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Anticiper pour retenir : I'impact du digital sur I'anticipation des besoins et

la maitrise du risque de perte des clients
Résumé :
Face a une concurrence accrue et a la volatilité des clients, la capacité a anticiper le churn est devenue un enjeu
stratégique. Cet article examine comment I'anticipation des besoins, facilitée par les outils digitaux, influence la
maitrise du risque de perte de clients dans le secteur des services.
Une étude quantitative a été menée aupres de 87 entreprises du secteur des services via un questionnaire. La
relation entre la capacité d'anticipation (ANTI) et le risque de churn prévisible (RCHURN) a été testée a l'aide d'un
modele de régression linéaire simple. Le modele de régression montre que I'anticipation des besoins explique 45,4
% de la variance du churn prévisible (R? = 0,454). L'effet est statistiquement trés significatif (F(1, 85) = 70,641 ;
p < 0,001). Ces résultats confirment que I'anticipation est un levier majeur de la rétention. En agissant de maniére
proactive, les entreprises de services peuvent non seulement identifier les clients a risque mais aussi renforcer la
relation et limiter les motifs de rupture, ce qui constitue une capacité dynamique organisationnelle clé.

Mots-clés : Digital, risque de pertes des clients, anticipation des besoins, capacité dynamique, marketing
relationnel.

Classification JEL: M31, L80

Type du papier : Recherche Empirique

Abstract:

Given the increased competition and customer volatility, the ability to anticipate churn has become a strategic
issue. This article examines how the anticipation of needs, facilitated by digital tools, influences the management
of customer churn risk in the service sector.

A quantitative study was conducted on a sample of 87 service companies using a questionnaire. The relationship
between the anticipation capability (ANTI) and the predictable churn risk (RCHURN) was tested using a simple
linear regression model. The regression model shows that need anticipation explains 45.4% of the variance in
predictable churn (R2 = 0.454). The effect is highly statistically significant (F(1, 85) = 70.641; p < 0.001). These
results confirm that anticipation is a major driver of retention. By acting proactively, service companies can not
only identify at-risk customers but also strengthen the relationship and limit the reasons for churn, which
constitutes a key organizational dynamic capability.

Keywords: Digital, client, churn risk, needs anticipation, dynamic capability, relationship marketing.
JEL Classification: M31, L80
Paper type: Empirical Research
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1. Introduction

Dans un environnement digitalise, I'anticipation des besoins des clients est un levier
fondamental dans la compréhension des clients et de leur engagement. Les entreprises qui sont
capables de predire les besoins de leurs clients avant méme qu'ils ne les expriment peuvent agir
de maniere proactive et éviter leur départ.

Cependant, si la littérature a largement traité de la réactivité et de la proactivité (Kalika, 1991),
le concept d'anticipation en tant que capacité organisationnelle mesurable et son impact direct
sur la maitrise du churn restent sous-théorisés, en particulier dans le secteur des services. Cet
article vise a combler ce manque (research gap) en proposant et testant un modéle qui lie
directement la capacité d'anticipation a la réduction du risque de churn.

La question de recherche est donc la suivante : Dans quelle mesure I'anticipation des besoins
des clients, instrumentée par les outils digitaux, permet-elle aux entreprises du secteur des
services de maitriser le risque de perte de leurs clients (churn) ?

Pour y répondre, cette recherche poursuit trois objectifs : 1. Etablir le cadre théorique de
I'anticipation en tant que capacité organisationnelle dans le contexte du marketing relationnel.
2. Mesurer empiriquement I'impact de cette capacité d'anticipation sur la maitrise du churn. 3.
Identifier les implications managériales pour les entreprises de services.

La gestion proactive du risque de perte des clients est essentielle dans le marketing digital,
surtout dans un environnement hautement concurrentiel ou les clients sont constamment
exposeés a de nouvelles alternatives. Selon Neslin et al. (2006), la capacité a analyser les
comportements en ligne, la fréquence de visite, la baisse d'engagement, I'évolution des
préférences permet d'identifier plus finement les clients susceptibles de décrocher, bien avant
que leur intention ne se manifeste clairement. La gestion proactive repose sur deux volets
complémentaires : d'une part, la capacité a detecter les signes précoces de désengagement, et
d'autre part, I'anticipation des besoins des clients.

