− M a y e r, R o g e r e t M a r k G a v i n . 2 0 0 5 . « Tr u s t i n M a n a g e m e n t a n d

P e r f o r m a n c e : W h o M i n d s t h e  S h o p w h i l e t h e E m p l o y e e s Wa t c h

their Boss? ». Academy of Management Journal, 48 (5), 

− Meng, J. & Elliott, K.M. (2009). Investigating Structural Relationships Between
Service Quality, Switching Costs, and Customer Satisfaction. Journal of Applied
Business and Economics, 9 (2), 54-66.

− Moorman, Christine, Gerald Zaltman, and Rohid Deshpandé (1992), Relationships
between Providers and Users of Market Research: The Dynamics of Trust within
and between Organizations,” Journal of Marketing Research, 29 (August), 314-
28.

− Morgan, RM., and Hunt, S.D., 1994. The commitment-trust theory of

relationship marketing. Journal of Marketing. 58 (July), 1994.



− Noordewier T.G., John G. et Nevin R. (1990), Performance ourcomes of
p u r c h a s i n g a r r a n g e m e n t s i n i n d u s t r i a l b u y e r - v e n d o r

relationships, Journal of Marketing, 53, 2, 80-93. 

− P. R. Davis and D. H. T. Walker 2007, Trust, commitment and

m u t u a l g o a l s i n A u s t r a l i a n c o n s t r u c t i o n i n d u s t r y p r o j e c t

a l l i a n c e s . P r o c u r e m e n t s y s t e m s – a c r o s s - i n d u s t r y p r o j e c t

managemen t pe r spec t ive , 378-399 , .

− Parkhe, A. (1993), Strategic alliance restructuring : a game theoretic and
transaction cost  examination of interfirm cooperation, Academy of Management
Journal, Vol. 36, n° 4,  pp. 794-829.

− Patterson, P. G. and R. A. Spreng (1997), Modelling the relationship between
service performance, perceived value, satisfaction and repurchase intentions: An
empirical examination, International Journal of Service Industry Management, 8,
5, 414-434.

− Perroux F., Pouvoir et économie, Bordas, études n°222, Paris, 1973, 139 pages.
− Ryu, S., Park, J.-E., et Min, S. (2007), Factors of determining long-term orientation in

interfirm relationships, Journal of Business Research, Vol. 60, n° 12, pp. 1225-1233.
− Sheth  J.N. & Parvatiyar A., 1995, The Evolution of Relationship Marketing,  International

Business Review, 4, 4, pp. 397-418.
− Sheth, J.N. and Parvatiyar, A. (1995), Relationship marketing in consumer

markets: Antecedents and consequences, Journal of the Academy of Marketing
Science, 23, 4, 255-71.

− Smith J.B. and Barclay D.W. (1997), “The Effects of Organizational Differences
and Trust on the Effectiveness of Selling Partner Relationships”, Journal of
Marketing, vol.61, pp.3-21.

− Smith K. (1998), Service Aspects of Industrial Products Lead to Future Product
Purchase Intentions, Industrial Marketing Management, 27, 1, 83-93. 

− Smith, M.L. (1998), One to one: put the customer in the information driver seat and build
better relationships, Direct Marketing, 60, 9, 37-40.

− Swan J.E., Bowers M.R. and Richardson L.D. (1999), “Customer Trust in the Salesperson:
− Turnbull, P.W. and Wilson, D.T. (1989), Developing and protecting profitable

customer relationships, Industrial Marketing Management, 18, 3, 233-8.
− Tuten, T.L. & Urban, D.J. (2001). An Expanded Model of Businessto- Business

Partnership Formation and Success. Industrial Marketing Management, 30, 149–
164.

− Williamson,  (1979), “Transaction Cost Economics: The Governance of
Contractual Relations,” Journal of Law and Economics, 22 (1), 233–61

− Wilson, D.T. (1995). An Integrated Model of Buyer-Seller Relationships. Journal of
Academy of Marketing Science, 23 (4), 335-345.



− Wilson, E.J. & Nielson, C.C. (2001). Cooperation and continuity in strategic business
relationships. Journal of Business to Business Marketing, 8 (1), 1-24.

