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Analyse théorique de l’effet de la gestion des réclamations sur la fidélité des 

clients : proposition d’un modèle conceptuel 
 

Résumé :  

Les clients réagissent souvent fortement aux défaillances du service, il est donc essentiel que les efforts de 

rétablissement d'une organisation soient aussi forts et efficaces. Dans cette recherche l’objet est d’étudier 

l’efficacité de la gestion de réclamations selon les éléments de justice (distributifs, procédurales et interactionnels) 

pour aboutir à la fidélité des clients. La revue de la littérature nous a permis de ressortir l’existence de trois 

approches. La première est comportementale (behaviouriste), définie et mesure la fidélité par de simples 

comportements d'achats répétés (Franck, 1967 ; McConnell, 1968). La seconde, cognitiviste (attitudinale), valorise 

plus les dimensions attitudinales de la fidélité (Day, 1969 ; Labarbera et Marzusky, 1983). Ces deux approches ont 

été réunies autour d'un troisième courant de littérature considérant ce concept comme dual : à la fois attitudinale 

et comportementale et s'inscrivent dans une approche composite (Jacoby et Kyner, 1973 ; Dick et Basu, 1994). 

Après avoir présenté une revue de la littérature conceptuelle, nous proposons un modèle de recherche considérant 

l’impact de l’insatisfaction suite à un incident de service sur la satisfaction vis-à-vis de la gestion des réclamations 

et puis cette satisfaction sur la fidélité.  

 

Mots clés : L’insatisfaction, gestion de réclamation, la satisfaction, justice distributive, justice procédurale, 

justice interactionnelle, fidélité. 

JEL Classification : M31, M39   

Type du papier : Recherche Théorique 

 

 

Abstract :  

Customers often react strongly to service failures, so it's essential that an organization's recovery efforts are equally 

strong and effective. In this research, the aim is to study the effectiveness of complaints management according to 

the elements of justice (distributive, procedural and interactional) to achieve customer loyalty. The literature 

review revealed three approaches. The first is behaviourist, defining and measuring loyalty in terms of simple, 

repeated purchasing behaviour (Franck, 1967; McConnell, 1968). The second, cognitivist (attitudinal), places 

greater emphasis on the attitudinal dimensions of loyalty (Day, 1969; Labarbera and Marzusky, 1983). These two 

approaches have been brought together in a third strand of literature, which considers the concept to be dual: both 

attitudinal and behavioral, and is part of a composite approach (Jacoby and Kyner, 1973; Dick and Basu, 1994). 

After presenting a review of the conceptual literature in this field, we propose a research model considering the 

impact of dissatisfaction following a service incident on satisfaction with complaint management, and then this 

satisfaction on loyalty. 

 

Key words: Dissatisfaction, complaint management, satisfaction, distributive justice, procedural justice, 

interactional justice, loyalty. 
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1. Introduction  

Aujourd’hui la mondialisation et la grande concurrence de marché sont deux phénomènes qui 

s’implantent de plus en plus dans la vie économique. Donc, toute structure leader de son secteur 

d’activité cherche à garder ses parts de marché. La vive concurrence, qui sévit à présent sur les 

marchés intérieurs et internationaux, a entrainé une restructuration importante dans plusieurs 

entreprises et industries. La transition ressent des économies en faveur d’une logique de marché 

et le phénomène de mondialisation commence à dessiner les traits d’un cadre concurrentiel 

nouveau. Cela oblige donc les entreprises de passer d’une conception ancienne « l’important 

est de produire » à une nouvelle conception « l’important est de vendre ». L’entreprise doit 

s’organiser autour d’une stratégie plus orientée client que produit pour se différencier face à 

une concurrence acharnée. 

Au cours des dernières décennies, la relation entre l’entreprise et sa clientèle a attiré l’attention 

des chercheurs. La littérature relative au marketing s’accentue sur l’approche relationnelle 

comme moteur de la construction et du développement de la relation à long terme avec les 

clients. 

Face à l’évolution des attentes et des exigences accrues des clients vis-à-vis des entreprises, la 

prise en charge et la gestion des clients insatisfaits revêtent une importance capitale pour 

transformer des détracteurs en ambassadeurs. En effet, il est prouvé qu’une insatisfaction bien 

gérée génère plus de fidélité de la part d’un client qu’il n’en avait avant l’incident. De plus, 

l’immense part des clients insatisfaits ne se manifestant pas, les réclamations captées 

constituent un témoignage inestimable ou un indicateur essentiel pour l’entreprise qui veut 

améliorer la qualité du service rendu. 

En effet La gestion de réclamations s'inscrit parfaitement dans le cadre de la gestion de la 

relation Client et de la fidélisation en visant à accroître la satisfaction, l'engagement, la 

confiance et la Fidélité des clients de l'entreprise (Smith, Bolton et Wagner, 1999 ; Fornell et 

Wernerfelt, 1987) ce qui est synonyme de rentabilité et de ROI (Rust, Subramanian et Wells, 

1992 ; TARP, 1986). D'une part, la gestion de réclamations permet à une organisation une 

nouvelle chance de fidéliser le client insatisfait, si l'organisation réagit de manière appropriée. 

Dans la littérature, la fidélité fait l’objet d’innombrables recherches, publications et conférences 

scientifiques et s’avère particulièrement riche en donnant lieu tour à tour à des modèles 

comportementaux centrés sur les fréquences d’achat de la marque, à des modèles attitudinaux 

centrés sur les prédispositions, les préférences, les attitudes relatives et les intentions de ré-

achat, à des modèles composites alliant simultanément l’observation et l’anticipation du ré-

achat (Jacoby & Chesnut, 1978, Dick & Basu, 1994); 

De nombreux auteurs ont étudié les déterminants de la satisfaction des réclamants. Ils ont 

démontré la pertinence des théories de la justice pour expliquer la satisfaction des clients 

confrontés à un incident de service ou exprimant une réclamation. La littérature aboutit à un 

résultat majeur en proposant que les dimensions distributives et interactionnelles de la justice 

soient les principaux déterminants de la satisfaction des clients (Orsingher et alii, 2010). Ce 

constat ouvre la voie à de nouvelles recherches sur le thème de la nature et de la valence des 

efforts que l’entreprise doit consentir et des cibles qu’elle doit privilégier. C’est pourquoi la 

principale contribution de ce mémoire est de déterminer les dimensions de la théorie de justice 

la plus efficace dans le contexte d’une réclamation pour satisfaire et fidéliser les clients. 