Les CRM (Customer Relationship Management) ou GRC (Gestion de la Relation Client) sont
des outils essentiels pour la gestion proactive du churn. Selon Payne et Frow (2005), les CRM
permettent de centraliser toutes les donnees relatives aux clients et de les analyser afin
d'identifier des comportements ou des schémas susceptibles de signifier un risque de depart.
Selon Zablah, Bellenger, & Johnston (2004), I'utilisation des CRM dans la gestion des relations
clients permet de personnaliser les interactions, d'identifier les clients a risque et de réagir
rapidement avant qu'ils n'envisagent de partir. Selon Bolton, Lemon et Verhoef (2004), la
continuité d'une relation client dépend de la maniére dont I'entreprise parvient a capitaliser sur
I'historique des interactions pour adapter ses réponses futures. Dans cette perspective, le CRM
devient un outil essentiel permettant d'enrichir la connaissance client au fil du temps et
d'améliorer la pertinence des interventions. Pour Sin, Tse et Yim (2005), la réussite des
stratégies de rétention dépend de la capacité des différents départements (marketing,
commercial, service client, digital) a partager et exploiter la méme information, la CRM agit
alors dans ce sens.

Les systemes de feedback en temps réel sont cruciaux pour détecter immédiatement les signes
de désengagement et de mécontentement des clients. Selon Fornell (1992), la satisfaction et
I'insatisfaction des clients peuvent étre rapidement mesurées via des outils de feedback. Les
réseaux sociaux comme Instagram, Facebook, et TikTok ou encore les Chatbots et messagerie
instantanée permettent une interaction directe avec les clients et offrent un feedback instantané
sur les produits, services ou expériences de marque. Ce qui est confirmé par Verhoef, Kannan
et Inman (2015), qui soulignent que la cohérence des réponses entre les différents canaux
(réseaux sociaux, chatbots, email, téléphone) est essentielle pour maintenir une expérience
fluide et éviter les ruptures relationnelles. Les utilisateurs commentent, partagent, aiment ou
critiquent les publications de I'entreprise, donnant ainsi une vision immédiate de leur perception

677
www.ijafame.org



http://www.ijafame.org/

Mohammed KAHCHA & Zakia ERRABIH. Anticiper pour retenir : I'impact du digital sur I'anticipation des besoins et la
maitrise du risque de perte des clients

et de leur satisfaction. Cette interactivité en temps réel permet une analyse prédictive. L'analyse
en temps réel des micro-interactions digitales (clics, réactions, navigation, messages courts)
fournit des indicateurs comportementaux permettant d'anticiper les intentions des
consommateurs et d'identifier les signaux précoces de désengagement (Moe & Fader, 2004 ;
Tucker, 2014). Selon Brodie et al. (2011), la réactivité immédiate sur ces plateformes est un
facteur déterminant pour maintenir une relation positive et éviter la rupture. Dans ce méme sens
d'idée, un feedback non traité ou une réaction tardive peut amplifier les émotions négatives et
déclencher un désengagement rapide.

L'utilisation d'algorithmes de recommandation constitue un autre outil puissant pour la
proactivité de I'entreprise face au désengagement potentiel des clients. Huang & Benyoucef
(2013) expliquent que ces algorithmes, utilisés par des entreprises permettent de personnaliser
I'offre pour chaque client en fonction de ses préférences passées et de ses comportements. En
appliquant ces algorithmes prédictifs, les entreprises peuvent anticiper les choix des
consommateurs et leur proposer des produits ou services en adéquation avec leurs attentes
actuelles ou futures. Adomavicius et Tuzhilin (2005) soutiennent que l'utilisation de ces
algorithmes permet de mieux comprendre les préférences des clients et d'offrir une expérience
d'achat plus fluide et personnalisée. En fournissant des recommandations sur mesure, les
entreprises créent un sentiment d'appartenance et de compréhension du client, ce qui est crucial
pour maintenir une relation solide et fidélisée.