− Zaheer, B. McEvily, V. Perrone,  1998 « Does trust matter: Exploring the effects of
interorganizational and interpersonal trust on performance », Organization Science, Vol. 9,
N°2, p. 141-159. 874–888



Annexe1 : les échel les de mesures             :  

1- Liens tempore l s : TEMP
D i m e n s i o n

s

I t e m s

E n g a g e m e

n t m u t u e l

ENGA1 Vo u s ê t e s t r è s imp l iq u és d an s v o t r e r e l a t i o n co mmer c i a l e

ENGA2 vous fa i tes tout ce qui es t poss ib le pour mainteni r vot re re la t ion

d e c o o p é r a t i o n a v e c v o s p a r t e n a i r e s

ENGA3 vous êtes prêts de mettre fin à la collaboration  avec votre

partenaire  en cas de problème

C o n f i a n c e 

CONF 1 c e t t e e n t r e p r i s e c o n s e r v e p r o m e s s e s q u ' i l f a i t à n o t r e e n t r e p r i s e

CONF 2 N o u s croyons de  l ' information q u e c e f o u r n i s s e u r n o u s o f f r e .

CONF 3 C e t t e e n t r e p r i s e e s t v é r i t a b l e m e n t c o n c e r n é e q u e

n o t r e e n t r e p r i s e r é u s s i t .

CONF4 C e t t e e n t r e p r i s e e s t p l u s c o n c e r n é e p a r s e s p r o p r e s i n t é r ê t s q u e

p a r n o s i n t é r ê t s

CONF5 N o u s c r o y o n s que  Cet te ent repr ise maint ient notre i n t é r ê t à

l ' e s p r i t .

CONF6 C e t t e e n t r e p r i s e e s t d i g n e d e c o n f i a n c e .

CONF7 N o u s a v o n s t r o u v é qu ' i l es t n é c e s s a i r e d ' ê t r e p r u d e n t a v e c c e

f o u r n i s s e u r . 

CONF8 les personnes de notre entreprise font confiance à    Cette

e n t r e p r i s e

L’ i n c e r t i t u

d e

c o m p o r t e

m e n t a l e

INCOM1 Les a t t en t e s de no t r e en t r ep r i s e à l ’ éga rd des s e rv i ces o ff e r t s

pa r l e fou rn i s seu r son t

c o m p l e x e s

INCOM2 ) Les a t t en tes de no t re en t repr i se à l ’égard des se rv ices o ffe r t s

p a r l e f o u r n i s s e u r é v o l u e n t

r a p i d e m e n t



INCOM3 Lorsque nous p révoyons de nouveaux pro je t s , nous in formons l e

f o u r n i s s e u r r a p i d e m e n t

sur l e s ex igences l i ées à ces p ro je t s ( l e s ca tégor ies de réponse

s o n t i n v e r s é e s ) .

INCOM4 Lorsque nous p révoyons de nouveaux p ro je t s , l e fou rn i s seu r peu t

être sûr d’être pris en

c o n s i d é r a t i o n ( l e s c a t é g o r i e s d e r é p o n s e s o n t i n v e r s é e s ) .

L’ i n c e r t i t u

d e

E n v i r o n n e

m e n t a l e 

INCENV1  Notre volume d’affa i res avec le fourn isseur var ie for tement

s e l o n l e s c o n t r a t s .

INCENV2 Les p r ix que ce fourn i s seur peu t f a i re accep te r va r ien t fo r t ement .

2- Lien structurel : STRUCT

D i m e n s i o n s I t e m s

L a

r é c i p r o c i t é 

( o u

s y m é t r i e )

d e

l ' é c h a n g e

d ' i n f o r m a t i

o n s e n t r e

v o u s e t

[ l ' e n t r e p r i s

e ]

SYME1 Niveau de l a r éc ip roc i t é de l ' échange d ' in fo rmat ions en t re vous

e t [ l ' e n t r e p r i s e ]

SYME2 Niveau de l ' i n fo rma t ion que vous échangez avec [ l ' en t r ep r i se ]

SYM3 Niveau de l ' i n fo rma t ion [ l ’ en t r ep r i se ] nous échangeons avec vous

SYM4 Niveau de l a r éc ip roc i t é de l ' échange d ' in fo rmat ions en t re vous

e t [ l ' e n t r e p r i s e ]

SYM5 Comme une mesu re g loba l e de ce s é l émen t s , comment

éva lue r i ez -vous l e n iveau de l a communica t ion dans vo t r e

r e l a t i o n a v e c [ l ' e n t r e p r i s e ] ?