Notre article de recherche se propose de définir et d'analyser les déterminants de la fidélité 

client en termes de justice sociale en vue d'améliorer la gestion de réclamations. L’objet de cette 

recherche est d’étudier l’efficacité de la gestion de réclamations selon les éléments de justice 

en vue d’atteindre la fidélité des clients. Pour cette raison, notre ambition est d’essayer de 

répondre à la problématique suivante : Dans quelle mesure la gestion de réclamations 

impacte-t-elle la fidélité des clients?  
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Pour mener à bien notre recherche, notre question principale est scindée en plusieurs questions 

secondaires, qui peuvent constituer chacune un axe de recherche à notre étude, ces questions 

sont au nombre de quatre :  

-Quelles sont les variables qui médiatisent entre l’insatisfaction et la satisfaction ?  

-Dans quelle mesure les variables de justice soient déterminées la fidélité de clients?  

-Quels sont les signes de fidélité d’un client insatisfait ?  

-Quel est l’impact de la gestion de réclamations sur la fidélité des clients ? 

 

2. Fondements théoriques du traitement de réclamation 

La gestion de réclamations s'inscrit dans le cadre de la gestion de la relation client et de la 

Fidélisation visant à accroître la satisfaction, la confiance et la fidélité des clients (Smith, Bolton 

et Wagner, 1999). La gestion de réclamations est un moment crucial durant lequel le client peut 

éprouver la réalité des efforts que le prestataire est prêt à consentir pour le satisfaire et le 

conserver (Magnini et alii, 2007). Donc, la réclamation constitue le premier recours à 

disposition du client pour manifester son insatisfaction. Face à un client réclamant, la réaction 

de chacun est souvent négative : réponse maladroite, succincte, voire parfois impolie. Mais quel 

manque à gagner pour l’entreprise ! En effet, un client mécontent, par le bouche-à-oreille qu’il 

entraîne, en crée une dizaine d’autres, sans compter ceux qui partiront sans crier gare, 

s’approvisionner chez les concurrents. Dans ce contexte, on comprend qu’il est indispensable 

d’apprendre à accueillir les mécontentements exprimés comme un cadeau, fait à l’entreprise 

par le client. 

2.1. Définition, processus du traitement de réclamation 

Chebat, et Slusarczyk., (2005) suggèrent que le processus de réclamation implique des « 

transactions » entre le client mécontent et le prestataire de services, ces échanges peuvent 

conduire à des mécanismes de compensation répondant plus ou moins aux attentes des clients. 

D’autres auteurs exposent plutôt le concept de « comportement de réclamation », tels que : 

Jacoby. Et Jaccard., (1981) définissent le comportement de réclamation comme étant « une 

action entreprise par l’individu qui entraîne une communication d’un élément négatif envers un 

produit (service), soit vers l’entreprise ou vers une troisième entité ». D’après Day et Ali (1981), 

le comportement de réclamation est « la conséquence d’un acte de consommation donnée, à la 

suite duquel le consommateur est confronté à une expérience générant une insatisfaction élevée, 

d’impact suffisant, pour qu’elle ne soit, ni assimilée psychologiquement, ni oubliée » Singh 

(1988) conçoit le comportement de réclamation comme un « processus en expliquant que ce 

comportement, déclenché sur le plan émotionnel ou sentimental par une insatisfaction perçue, 

fait partie du cadre plus général des réponses à l’insatisfaction qui revêt deux aspects: le premier 

est comportemental, mais n’entraîne pas obligatoirement une action envers l’entreprise, au sein 

de cette dimension, il convient de considérer le comportement de réclamation ; le second fait 

référence à l’absence d’action de la part du consommateur ». D’autres auteurs considèrent et 

définissent plutôt « la réclamation », tels que : Fornell et wernerfelt (1987) considèrent que la 

réclamation est « une tentative du client pour changer une situation insatisfaisante ». Sabadie. 

Et Prim-Allaz., (2006) stipulent qu’une réclamation est caractérisée par 3 éléments : « 

l’émetteur, le motif et l’origine du problème ». Ces mêmes auteurs soulignent qu’une 

réclamation peut être définie comme « une demande d’information, de rectification et/ou de 

compensation, provenant du client et à destination de l’organisation, faisant suite à une 

insatisfaction, impliquant la responsabilité de l’organisation perçue par le client ». (Sabadie. et 

Prim-Allaz., 2005). Finalement, ils proposent de définir la réclamation « comme relevant d’une 

action explicite d’un client, ou de ses représentants, vers l’organisation concernée. Elle se 

distingue donc des actions qui ne sont pas orientées directement vers l’entreprise (Bouche à 
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Oreille, plaintes auprès d’associations de consommateurs ou de tribunaux, report des achats 

vers d’autres fournisseurs...). Ils jugent que cette distinction est importante, car elle souligne 

l’intérêt stratégique d’un dispositif incitatif de collecte et de gestion des réclamations ». 

(Sabadie, Prim-Allaz., 2006). Par ailleurs, Crié. (2001) définit la réclamation comme suit : « la 

réclamation appartient à un ensemble de réponses à l’insatisfaction perçue. Cet auteur distingue 

cette définition de celle anglo-saxonne (complaining behavior) et la juge plus étroite. En effet, 

L’acceptation anglo-saxonne considère la réclamation comme faisant partie d’un ensemble de 

réponses à l’insatisfaction perçue » (Crié, 2001). Ce même auteur définit le comportement de 

réclamation dans le sens conceptuel « d’une réponse comportementale publique à 

l’insatisfaction en précisant que, pour l’entreprise seule une partie de ces réponses sera 

perceptible dont la réclamation dans son acception française ». 

2.2.Le projet de norme ISO « gestion des réclamations » 

Le projet de comité de ISO, ISO CD 10018 gestion des réclamations vise à définir un processus 

efficace de gestion des réclamations. La norme établit les éléments essentiels de la gestion des 

réclamations au sein d’une organisation, à partir de la réception initiale jusqu’à l’évaluation 

finale de la satisfaction du plaignant. L’élaboration d’une norme internationale ISO encourage 

l’harmonisation des processus de gestion des réclamations souvent divergents en vigueur dans 

différents pays et secteurs de l’industrie dans le monde. Une norme internationale ISO 

commune acceptée au plan international fournira un jeu de lignes directrices capable d’assurer 

un traitement cohérent des réclamations, quel que soit l’endroit où intervient la transaction. 