Les outils digitaux jouent un réle central dans cette anticipation via les analyses prédictives qui
anticipent les comportements futurs des clients sur la base de leur historique d'achats et
d'interactions avec I'entreprise. Ngai, Xiu, & Chau (2009) soulignent que l'utilisation des
analyses prédictives permet a I'entreprise de réagir avant qu'un client ne décide de partir, en
proposant par exemple des offres personnalisées ou des solutions adaptées a ses besoins futurs,
ce qui renforce son engagement. Kumar & Shah (2004) indiquent, également, que l'utilisation
de modeles prédictifs peut réduire considérablement le taux de churn, car les entreprises
peuvent agir avant que le client ne décide de partir. Les algorithmes de recommandation
contribuent également a la réduction du churn en anticipant les besoins des clients et en leur
offrant une expérience plus pertinente. Grewal et al. (2020) expliquent que les
recommandations précises et pertinentes ont un impact direct sur I'intention d'achat des clients,
car elles rendent I'expérience plus personnalisée et moins géenérigue.

La structure de l'article est la suivante. La section 2 présente la revue de littérature et le
développement des hypothéses. La section 3 détaille la méthodologie. La section 4 expose les
résultats. Enfin, la section 5 discute de ces résultats, avant de conclure sur les contributions,
limites et voies de recherche futures.

2. Revue de Littérature et Développement des Hypotheses
2.1. Le Churn Client : Définition, Enjeux et Antécédents

Le risque de perte de clients, ou churn, est un enjeu majeur pour la pérennité des entreprises.
Nous distinguons le churn volontaire, qui résulte d'une décision du client, du churn involontaire
(ex : non-paiement, déménagement). Notre étude se concentre sur le churn volontaire. Les
travaux fondateurs de Reichheld (1996) ont souligné les colts économiques du churn,
démontrant que la fidélisation est plus rentable que I'acquisition. Les antécédents du churn sont
multiples : [l'insatisfaction, une baisse d'engagement, [lattractivité des alternatives
concurrentielles, ou encore la sensibilité au prix (Neslin et al., 2006). La mesure classique
s'opére via le taux d'attrition, mais des approches plus fines comme les modéles probabilistes
et les scores de risque se sont développées.
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2.2. L'Anticipation des Besoins : Ancrages Théorigques

Il est crucial de distinguer la réactivité (répondre a une demande), la proactivité (suggérer une
solution non demandée) et I'anticipation (agir avant méme que le besoin ne soit conscientisé)
(Kalika, 1991 ; Slywotzky, 1998). Nous ancrons l'anticipation dans la théorie du marketing
relationnel, qui postule que la valeur se crée dans la durée (Berry, 1995 ; Payne & Frow, 2005),
et dans la Théorie des Capacités Dynamiques (Teece, Pisano & Shuen, 1997). Dans ce cadre,
I'anticipation est une capacité dynamique organisationnelle afin de détecter (sensing), saisir
(seizing) et reconfigurer les ressources pour avoir un avantage concurrentiel.

2.3. Les Outils Digitaux au Service de I'Anticipation

Le digital amplifie la capacité d'anticipation (Lemon et al., 2002 ; Conilh, 2021). Trois niveaux
d'outils peuvent étre identifiés :

1. CRM comme infrastructure de I'anticipation : Ils centralisent les données et permettent de
segmenter et cibler les clients a risque (Payne & Frow, 2005 ; Zablah et al., 2004).

2. L'analyse prédictive et le Big Data : Les algorithmes transforment les données
comportementales en scores de risque de churn (Ngai et al., 2009 ; Grewal et al., 2020).

3. Les canaux de feedback en temps réel : réseaux sociaux, chatbots et micro-interactions
agissent comme des capteurs d'intention (Moe & Fader, 2004 ; Verhoef et al., 2015).

2.3. Modéle Conceptuel et Hypothése

A partir de cette revue, nous postulons que la capacité d'anticipation (ANTI), soutenue par les
outils numériques, a un impact direct sur la maitrise du risque de churn (RCHURN). Le modele
conceptuel est présenté ci-dessous.

Figure 1 : Le modéle conceptugl

Capacite H1 . Maitrise du risque
d’anticipation B=0.674 de Churn
(ANTI) (RCHURN)

Source : Elaborer par nos soins

H1 : L'anticipation des besoins, via les outils digitaux, influence positivement la maitrise du
risque de perte de clients.