Q u a l i t é d e

l ' é c h a n g e

d ' i n f o r m a t i

ons  entre

QUAL

INF1

N i v e a u d e l ' i n f o r m a l i t é d a n s l ' é c h a n g e d ' i n f o r m a t i o n s

QUAL

INF2

N i v e a u d e p e r t i n e n c e d e s i n f o r m a t i o n s é c h a n g é e s



v o u s e t

[ l ' e n t r e p r i s

e ]

QUAL

INF3

N i v e a u d e l ' a c t u a l i t é d e s i n f o r m a t i o n s é c h a n g é e

C o o r d i n a t i o

n

COORD1 N i v e a u d e l ' i n t é g r a t i o n d e s r e s s o u r c e s h u m a i n e s a v e c

[ l ' e n t r e p r i s e ] (pa r exemple , l e s pe rsonne l en con tac t l e

t r a n s f e r t d e p e r s o n n e l e n t r e l e s e n t r e p r i s e s )

COORD2 L ' i n t e r p é n é t r a t i o n d e s f r o n t i è r e s o r g a n i s a t i o n n e l l e s

COORD3 U t i l i s a t i o n d e s y s t è m e s d ' i n f o r m a t i o n i n t e r - o r g a n i s a t i o n n e l s ( p a r

e x e m p l e , le suivi des progrès les es t imat ions, la

p l a n i f i c a t i o n ma té r i e l l e , l i v r a i son , e t c )

COORD4 N i v e a u de l ' u t i l i sa t ion de v e n d e u r - M a n a g e d I n v e n t o r y ou Co-

Managed Inven tory (VMI / CMI)

COORD5 N i v e a u de l ' u t i l i sa t ion de En te rpr i se Resource P lann ing (ERP)

COORD6 N i v e a u d e l ' u t i l i s a t i o n d e l ' é c h a n g e d e d o n n é e s i n f o r m a t i s é ( E D I )

COORD7 N i v e a u d e l ' u t i l i s a t i o n de l a p rév i s ion e t d e p l a n i f i c a t i o n

c o l l a b o r a t i v e r e c o n s t i t u t i o n

(CPFR)

COORD8 C o m m e u n e m e s u r e g l o b a l e d e c e s é l é m e n t s , c o m m e n t

é v a l u e r i e z - v o u s le niveau de

l a c o o r d i n a t i o n d a n s v o t r e r e l a t i o n a v e c [ l ' e n t r e p r i s e ] ?

3- Lien  processuel : PROCESS

I t e m s

M e s u r e s d e

l a

c o m m u n i c a t i

o n 

COM1 c e t t e e n t r e p r i s e n o u s t i e n t a u c o u r a n t d e s n o u v e a u x

développements dans la recherche  e t l e déve loppement en leur

e n t r e p r i s e .

COM2 c e t t e e n t r e p r i s e n o u s d o n n e u n e i n f o r m a t i o n i m m é d i a t e d e t o u s

l e s p r o b l è m e s d e l i v r a i s o n i m m é d i a t e m e n t l o r s q u ' e l l e s s e

p r o d u i s e n t .

COM3 Le personne l du fourn isseur de ven te souvent v i s i te r no t re p lace

d ' a f f a i r e s .



COM4 c e t t e e n t r e p r i s e p a s s e b e a u c o u p d e t e m p s p o u r a p p r e n d r e à

c o n n a î t r e n o t r e p e r s o n n e l e t l e s e m p l o y é s

COM5 c e t t e e n t r e p r i s e d i s c u t e f r é q u e m m e n t d e n o u v e l l e s p o s s i b i l i t é s

a v e c n o u s

COM6 M e s u r e s d ' a m b i g u ï t é é v a l u a t i o n d e l a p e r f o r m a n c e

F l e x i b i l i t é FLEX1 Le fournisseur se montre f lexible en cas de demande de

m o d i f i c a t i o n s c o n c e r n a n t l a c o l l e c t e e d o n n é e s ( é c h a n t i l l o n ,

contenu, t iming, e tc . ) .

FLEX2 Le fournisseur se montre f lexible en cas de demande de

m o d i f i c a t i o n s c o n c e r n a n t l e t r a i t e m e n t

FLEX3 Le fournisseur se montre f lexible en cas de demande de

m o d i f i c a t i o n s c o n c e r n a n t l a t r a n s m i s s i o n d e s d o n n é e s ( p a r

écr i t , par voie é lec t ronique, e tc . ) .

FLEX4 Le fourn i s seur r éag i t de man iè re pos i t ive à des r éc lamat ions .

FLEX5 En cas de s i tuat ion imprévue, le fournisseur serai t prê t à

p r o p o s e r u n e n o u v e l l e s o l u t i o n

L a s p é c i f i c i t é

d e s

i n v e s t i s s e m e

n t s

SPINV1 Le fourn i s seu r a adap té ou conçu des p rocédures spéc i f iques de

c o l l e c t e d e d o n n é e s p o u n o t r e e n t r e p r i s .

SPINV2 Le fourn i s seur a modi f i é ses équ ipements in fo rmat iques ou mis

e n p l a c e d e s é q u i p e m e n t s s p é c i f i q u e s p o u r n o t r e e n t r e p r i s e .

SPINV3 Le foun i s seu r a mod i f i é l e s t r a i t emen t s e t p r é sen t a t i ons

h a b i t u e l s d e d o n n é e s p o u r n o t r e e n t r e p r i s e .