Selon Bill Dee. Animateur du groupe de travail de l’ISO, traitement de réclamation « Si les 

consommateurs traitent avec des organismes qui ont mis en œuvre la nouvelle norme, ils 

devraient pouvoir en attendre que leurs réclamations y seront gérées avec sérieux, mais, de 

surcroit que ces organismes seront soucieux de tirer parti de leurs réclamations pour 

l’amélioration continue de leurs biens ou services et de la prestation de ces services » : 

Le projet de norme ISO 10018 traite de divers aspects liés à la gestion des réclamations, 

englobant plusieurs points essentiels. Tout d'abord, il vise à renforcer la satisfaction des clients 

en instaurant un environnement centré sur le client, encourageant la soumission des 

réclamations et s'engageant à les résoudre. Ce faisant, il renforce la capacité de l'organisation à 

améliorer ses biens, ses services, et son service à la clientèle. Un élément clé réside dans 

l'engagement et la participation directe de la direction. Cela implique l'acquisition et le 

déploiement adéquat de ressources, en particulier en ce qui concerne la formation du personnel, 

pour garantir une gestion efficace des réclamations. Par ailleurs, la norme ISO 10018 préconise 

la reconnaissance et la réponse aux besoins et attentes des plaignants. Elle recommande 

également la mise en place d'un processus de réclamation ouvert, efficace et facile à utiliser, 

assurant l'équité pour toutes les parties impliquées. L'analyse et l'évaluation des réclamations 

occupent également une place centrale dans cette norme, visant à améliorer à la fois les produits 

ou services et la qualité du service à la clientèle. Enfin, la norme suggère la réalisation d'audits 

et de revues périodiques pour évaluer l'efficacité du processus de gestion des réclamations. 

Ainsi, le projet de norme ISO 10018 aborde de manière exhaustive les différentes dimensions 

de la gestion des réclamations, avec une approche intégrée visant à garantir la satisfaction des 

clients et l'amélioration continue de l'organisation. 

• Processus du traitement de réclamation 

Le traitement de réclamations clients est un domaine important pour les entreprises, car il vise 

à limiter l'insatisfaction des clients et à augmenter le taux de fidélité de la clientèle d'une 

entreprise (Tax, Brown & Ckandrashekaran, 1998). Selon Hirschman, un client insatisfait des 

services d'une entreprise se trouve face à trois options possibles. Tout d'abord, il peut choisir de 

cesser d'acheter les produits de l'entreprise. Ensuite, il a la possibilité de manifester son 
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insatisfaction à l'entreprise, adoptant ainsi le comportement de réclamation. Enfin, il peut 

décider de persévérer dans l'achat des produits de l'entreprise. Ces alternatives offrent au client 

différentes voies pour exprimer son mécontentement et influencer le cours de son engagement 

avec l'entreprise.  

Noyé Didier (2000) quant à lui, estime que la réclamation est une occasion de plus à saisir pour 

écouter le client et renforcer les liens avec lui, et que son traitement est aussi l’occasion de 

trouver les causes profondes d’un problème pour les éliminer de façon durable. Comme pour 

toute organisation, il convient de préciser : qui fait quoi, avec quels moyens, selon quelles 

règles, avec quelles modalités pour les prises de décision. Le processus de traitement de 

réclamations varie donc selon les produits, selon la nature des problèmes rencontrés, selon la 

gravité. 

Néanmoins, les entreprises ont un choix à faire en privilégiant soit un traitement centralisé, soit 

un traitement décentralisé. La volonté de favoriser un traitement au plus près du terrain est un 

bon principe. En revanche, confier les relations et la gestion des problèmes à un service 

réellement structuré pour cela est autant un moyen d’être très accessible pour le client. Un 

traitement efficace implique de donner du pouvoir et des marges de manœuvre à ceux qui sont 

en face des clients. Le personnel en contact doit pouvoir interpréter la situation, décider des 

suites à donner, prendre l’initiative de faire certaines Concessions commerciales. 

L’une des études les plus influentes sur la gestion de réclamations du client a été le rapport de 

l’Institut TARP (Technical Assistance Research Program) en 1986, qui a fondé ses conclusions 

non seulement sur sa propre recherche, mais aussi sur une critique détaillée des autres études 

menées à travers le monde. L’essence de ces études révèle qu’une réclamation bien traitée est 

une occasion importante de récupérer un client. Cependant, un client mécontent qui ne réclame 

pas est souvent un client perdu; or beaucoup de clients ont des raisons de se plaindre, et (suivant 

le principe de L’iceberg) ne se plaignent pas, alors qu’un client dont la réclamation a bien été 

traitée refera ses achats auprès de l’entreprise. 

Pour revenir au principe de l’iceberg, selon toujours le TARP 50% des clients mécontents ne 

communiquent pas leur colère à l’entreprise. Parmi eux entre 50% et 90% ne font plus appel à 

elle et partent à la concurrence et en détournent d’autres clients. 

Le TARP a trouvé trois raisons de base pour lesquelles il n’y a pas de réclamation. Par ordre de 

fréquence les clients disent Lovelock Christopher & Lapert Denis (1999), Ohana Paul (2001):  

Cela ne justifie pas la peine de perdre du temps ou d’en faire l’effort, ne changera pas grand-

chose ; personne ne se souciera du problème ou ne sera en mesure d’y remédier, ils ne savent 

pas où ni comment formuler une réclamation. 

Or une réclamation bien gérée fidélise le client. Celui qui a exprimé son insatisfaction et qui se 

voit donner une réponse satisfaisante à sa réclamation sera probablement plus fidèle après 

l’incident qui l’a poussé à se plaindre qu’avant Ohana Paul (2001). Dans l'ensemble, le 

processus général de gestion des réclamations peut être défini comme suit, bien que chaque 

entreprise adopte ses propres procédures, comme l'indique Noyé Didier (2000). Il implique 

plusieurs étapes, notamment la collecte de la réclamation, l'écoute du problème, 

l'enregistrement de la réclamation, l'envoi d'un accusé de réception, une réponse succincte avec 

reformulation et des excuses de la part de l'entreprise. 

Une composante cruciale de ce processus est l'identification de la personne responsable de la 

résolution du problème, avec une implication active dans la réponse. Cela englobe également 

la détermination de la nature de l'incident, en évaluant s'il est simple ou complexe, ainsi que le 

choix du circuit de traitement approprié. La décision concernant la suite à donner et le maintien 

du contact avec le client pendant la phase de traitement sont également des aspects essentiels. 

La mise au point de la réponse, la proposition de solutions au problème, y compris d'éventuelles 

compensations favorisant une réutilisation du produit ou du service, constituent une étape 
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cruciale. En fin de compte, la réponse définitive et les remerciements viennent clore ce 

processus. 

Il est également essentiel d'exploiter les informations issues des réclamations pour éliminer les 

causes sous-jacentes, ainsi que de communiquer en interne sur les réclamations et leur 

traitement. En conclusion, la mesure de la satisfaction liée au processus de traitement des 

réclamations est un élément clé. 

Il convient de noter que, dans le cas de problèmes causés par des forces internes contrôlables, 

aucune excuse ne justifie leur répétition. La préservation de la bienveillance du client après un 

échec dans le service dépend directement du respect des promesses faites à cet égard, comme 

le soulignent Lovelock Christopher & Lapert Denis (1999). 