3. Méthodologie

La méthodologie agit comme un fil conducteur, assurant la cohérence entre la question de
départ, les outils mobilisés et les analyses conduites. A ce titre, Thiétart (2007) souligne que la
méthode constitue une condition essentielle a la rigueur du raisonnement en sciences de gestion.

3.1. Techniques et Outils de Collecte des Données

Dans le cadre de notre étude, centrée sur I'impact de I'anticipation des besoins des clients sur la
gestion du risque de perte des clients, nous retenons une démarche de vérification d'hypothése
relevant de I'approche hypothético-déductive. Cette orientation méthodologique s'appuie sur
une étude quantitative, menée a l'aide d'un questionnaire administré aupres des entreprises du
secteur des services.

Le choix de I'approche quantitative apparait, dans notre cas, particulierement pertinent, dans la
mesure ou elle permet de tester empiriquement les hypotheses formulées, d'objectiver les
phénomenes étudiés a partir de données mesurables et d'analyser les relations entre variables a
I'aide d'outils statistiques adaptés. Comme le rappelle Thiétart (2007), la rigueur de l'analyse
quantitative confére a la recherche en gestion un statut scientifique renforcé, tandis que
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Creswell (2014) souligne que cette démarche est particulierement indiquée pour tester des
modeles théoriques et examiner des effets causaux. Dans cette perspective, I'hypothese
formulée postule que I'anticipation des besoins des clients via les outils digitaux exerce un
impact positif sur la réduction du risque de perte des clients.

Un questionnaire en ligne a été diffusé. Nous avons utilisé un échantillonnage de convenance.
L'échantillon final est composé de n=87 entreprises du secteur des services au Maroc. La taille
de I'échantillon, bien que modeste, offre une puissance statistique a posteriori supérieure a 0.80
pour détecter un effet de taille moyenne, ce qui est jugé acceptable pour une régression simple.

3.2. Mesures des Variables

Toutes les échelles ont été adaptées de la littérature existante et mesurées sur une échelle de
Likert a 5 points. La capacité d'anticipation (ANTI) a été mesurée avec une échelle de 5 items
(e.g., 'Notre entreprise contacte les clients avant qu'un probléme ne survienne'). La maitrise du
risque de churn (RCHURN) a été mesurée avec 4 items (e.g., 'Nous identifions efficacement
les clients sur le point de partir'). Une analyse factorielle confirmatoire (AFC) a montré un bon
ajustement du modele de mesure. La fiabilité des échelles est satisfaisante (Alpha de Cronbach
> 0.7 pour les deux construits), et les validités convergentes (AVE > 0.5) et discriminantes
(racine carrée de I'AVE > corrélations) sont confirmées.

3.3. Modéle d'Analyse

Pour tester notre hypothese, nous avons utilisé un modele de régression linéaire simple.
L'équation du modéle est la suivante :
RCHURN =0 + f1 x ANTI + ¢

3.4. Champ d'Etude et Profil des Répondants

Notre étude s'est adressée aux entreprises du secteur des services, un secteur caractérisé par
I'intangibilité, la simultanéité de production et de consommation, ainsi que par une forte
interaction avec le client (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, 1988). En effet, ces
spécificités rendent la relation client-entreprise particuliérement sensible a la qualité de
I'expérience, a la réactivité et aux mécanismes de confiance, d'engagement et de fidélisation.
Le choix de ce secteur se justifie également par le réle central que joue I'expérience client dans
la performance organisationnelle, notamment dans les environnements digitalisés (Kotler &
Keller, 2016). Dans le domaine des services, la valeur percue repose moins sur un produit
tangible que sur la qualité de l'interaction, la personnalisation, la réactivité et la continuité
relationnelle, autant d'éléments qui renforcent la rétention et limitent le risque de perte des
clients.

4. Résultats
4.1. Profil de I'Echantillon

Nous avons sélectionné un échantillon pertinent d’entreprises pour I’étude. Le tableau 1
présente leur profil.

Tableau 1 : Profil des répondants (Secteur, Taille, etc.)