SPINV4 Le fo u rn i s s eu r a adap t é s e s équ ipemen t s à nos a t t en t e s .

SPIN5 Le fourn i s seur s ’es t beaucoup inves t i dans no t re r e la t ion

d ’ a f f a i r e s .

SPINV6 Si nous mett ions f in à notre relat ion, la plupart des

i n v e s t i s s e m e n t s e f f e c t u é s p a r l e f o u r n i s s e u r s e r a i e n t s a n s

v a l e u r .

4. Développement  et continuité de  la relation 

D é v e l o p p e m

ent  et

CONT1 Nous croyons que sur une longue durée, notre relat ion avec le

f o u r n i s s e u r s e r a p r o f i t a b l e .



c o n t i n u i t é d e

l a r e l a t i o n

CONT2 Maintenir une re la t ion sur le long terme avec ce fournisseur es t

i m p o r t a n t p o u r n o u s .

CONT3 Dans ce t t e r e l a t ion , nous nous concen t rons su r l a r éa l i s a t ion

d’objec t i f s de long te rme.

CONT4 Nous sommes d i sposés à fa i re des sac r i f i ces pour a ider de

t e m p s e n t e m p s c e f o u r n i s s e u r

CONT5 N o u s s o m m e s s e u l e m e n t i n t é r e s s é s p a r n o s r é s u l t a t s d a n s c e t t e

re la t ion (R) .

CONT6 Nous nous a t tendons à ce que ce fourn isseur t rava i l le avec nous

l o n g t e m p s .

CONT7 Toutes l es concess ions que nous fa i sons pour a ider ce

f o u r n i s s e u r s e r o n t c o m p e n s é e s à l o n g t e r m e .

5. La qualité relationnelle

M e s u r e s d e

l a q u a l i t é d u

p r o d u i t :

QUALP1 c e f o u r n i s s e u r e s t t ou jou r s t r è s bon .

QUALP2 L e f o u r n i s s e u r o ff r e l a me i l l eu re qua l i t é  du produit 

QUALP3 le produi t - je obtenir d e c e f o u r n i s s e u r a m é l i o r e s e n s i b l e m e n t

l a p r o d u c t i v i t é d e n o t r e p r o c e s s u s d e p r o d u c t i o n .

QUALP4 N o u s d e v o n s p a r f o i s r e f u s e r l e s b i e n s f o u r n i s et de les

r e t o u r n e r a u f o u r n i s s e u r

L e s m e s u r e s

d e q u a l i t é d e

s e r v i c e :

QUALS1 Le f o u r n i s s e u r e s t e n m e s u r e de fou rn i r une gamme é t e n d u e d e

produi t s , ce qu i c o r r e s p o n d à m a t o t a l e e x i g e n c e .

QUALS2 C e f o u r n i s s e u r f o u r n i t t o u j o u r s u n s e r v i c e quand i l e s t p r o m i s .

QUAL

S 3

Les gens d e s e r v i c e d e c e f o u r n i s s e u r s o n t e n m e s u r e d e r é s o u d r e

t o u s n o s p r o b l è m e s d e s e r v i c e

QUAL

S 4

l e S e r v i c e d e c e f o u r n i s s e u r e s t t o u j o u r s f o u r n i a v e c b e a u c o u p d e

c o u r t o i s i e .

QUAL

S 5

L e f o u r n i s s e u r e s t t r è s r a p i d e p o u r r é p o n d r e à n o s p l a in t e s su r l a

q u a l i t é .

6. Sat is fact ion 

I t e m s

SATCOG

1

Je suis satisfait(e) de la décision que j’ai prise de choisir cette

e n t r e p r i s e



S a t i s f a c t i

o n

c o g n i t i v e

SATCOG

2

Par rapport à mes at tentes ini t ia les , je suis un peu déçu(e) par

cette entreprise  (-)

SATCOG

3

Les se rv i ces r endus pa r ce t t e en t r ep r i se son t confo rmes à mes

a t t e n t e s i n i t i a l e s .

S a t i s f a c t i

o n

a f f e c t i v e

SATAF1 J e s u i s c o n t e n t ( e ) d e c e t t e e n t r e p r i s e .

SATAF2 Je su is enchanté(e) par la re la t ion que j ’a i ins taurée avec ce t te

e n t r e p r i s e e t s o n p e r s o n n e l .

SATAF3 Je su is vra iment déçu(e) par les re la t ions que j ’a i développées

a v e c c e t t e e n t r e p r i s e ( - )

SATAF4 M o n e x p é r i e n c e a v e c c e t t e e n t r e p r i s e a t o u j o u r s é t é p l a i s a n t e .