2.3. L’efficacité d’un service réclamations clients et les réponses apportées à 

l’insatisfaction 

2.3.1. La construction d’un service de réclamation client efficace 

La gestion de réclamations s’inscrit parfaitement dans la gestion de la relation client et de la 

fidélisation en visant à accroître la satisfaction, l’engagement et la confiance Fornell C. et 

Wernerfelt B (1987). C’est un acte légitime et moral envers le client. L’importance du facteur 

humain et la complexité de la gestion interpersonnelle entre les différents acteurs (clients et 

personnel en contact) expliquent les nombreux incidents qui sont susceptibles de survenir. 

L’entreprise se doit donc prévenir les dysfonctionnements et prévoir un dispositif efficace de 

gestion de réclamations. Cependant, on connaît peu de choses sur le comportement post-

réclamation. Le travail sur les liens entre les réclamations, la satisfaction et la fidélité n’est pas 

fait ou peu. Une réflexion sur le sujet permet, par exemple, d’appréhender l’intérêt pour les 

entreprises de susciter l’expression des réclamations de leurs clients, les types de réclamations 

à privilégier et l’influence de divers facteurs tels que la valeur du client, l’antériorité de la 

relation Ngobo P. V. (1998). 

2.3.2 Types de réponses apportées à l’insatisfaction  

La satisfaction est un élément nécessaire, mais insuffisant pour assurer la fidélité Singh J. 

(1990). Un consommateur peut être insatisfait d’un produit, d’une marque, d’un fournisseur, de 

la relation et peut adopter plusieurs types de réponses: une première dimension est 

comportementale et non comportementale. La seconde dimension est représentée par l’entité 

visée par cette réponse : publique elle inclut le vendeur, le fabricant, mais aussi les associations 

de consommateurs ou la justice ; privée elle comprend la famille, les amis ou les relations. 

Enfin, la réponse admet une intensité différente en fonction de ces deux dimensions, variant de 

l’inaction à l’action juridique, afin de transmettre simplement l’expression de l’insatisfaction, 

soit d’obtenir réparation ou un dédommagement (voir le tableau 1). 

Tableau 1 : Taxinomie Exit, Voice, Loyalty des types de réponses apportées à l’insatisfaction 

Vers entité 

 

 

Type de réponse 

Publique 

Entreprise, organismes 

officiels, associations 

Institution judiciaire 

Privée 

Famille, amis, relations 

Comportementale Réclamation, recherche de 

réparation, action juridique 

Bouche-à-oreille négatif, 

boycott, départ 

Non comportementale Absence d’action, oubli ou pardon 

Source : Hirschman, 1995 

La nature hétérogène de ces différents types de réponses peut, en partie, être expliquée par la 

cause et l’intensité de l’insatisfaction, mais également par la nature et l’importance du produit 

ou service concerné (l’implication). Par ailleurs, les consommateurs peuvent associer ou 
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enchaîner plusieurs types de réponses pour une même insatisfaction. Le modèle Exit, Voice, 

Loyalty est une référence dans la conceptualisation des réponses à l’insatisfaction Hirschman 

A. O. (1995). Le départ(Exit) est une réponse à l’insatisfaction active et destructrice, se 

traduisant par un arrêt des relations avec l’objet (marque, produit, détaillant, fournisseur...). La 

réponse verbale (Voice) est une réponse constructive dans le but de changer les pratiques, les 

politiques et les réponses des organisations ; elle se manifeste par des plaintes ou réclamations 

auprès de l’organisme en cause, des amis et des associations de défense des consommateurs. 

Le troisième type, la fidélité (Loyalty) fait référence à une réponse qualifiée de constructive et 

passive, l’individu espérant une évolution positive des événements ; c’est surtout un sentiment 

d’impuissance qui en est à l’origine. Cependant « l’oubli de l’incident et l’inaction inhérente » 

peuvent être considérés comme des preuves de fidélité. 

2.3.3 Les antécédents et conséquences du comportement de réclamation 

Le comportement de réclamation dépend de la situation et des ressources psychologiques des 

individus, illustrant l’hétérogénéité des réponses. Plusieurs facteurs sont susceptibles 

d’influencer le comportement de réclamation. La phase d’initiation de la réclamation est 

contingente du niveau d’insatisfaction initial déterminant le déclenchement du processus. Elle 

est caractérisée par une phase de recherche d’attribution du désagrément et de perception du 

caractère inéquitable de la transaction engendrant une frustration ou un stress que l’individu 

cherchera à minimiser par des stratégies de résolution du problème, y compris la réclamation. 

Des facteurs modérateurs, comme l’expérience et l’attitude envers la réclamation, la 

personnalité de l’individu et sa sensibilité à la qualité et au prix, permettent ou non au processus 

d’évoluer vers la réclamation effective. D’autres facteurs de ce type peuvent être isolés, tels le 

degré d’injustice perçue, le niveau de fidélité et d’information, le degré d’engagement dans la 

relation avec le fournisseur, la structure du marché et notamment la possibilité d’alternative de 

choix, enfin l’utilité espérée/attendue de la réclamation par rapport aux divers coûts perçus ainsi 

que l’accessibilité de l’entreprise au comportement de réclamation. Le bénéfice d’une 

réclamation est fonction du résultat moins le coût de la réclamation. Cependant, le TARP 

(Technical Assistance Research Program) montre qu’en cas de coûts de réclamation trop élevés, 

90 % des consommateurs insatisfaits n’entament aucune réclamation et abandonnent tout 

simplement la marque ou l’entreprise. Naturellement, cette comparaison coûts/résultat peut être 

biaisée en fonction du sens (positif ou négatif) de l’iniquité révélée. Une prise en considération 

des réclamations par l’entreprise renforce chez le consommateur (qui cherche à réduire 

l’iniquité perçue Sabadie W., Prim-Allaz I. et Llosa S. (2006) le sentiment d’équité ou de 

perception de justice, favorise la continuation des relations et minimise le bouche-à-oreille 

dévalorisant. 

L’insatisfaction globale peut atteindre un niveau plus important que celui de l’insatisfaction 

initiale, lorsque le consommateur est confronté lors de la réclamation à une aggravation du 

problème par l’attitude négative du personnel de service ou la non-résolution du problème. Dans 

ce cas, les mesures prises par le consommateur peuvent être plus importantes que celles 

initialement envisagées. Néanmoins, le processus ne s’arrête pas à l’expression de la 

réclamation, il inclut également l’évaluation de la réponse faite par l’entreprise et cesse avec le 

comportement final qui en découle (réachat, inactivité, départ voire vengeance), qui est le 

comportement de post-réclamation. 