Elément Caractéristique
Secteur ciblé Secteur des services
Taille 98 Entreprises
Profil des répondants Managers, marketeurs, gestionnaires des risques
Type d’étude Enquéte quantitative via questionnaire

Source : Elaborer par nos soins
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4.2. Analyse de Résultat : I'effet du Digital sur I'anticipation des besoins et dans
I'explication du risque de perte des Clients

Nous commencgons par 1’évaluation de la performance du modele de prédiction du risque de
perte de clients (RCHURN) en fonction de 1’identification anticipée des besoins clients (ANTTI).

Tableau 2 : Qualité du modele de prédiction du risque de perte de clients (RCHURN)
basée sur ’anticipation des besoins clients (ANTI)

Modéle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de I'estimation
1 ,674a 454 447 435
a- Prédicteurs : (constante), Moy_ANTI

Source : Sortie SPSS de notre modele

R = 0,674 : c'est la corrélation entre ce que le modéle prédit et la réalité (RCHURN2
PREVISION). Ce chiffre (0,674) est élevé en sciences de gestion. Cela veut dire que plus
I'entreprise anticipe, plus on « maitrise » le niveau de churn prévisible. R-deux (R?) = 0,454 :
le modeéle explique 45,4 % de la variation du churn prévisionnel. Autrement dit : presque la
moitié du risque de départ « prévu » s'explique par le niveau d'anticipation. R-deux (R?) ajusté
= 0,447 : cela veut dire que méme en tenant compte de la taille de I'échantillon, le modele reste
trés solide. La différence entre (R?) et (R?) ajusté (0,454 et 0,447) est tres faible : le modele n'est
pas sur-ajuste, il est stable. Erreur standard de I'estimation = 0,435 : c'est I'erreur moyenne de
prédiction. Elle se compare par rapport au niveau de R? : plus le modele explique, plus cette
erreur baisse. Résultat : Le modele de régression simple intégrant la variable d'anticipation
ANTI présente un tres bon niveau d'ajustement (R = 0,674 ; R? = 0,454 ; R? ajusté = 0,447).
Cela signifie que la capacité de l'entreprise a anticiper les besoins, les demandes ou les
problemes des clients explique a elle seule prés de 45 % de la variance du churn prévisible.

Tableau 3 : Introduction des variables "ANTI" et 'RCHURN' dans le modéle de régression
(Variables introduites/éliminées #)

Modeéle Variables introduites | Variables éliminées Méthode
1 Moy _ANTI b . Introduire
b- Variable dépendante : RCHURN2_PREVISION_Code
c- Toutes les variables demandées ont été introduites

Source : Sortie SPSS de notre modele

Somme des carres de la régression = 13,397 : c'est la part de la variation du churn prévisible
(RCHURNZ2 PREVISION) que le modéle arrive a expliquer grace a I'anticipation. Comme le
total est 29,517, cela veut dire gu'on en explique presque la moitié, ce qui est cohérent avec le
R2 = 0,454 du tableau précédent. Somme des carrés residuelle = 16,120 : c'est la partie que le
modele n'explique pas (le reste d0 au hasard, a dautres variables non incluses, a des
comportements clients imprévus...). Carré moyen de régression = 13,397 : c'est la « puissance
» expliquée par le modele. Carré moyen résiduel = 0,190 : c'est la variation moyenne qui reste
apres avoir tenu compte de l'anticipation. F = 70,641 : c'est le rapport entre ce que le modele
explique et ce qu'il n'explique pas. 70, c'est énorme en régression : plus F est grand, plus le
modele est bon. Sig. =< 0,001 : p < 0,001 : le modele est hautement significatif. Cela veut dire
. il y a moins de 0,1 % de chances que ce résultat soit d( au hasard. Donc, on peut valider que
I'anticipation a bien un effet sur le churn prévisible. Résultat : Le test ANOVA associé au
modele de régression montre que la variable d'anticipation (ANTI) explique de maniére trés
significative le churn prévisible (RCHURN2 PREVISION) (F (1,85) = 70,641 ; p < 0,001).
Cela signifie que le fait pour I'entreprise d'adopter une posture proactive vis-a-vis de ses clients,
en les informant, en les suivant, en prévenant les ruptures de service, réduit fortement le risque
de départ lorsque celui-ci est détectable.
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Tableau 4 : Analyse de variance (ANOVA®) du modéle FID et RCHURN liés a la digitalisation

Modéle Somme des carrés | ddl | Carré moyen F Sig.
1 Régression 1,397 1 13,397 70,641 <,001p
De Student 16,120 85 ,190
Total 29,517 86

d- Variable dépendante : RCHURNZ2_PREVISION_Code
e- Prédicteurs : (constante), Moy_ANTI

Source : Sortie SPSS de notre modeéle

Les criteres de la constante issue du modéle se présentent comme suit : B = 1,303 ; Erreur
standard = 0,259 ; t = 5,023 ; Sig. < 0,001. Ces chiffres signifient que méme sans prendre en
compte l'anticipation, le modéle predit un certain niveau de churn prévisible. Cela veut dire que
la constante est significative. Les indicateurs de la variable anticipation ANTI sont comme suit
: B = 0,864 : quand le score d'anticipation augmente d'une unité, le score de churn prévisible
augmente de 0,864 unité. Et cela coincide avec les résultats du test ANOVA et la problématique
de notre recherche : plus I'entreprise anticipe, plus elle est capable d'identifier les clients qui
risquent de partir, donc elle peut étre réactive, c'est-a-dire agir avant. Erreur standard = 0,103 :
I'estimation est précise (erreur petite par rapport a B). Béta = 0,674 : c'est le coefficient
standardisé qui permet de comparer I'importance des variables entre elles. 0,674 c'est trés éleve,
cela confirme que I'anticipation est la variable dominante du modéle. De fagon simple, cela veut
dire que dans un modele avec plusieurs variables, c'est elle qu'on aurait gardee. t = 8,405 : plus
la valeur de t est grande, plus I'effet est « clair ». 8,4 c'est énorme, cela explique que I'effet est
trés net dans les données. Sig. < 0,001 : p < 0,001 : effet hautement significatif. Donc on peut
dire sans hésiter : I'anticipation influence le churn prévisible. Résultat : Le coefficient associe a
la variable d'anticipation ANTI est positif et hautement significatif (B = 0,864 ; = 0,674 ;t=
8,405 ; p < 0,001). Cela signifie que plus I'entreprise adopte une démarche proactive vis-a-vis
de ses clients (alerte, relance, prévention de problémes, accompagnement), plus elle est en
mesure d'identifier et donc de maitriser les departs prévisibles. L'anticipation apparait ainsi
comme un facteur clé de rétention et maintien d'une relation durable avec les clients.

Tableau 5 : Coefficients du modéle de régression entre ANTI et RCHURN liés a la digitalisation

Variable B Erreur Std. B T
(Constante) 1.303 0.259 5.023***
ANTI 0.864 0.103 0.674 8.405***

Note : R? = 0.454, R? ajusté = 0.447, F(1, 85) = 70.641. **p < 0.001
Source : Sortie SPSS de notre modele

5. Discussion

L'anticipation des besoins apparait, a la lumiére de nos résultats empiriques, comme un levier
central dans la réduction du risque de churn : a elle seule, elle explique 45,4 % de la variance
du risque d'attrition. Ce chiffre n'est pas seulement « élevé » sur le plan statistique ; il apporte
ainsi une confirmation d'un principe largement établi dans la littérature en marketing relationnel
. une entreprise qui devance les attentes de ses clients réduit mécaniquement la probabilité de
les voir partir. Cet effet s'explique d'autant mieux dans le cadre de notre échantillon, composé
d'entreprises de services ou la prestation est immatérielle, co-produite avec le client et fortement
dépendante de la continuité des interactions. Dans un tel contexte, anticiper (informer, guider,
proposer une solution avant la demande, prévenir un incident) revient a réduire l'incertitude,
I'effort et les irritants du parcours, ce qui renforce la perception de fiabilité du service et limite
les motifs de rupture.