2.4.La Fidélité : Conception et enjeux 

2.4.1. Définition de fidélité  

Le concept de fidélité est abordé d’une façon différente dans la littérature. En effet, bien que la 

majorité des recherches en marketing sur la fidélité aient mis l'accent sur les achats réguliers 

des biens de consommation (fidélité à la marque), le concept de fidélité est également important 
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pour les biens industriels (fidélité au vendeur), les services (fidélité au service) et vente de détail 

(fidélité au magasin) (Dick et Basu, 1994). Et depuis quelques années, les recherches 

s'intéressent à la fidélité dans un contexte de commerce électronique, connu sous le nom de « 

e-fidélité » (Toufaily et al. 2008). La revue de la littérature nous a permis de ressortir l’existence 

de trois approches. La première est comportementale (behaviouriste), définie et mesure la 

fidélité par de simples comportements d'achats répétés (Franck, 1967; McConnell, 1968). La 

seconde, cognitiviste (attitudinale), valorise plus les dimensions attitudinales de la fidélité (Day, 

1969; Labarbera et Marzusky, 1983). Ces deux approches ont été réunies autour d'un troisième 

courant de littérature considérant ce concept comme dual : à la fois attitudinale et 

comportementale et s'inscrivent dans une approche composite (Jacoby et Kyner, 1973; Dick et 

Basu, 1994). 

2.4.2. Les approches de fidélité  

• L’approche comportementale  

L’approche comportementale explique la fidélité comme étant un comportement d’achat répété. 

Selon cette approche, la fidélité est le résultat d’un comportement d’achat répété corrélé de 

façon importante avec un comportement très social associé à une communication verbale 

intense et à une réceptivité particulière au bouche-à-oreille (CARMAN, 1970). Ou encore, c’est 

le reflet d’actes d’achat répétés dépendant d’un nombre élevé de variables aléatoires (BASS, 

1970). D’une manière plus précise, CHESNUT et JAVOBY (1978) expliquent que le 

comportement d’achat répété se compose d’une partie aléatoire dépend de certains éléments qui 

sont non maîtrisables par les managers, tandis que la partie déterministe (fidélité) ressort de la 

psychologie selon les besoins, les attitudes et les intentions d’achat. 

• L’approche attitudinale  

Concernant l’approche attitudinale, elle est apparue et a été développée suite aux limites de 

l’approche comportementale. En effet, FISLER (1994) explique que le comportement passé 

n’est pas le meilleur prédicateur du comportement futur. Tandis que FOURNIER et YAO 

(1997) disent que l’approche comportementale apparaît trop descriptive et ne permet pas de 

mettre en évidence la richesse et la complexité des relations entre le consommateur et les 

marques. L’approche attitudinale aborde la fidélité selon l’attitude. En effet, KATZ (1960) 

définit l’attitude comme étant « une prédisposition de l’individu à évaluer d’une certaine 

manière un objet ou un symbole de cet objet ». D’une autre manière, KRECH et 

CRUTCHFIELD (1948) considèrent l’attitude comme étant « une organisation durable de 

processus motivationnels, émotionnels, perceptifs et cognitifs à l’égard d’un aspect du monde 

de l’individu » cette approche a servi comme celle de comportementale, à donner des définitions 

à la fidélité en se basant sur le concept de l’attitude. Ainsi, ASSAEL (1987) définit la fidélité 

comme étant un engagement faisant suite à un ensemble d’attitudes constantes à partir des 

achats antérieurs. MASSARO (1975) quant à lui explique que la fidélité, selon l’approche 

attitudinale, est une variable intermédiaire du processus de décision d’un consommateur placé 

entre les stimuli et la réponse s’en suit. 

• L’approche mixte ou composite 

Finalement, l’approche la plus récente est l’approche dite mixte. Cette approche essaie de 

définir la fidélité en combinant les deux dernières approches (comportementale et altitudinale). 

Sous cette approche, DICK et BASU (1994) considèrent la fidélité comme étant la force de la 

relation entre l’attitude de l’individu et le patron comportemental de rachat de cette marque. 

Cependant, la définition la plus populaire est celle de JACOBY et KEYNER (1973), ces deux 

la définissent comme étant une réponse comportementale baisée (car non aléatoire) exprimée à 
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travers le temps par une unité de décision portant sur une ou plusieurs marques prises dans un 

ensemble en fonction du processus de décision. 

• Les différentes formes de fidélité 

Dans la littérature, les auteurs abordent plusieurs formes de fidélité. En particulier. Dick et Basu 

(1994) distinguent en particulier quatre grandes formes de « fidélité »: véritable, latente, fausse 

et à une infidélité dans le cas d'un faible comportement et une faible attitude.  

2.4.3. La véritable fidélité et la fausse fidélité  

Pour Day (1969), un comportement de fidélité est un acte délibéré d’achat répété à distinguer 

de la fausse fidélité appelée encore inertie. Cette forme fallacieuse de la fidélité s’explique selon 

Assael (1987) par une faible perception des différences entre les marques ainsi qu’une faible 

implication vis-à-vis d’elles. A ces éléments de distinction, Odin (1998) ajoute le niveau de 

sensibilité à la marque. Sur la base de cette variable, L’auteur distingue alors un continuum de 

fidélité et un continuum d’inertie. La fidélité renvoie, selon l’auteur, à la tendance à racheter la 

même marque, celle-ci étant supposée jouer un rôle déterminant dans le processus de choix. Le 

client fidèle est impliqué dans une catégorie de produits, perçoit des risques élevés et des 

différences entre les marques. Quant au consommateur inerte, il est défini par l’auteur comme 

étant un consommateur qui rachète la même marque, mais ne l’utilise que comme un simple 

identifiant du produit. Ce consommateur serait, par ailleurs, faiblement impliqué dans la 

catégorie de produits et percevrait peu de risques et de différences entre les marques de cette 

catégorie. Dans ce sens, le comportement d’inertie est expliqué principalement par la 

commodité ou l’habitude. 

Dans le même sens, Jacoby et Kyner (1973) notent que les achats habituels ne subissent pas 

nécessairement une évaluation systématique. Dans ce cas, le consommateur serait plus guidé 

par l’objectif d’un choix satisfaisant pour minimiser l’effort cognitif (Kahn et Schmittlein, 

1989). La théorie économique de la maximisation rationnelle des utilités associe un tel 

comportement à une perception élevée des coûts d’information et des risques liés au 

changement. 

2.4.4. La fidélité latente 

 La fidélité latente est la combinaison d'une attitude relative favorable avec un comportement 

de ré-achat défavorable (l'attitude favorable ne se traduit pas par des rachats effectifs). Ce type 

de fidélité peut résulter de l'existence de liens contractuels et /ou de dépendance fonctionnelle 

(Moulin, 2008) ou encore de la pression sociale réelle ou supposée, comme l'ont montré les 

études sur le conformisme social (Bearden et Rose, 1990 ; Batra et al. 2001) et celles sur les 

influences des groupes d'appartenance ou de référence (Escalas et Betman, 2005). 

2.5. La manifestation de la véritable fidélité des consommateurs dans un contexte 

relationnel 

Jacoby et Chesnut (1978), dont les travaux restent la référence en la matière, caractérisent la 

véritable fidélité par trois conditions : la première au niveau cognitif, le consommateur a des 

informations qui montrent que la marque considérée est bien supérieure à ses concurrentes, la 

deuxième au niveau affectif, le consommateur doit clairement préférer cette marque et la 

troisième au niveau conatif, il doit avoir l'intention de ré-acheter. Dans ce sens, Zorgati (2008), 

n’avance qu'à travers ces trois aspects : cognitif, affectif et conatif, la fidélité suppose un 

comportement réel (et non seulement une intention d'achat), durable e et non occasionnel et qui 

est fonction d'un processus psychologique se traduisant par une attitude favorable envers une 

entité (un produit, une marque, un magasin) par rapport aux autres alternatives de choix 

évoquées. De sa part, Oliver (1997) suggère également que la fidélité se développe dans un sens 

cognitif, affectif, conatif, et ajoute qu'elle se développe ensuite dans l'action malgré l'influence 
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des facteurs situationnels et des actions marketing menées par les entreprises concurrentes 

(Comme les compagnes promotionnelles).  

Cette dimension « action » implique que la « vraie fidélité » peut être perçue comme une force 

conduisant le consommateur a résisté aux changements de marques et ceci en dépit des 

situations d'achat et de consommation rencontrées. Le consommateur fidèle est donc un 

consommateur qui, malgré les attaques de la concurrence, reste non seulement fidèle à sa 

marque (persistance et résistance), mais ne traite pas de façon objective les offres concurrentes. 

Dans le même ordre d'idée, mais dans un contexte électronique, Toufaily (2011) propose une 

définition spirée de celle d'Oliver (1999) et suivant un processus de cognition, d'affection, de 

conation et de comportement. En effet, elle définit la fidélité en ligne comme: « le maintien 

d'une relation stable, basée sur une évaluation rationnelle favorable vis-à-vis de l'entreprise en 

ligne, accompagnée d'un attachement émotionnel et d'une volonté de poursuivre la relation qui 

se manifeste par des comportements de visites et/ou d'achats répétés, et cela, en dépit des 

circonstances défavorables et des efforts marketing qui mènent à un comportement de 

transfert.» (p. l 72). L'originalité de cette définition réside dans le fait qu'elle positionne la 

fidélité selon l'approche relationnelle et la conceptualisation processuelle. À l’instar d’Oliver 

(1997) et de Toufaily (2011), nous considérons que la fidélité évolue selon quatre phases : « 

fidélité cognitive », « fidélité affective », « fidélité conative », puis « fidélité action » et qu'elle 

est définie comme l'expression d'une relation durable, basée sur un engagement profondément 

exprimé (par le consommateur) d'acheter de nouveau un produit ou service qu'il préfère, de 

manière cohérente dans le futur, en dépit des influences situationnelles et des effets marketing 

qui peuvent induire un changement de marque. L’approche relationnelle suppose que la fidélité 

a comme antécédents la satisfaction, la confiance et l’engagement (EVRAD, 2001). 

 

3. Cadre de recherche : proposition des hypothèses et du modèle conceptuel  

Nous allons donc évaluer la gestion de réclamations (l’efficacité du service) en se basant 

principalement sur la théorie de justice (1993) aussi nous allons évaluer l’impact cette gestion 

sur la fidélité , nous sommes conscients de la complexité du modèle que nous proposons, il est 

certes, équilibré et riche des attributs qui peuvent expliquer un ensemble de relations et qui 

peuvent répondre à notre problématique et aussi nous donner des résultats qui peuvent nous 

ouvrir d’autres pistes de recherche. Donc, nous allons essayer de répondre aux objectifs 

suivants: (1) Vérifier la relation entre l’insatisfaction et la satisfaction vis-à-vis de la gestion de 

réclamation ; (2) Tester la relation entre l’insatisfaction et la satisfaction en termes de la 

dimension distributive ; (3) Vérifier la relation entre l’insatisfaction et la satisfaction en termes 

de la dimension procédurale ; (4) Tester la relation entre l’insatisfaction et la satisfaction en 

termes de la dimension interactionnelle ; (5) Vérifier la relation entre la satisfaction vis-à-vis 

de la gestion de réclamations et fidélité de la clientèle. 

• Les attributs et déterminants intermédiaires entre l’insatisfaction et la fidélité 

De nombreux travaux (e.g. Blodgett et al.1997, Maxham et Netemeyer, 2002) ont étudié 

l’influence des stratégies de gestion des incidents de services sur la satisfaction, l’intention de 

réclamer et des comportements associés à la fidélité (rupture ou continuité de la relation, 

bouche-à-oreille par exemple). Ces stratégies visent à rétablir l’équilibre de l’échange entre un 

client, potentiellement déçu par l’incident de service, et l’entreprise « fautive ». L’incident de 

service et sa gestion peuvent être vus comme un échange dans lequel les deux acteurs vont 

évaluer leurs gains et leurs pertes. Du point de vue de l’entreprise, la gestion des incidents 

s’inscrit dans une perspective relationnelle de l’échange, car elle pose la question des efforts 

nécessaires pour compenser la perte subie par le client d’une part, et maintenir, voir développer 

la relation d’autre part. Plus récemment, les théories de la justice ont été utilisées dans la 
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littérature sur le traitement de réclamations ou des problèmes survenus durant une expérience 

de service (Goodwin et Ross, 1989, 1992 ; Bitner et al. 1993 ; Blodgett et al. 1993, 1997 ; 

Spreng et al. 1995 ; Conlon et Murray, 1996 ; Hoccut et al. 1997 ; Tax et al. 1998 ; Smith et al. 

1999). En effet, la théorie de la justice ou d’équité est le cadre conceptuel le plus cité et le plus 

utilisé. Développée et validée par une multitude de chercheurs Blodgett et al. (1997) ; Hill et 

Tax (1997) ; Boshoff (1997) ; McCollough, Berry et Yadav (2000) ; Wirtz et Mattila (2004) ; 

Mattila et Cranage (2005) ; Boshoff (2005) ; Hocutt, Bowers et Donava (2006). La théorie de 

la justice fait la lumière sur les besoins d’équité du client en contexte de réclamation. La 

réclamation met le client et l’organisation dans un contexte conflictuel, puisque le client veut 

que le problème soit réglé alors que le redressement représente un coût pour l’organisation. 