Dans les travaux fondateurs sur la fidélité et la rétention, Reichheld (1996) met en avant
I'importance d'une logique de long terme ou I'entreprise cherche a prévenir les ruptures plutot
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que réagir apres coup. Plusieurs auteurs en marketing relationnel montrent que la valeur n'est
plus seulement dans la réponse au besoin exprimée, mais dans la capacité a anticiper les besoins
latents et a intervenir avant que le client ne vive une expérience négative qui détériore la relation
(Berry, 1995, 2000 ; Payne et Frow, 2005). Dans cette perspective, I'anticipation n'est pas un
simple « plus » mais elle devient un mécanisme de protection de la relation.

5.1. Confrontation aux Etudes Antérieures et Contributions Théoriques

Notre résultat principal (B = 0.674) confirme et étend les travaux antérieurs en montrant non
seulement que l'anticipation est importante (Slywotzky, 2002), mais qu'elle peut étre mesurée
comme une capacité ayant un impact quantifiable sur la rétention. Contrairement aux études
qui se focalisent sur la réactivité, notre recherche isole I'anticipation comme un construit
distinct. Cela enrichit la théorie des capacités dynamiques (Teece et al., 1997) en positionnant
I'anticipation comme une micro-fondation de la capacité de 'sensing' du marché.

5.2. Implications Managériales

Sur le plan managérial, les entreprises de services doivent investir dans les trois piliers de
I'anticipation : 1) Mettre en place des CRM qui ne sont pas de simples bases de donnees, mais
des outils d'analyse prédictive. 2) Développer une culture de I'écoute des signaux faibles sur les
canaux digitaux. 3) Former les managers de la relation client a agir avant que le client n'exprime
une insatisfaction.

5.3. Limites et VVoies de Recherche Futures

Notre recherche comporte des limites. Premiérement, I'échantillon de convenance limite la
géneralisabilité des résultats. Deuxiemement, la nature corrélationnelle de I'étude n'établit pas
de causalité formelle. Troisiemement, d'autres variables (qualité percue, prix) pourraient
modérer cette relation. Les recherches futures pourraient utiliser des données longitudinales
pour tester la causalité et intégrer ces moderateurs.

6. Conclusion

Cette recherche avait pour objectif d'examiner I'effet de I'anticipation des besoins des clients,
via les outils digitaux, sur la maitrise du risque de perte des clients dans le secteur des services.
Les résultats empiriques obtenus confirment clairement I'hypothése formulée : I'anticipation
constitue un levier significatif et puissant de réduction du churn prévisible. Avec un pouvoir
explicatif de 45,4 % de la variance du risque de départ, I'anticipation apparait comme un
déterminant central de la rétention client.

Dans un environnement digitalisé caractérisé par une intensification de la concurrence et une
volatilité accrue des comportements, la capacité des entreprises a exploiter les données issues
des CRM, des systemes de feedback en temps réel et des analyses prédictives devient un
avantage stratégique majeur. L'anticipation ne se limite plus a une simple amélioration du
service ; elle s'inscrit dans une logique proactive de sécurisation de la relation client. En
identifiant précocement les signaux faibles de désengagement et en adaptant les réponses de
maniere personnalisée, I'entreprise réduit les frictions relationnelles et renforce la confiance.
Sur le plan théorique, cette étude vient enrichir les travaux en marketing relationnel et sur les
capacités dynamiques en confirmant que la valeur relationnelle repose désormais sur la capacité
a agir avant l'apparition du probléme. Sur le plan méthodologique, nous proposons des échelles
de mesure qui peuvent étre réutilisées. Sur le plan managérial, elle souligne I'importance
d'investir dans des dispositifs digitaux intégrés permettant une exploitation transversale et
dynamique des données clients.
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Toutefois, si I'anticipation explique une part importante du churn, d'autres variables — telles que
la qualité pergue, la satisfaction globale, le prix ou encore la concurrence — méritent d'étre
intégrées dans des modéles futurs afin d'obtenir une vision plus globale des mécanismes de
rétention. Des recherches ultérieures pourraient également explorer des approches
longitudinales pour analyser I'effet de I'anticipation dans le temps.

En définitive, anticiper, dans le secteur des services, ne signifie pas seulement répondre plus
vite : cela signifie comprendre plus t6t, agir plus intelligemment et construire une relation
durable fondée sur la proactivité et la pertinence.
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