En sociologie et en psychologie sociale, la notion de justice est utilisée avec succès pour 

expliquer les réactions des individus dans une variété de situations conflictuelles (Goodwin et 

Ross, 1992). En gestion, la théorie de la justice suggère que les trois dimensions de la justice 

(distributive, procédurale et interactionnelle) déterminent la satisfaction du client en contexte 

de réclamation et que la satisfaction relative à chacune des dimensions contribue à la 

satisfaction totale du client (Rust et al. 1995 ; McCollough et al. 2000). À titre d’exemple, 

Boshoff (2005), constate que la satisfaction relative à chacune des dimensions de la justice 

contribue positivement à la satisfaction totale et que la satisfaction totale contribue positivement 

à la loyauté. 

• La Dimension distributive  

La dimension distributive concerne le jugement de la réponse apportée par l’entreprise par 

rapport à ce que l’individu pense mériter. La démarche de réclamation vise à rétablir l’équilibre 

de l’échange entre un client, potentiellement déçu par l’incident de service, et l’entreprise qui 

n’a pas fourni une prestation à la hauteur de ce qui était attendu/annoncé. Le jugement du client 

repose sur une évaluation de l’équité perçue (Adams, 1965). L’équité peut être décrite comme 

un jugement en deux étapes. Dans la première étape, l’individu compare ses « contributions » 

à ses « avantages » (ou bénéfices) obtenus. Il a le sentiment d’être traité avec équité s’il perçoit 

que les avantages retirés sont justes au regard de ses contributions. C’est le principe de l’équité 

interne. La justice distributive perçue dépend également de la perception qu’a l’individu du 

ratio contributions/avantages d’autres personnes ou d’autres expériences prises en référence. 

Ce deuxième processus comparatif correspond au principe de l’équité externe. Les Stratégies 

distributives de la justice concernent ce qui est proposé par l'entreprise pour tenter de 

rééquilibrer l'échange. (Smith et al. et Maxham et al. 2002) montrent que la dimension 

distributive est la plus importante pour expliquer la satisfaction des clients vis-à-vis de 

l'entreprise, leurs intentions d'achat et de bouche-à-oreille. Les stratégies distributives 

concernent notamment les excuses, l'assistance, le remboursement et les compensations. Hart 

et al. Soulignent l'importance des excuses qu’elles que soient la nature de l'incident, ses causes 

ou l'intensité de l'insatisfaction exprimée par le client. Néanmoins, si les excuses sont 

indispensables, car elles contribuent à modérer l'intensité de la frustration ressentie par un client 

(ses pertes), elles suffisent rarement à rééquilibrer l’échange. Les stratégies d'assistance 

consistent à rectifier le problème soit en proposant un nouveau produit/service identique, soit 

en aidant le client à obtenir ce service. Les stratégies de compensation impliquent le 

dédommagement des désagréments subis par le client (le remboursement de tout ou partie du 

prix d'achat du service, des bons de réduction sur les prochains achats, des cadeaux par 

exemple). Les résultats de ces études montrent que la compensation a un effet supérieur à 

l'assistance sur la satisfaction et la fidélité des clients. De plus, la combinaison de ces deux 

stratégies serait supérieure à l'application d'une seule d'entre elles. Il est toutefois important de 

souligner que la stratégie la plus coûteuse pour l'entreprise ne s'avère pas toujours la plus 

efficace. Dans les situations les plus critiques, la stratégie d'assistance serait la plus efficace, 
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suivie de la compensation et des excuses, tandis que la stratégie de compensation serait la plus 

efficace dans une situation de faible criticité (Darida étal. 1996). 

Tableau 2 : Les éléments d’évaluation de la justice distributive dans la gestion de réclamations 

Eléments de justice Définitions Quelques applications 

Equité interne 

Evaluation du ratio 

contributions/bénéfices suite à un 

incident de service 

Satisfaction des clients : Goodwin et 

Ross (1992), Oliveret DeSarbo 

(1988), Oliver etSwan (1989 a et b) 

; Tax et al.(1998) 

Equité externe 

Comparaison du ratio d’équité interne 

au regard d’expériences passées et/ou 

des solutions proposées par d’autres 

entreprises. 

Intention de ré-achat et bouche-à-

oreille : Blodgett et al. (1997) 

Source : Par nos soins 

• La dimension procédurale  

La dimension procédurale porte sur la manière avec laquelle la compensation est effectuée et 

elle vise à résoudre le conflit de manière à encourager la continuation d’une relation productive 

entre le client et l’organisation, même si le résultat peut être insatisfaisant pour le client (Thibaut 

et Walker, 1975). La justice procédurale réfère aux méthodes utilisées par le prestataire de 

service pour recevoir et traiter la réclamation. L’importance des éléments procéduraux tels que 

l’accessibilité, la simplicité du processus de réclamation ou la vitesse de réponse tient au fait 

que le client doit subir les pertes liées aux mauvaises performances du prestataire, mais aussi 

celles liées aux efforts nécessaires pour résoudre ce problème. 

Tableau 3 : Les éléments d’évaluation de la justice procédurale dans la gestion de réclamations 

Eléments de justice Définitions Quelques applications 

La participation au 

processus « Process 

control» 

La liberté de communiquer des 

opinions dans un processus de 

réclamation 

La satisfaction des clients : Tax et al. 

(1998) 

La participation à la 

décision « Decision 

control » 

La prise en compte de l’opinion 

du client dans la réponse 

apportée par l’entreprise 

Satisfaction des consommateurs : 

Goodwin et Ross (1992), Tax et al. 

(1998) 

L’accessibilité « 

Accessibility » 

La facilité à engager un 

processus de réclamation et la 

simplicité de ce processus 

Satisfaction et qualité de service : Fisk 

et Coney (1982), Taylor (1994), Bitner 

et al. (1990), Tax et al (1998), 

Parasumaran et al (1985,1988) 

La rapidité « 

Timing/speed » 

La rapidité de traitement de la 

réclamation 

Tax et al. (1998), Parasumaran et al. 

(1985,1988) 

La flexibilité « 

Flexibility » 

Capacité de l’entreprise à adapter 

sa réponse à la nature de la 

réclamation 

Tax et al (1998), Parasumaran et al. 

(1985,1988) 

Source : Par nos soins 

• La dimension interactionnelle  

La justice interactionnelle réfère à la manière selon laquelle les personnes sont traitées durant 

le processus de résolution du conflit (Bies et Moag, 1986). La courtoisie, l’explication, 

l’honnêteté, les efforts et l’empathie montrés par le personnel permettent de communiquer à un 

client des signes de respect et de considération. Tax et al, montrent que la dimension 

interactionnelle est la plus importante pour expliquer la satisfaction vis-à-vis d'un processus de 

gestion de réclamations. Au même titre que les excuses, les capacités d'écoute et d'empathie du 

personnel en contact contribuent à réduire le sentiment de frustration et de colère des clients. 
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Des travaux récents soulignent l'impact du comportement du personnel en contact, au-delà des 

procédures formalisées par l'entreprise (« extra-role behaviors » ou « empowerment»), sur la 

justice perçue des clients. Lorsque les procédures de gestion des incidents ne sont pas trop 

formalisées, le personnel en contact a la possibilité d'évaluer la situation et de s'adapter au 

contexte en proposant une stratégie de réponse spécifique. 

Tableau 4 : Les éléments d’évaluation de la justice interactionnelle dans la gestion de réclamations 

Eléments de justice Définitions Quelques applications 

Le feedback 

« Explanation/causal 

Account » 

L’explication et la justification 

des décisions, ainsi que les 

excuses 

La satisfaction : Bitner et al. (1990), 

Tax et al (1998) 

L’honnêteté « Honesty » La véracité perçue des 

informations fournies 

Tax et al. (1998), Parasumaran et al. 

(1985,1988) 

La politesse « Politeness» La politesse et la courtoisie du 

personnel 

Tax et al. (1998), Parasumaran et al. 

(1985,1988) 

Les efforts « Efforts » Les efforts fournis par 

l’entreprise pour solutionner le 

problème. 

Parasumaran et al. (1985,1988) ; 

Mohur et Bitner (1995) ; Bitner et al. 

(1990) ; Tax et al. (1998), 

L’empathie « Empathy » Le degré d’attention 

individualisée accordé ai client 

La qualité de service et la satisfaction 

: Parasumaran et al. (1988), Bitner et 

al. (1990) 

Source : Par nos soins 

D’après ces contributions, nous pourrions présenter les hypothèses suivantes : 

H1 : L'insatisfaction est traitée par les éléments de justice en vue de la traduire en 

satisfaction. 

H1-1 : L'insatisfaction est traitée par la dimension distributive en vue de satisfaire la clientèle 

H1-2 : L'insatisfaction est traitée par la dimension procédurale en vue de satisfaire la 

clientèle.  

H1-3 : L'insatisfaction est traitée par la dimension interactionnelle en vue de satisfaire la 

clientèle. 

• Le rôle de la responsabilité perçue de l’entreprise prestataire dans la gestion de 

réclamations. 

Nous souhaitons étudier l’influence de la responsabilité perçue sur le rôle de la satisfaction vis-

à-vis de la gestion de la réclamation. Selon la théorie de l’attribution (Kelley, 1972), les 

consommateurs confrontés à une insatisfaction se lancent dans un processus d’attribution des 

responsabilités. On peut distinguer les causes internes : la responsabilité est attribuée au 

consommateur, des causes externes. Les causes externes sont celles qui ne sont pas contrôlées 

par le consommateur, l’entreprise peut être considérée comme étant responsable du problème 

pour tout ou partie. Un consommateur confronté à une expérience insatisfaisante a souvent 

tendance à en attribuer la responsabilité à l’entreprise (Folkes, 1984, 1988 ; Weiner, 1985). 

C’est pourquoi l’attribution de la responsabilité suite à un incident de service est présentée 

comme une variable expliquant le comportement de réclamation du client. Par exemple, les 

résultats d’Hocutt et al. (1997) tendent à montrer que lorsque la faute est attribuée au client, les 

scores moyens de satisfaction et d’intention de réclamer ne sont pas statistiquement différents 

de ceux observés dans les conditions d’une absence de problème. Néanmoins, nous souhaitons 

étudier l’influence de l’attribution de la responsabilité du problème sur la satisfaction du client 

suite à un incident de service. Selon la théorie de l’attribution, la responsabilité de l’incident 

dépendra de trois éléments (Folkes, 1984, 1988) : la stabilité de l’incident (se répète-t-il 

régulièrement ?), le « locus » ou l’origine de l’incident (le client, l’entreprise ou une tierce 

personne) et la contrôlabilité (la capacité de l’entreprise à éviter l’incident). Boshoff et 
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Leong(1998) montrent que, dans deux contextes d’études (transport aérien et services 

bancaires), les clients confrontés à un incident de service accordent plus d’importance au fait 

que l’entreprise accepte la responsabilité de l’erreur qu’à la capacité du personnel à gérer 

rapidement le problème et à formuler des excuses. Ces résultats soulignent l’importance de la 

gestion de la responsabilité dans la stratégie de gestion des incidents de services. La 

détermination du niveau de responsabilité de l’entreprise, telle que perçue par le client, pourrait 

modérer l’efficacité des stratégies de réponses susceptibles d’être proposées par l’entreprise. 

Nous proposons que plus la responsabilité perçue soit élevée et plus l’insatisfaction influence 

la satisfaction vis-à-vis de la gestion de la réclamation.  

H2 : La responsabilité perçue modère la relation entre l’insatisfaction et la satisfaction vis-

à-vis de la gestion de réclamation.  

H2-1 : La responsabilité perçue modère la relation entre l’insatisfaction et la dimension 

distributive en vue de satisfaire la clientèle.  

H2-2 : La responsabilité perçue modère la relation entre l’insatisfaction et la dimension 

procédurale en vue de satisfaire la clientèle.  

H2-3 La responsabilité perçue modère la relation entre l’insatisfaction et la dimension 

interactionnelle en vue de satisfaire la clientèle. 

• La relation satisfaction vis-à-vis de la gestion de réclamations et fidélité 

Les professionnels et les scientifiques soulignent nettement l’impact de la gestion des plaintes 

sur la loyauté du client (Andreassen, 2001 ; Levesque et McDougall, 2000 ; Tax et Brown, 

2000; Ndubisi et Chan, 2005 ; Halstead et Page 1992, Jones et Farquhar, 2007 ; Tax et al, 1998; 

Hart et al, 1990 ; Spreng et al, 1995 ; Anderson et Mittal, 2000 ; Ball et al, 2004 ; Ndubisi, 

2007). Les recherches de Hoffman et al. (1995), Tax et al. (1998), Barlow et Moller (1996) et 

les enquêtes TARP (1979)  démontrent que la satisfaction du client par rapport à la gestion de 

plaintes contribue positivement à la rétention de la clientèle. 

Tax et al. (1998) confirment empiriquement que la satisfaction du client par rapport à la gestion 

des plaintes est positivement liée aux antécédents de la loyauté tels que la confiance et 

l’engagement du client. De même, la gestion des plaintes a également un impact significatif sur 

les trois indicateurs de loyauté : l’intention, la perception et l’attitude du client après l’échec 

(Andreassen, 2001). Dans une étude plus récente réalisée dans le secteur bancaire, Ndubisi 

(2007) montre que les clients ont tendance à être loyaux aux banques qui gèrent les plaintes et 

les conflits de manière satisfaisante, alors qu’ils ont tendance à faire défection à celles qui les 

gèrent de façon inadéquate.  

D’après ces contributions, nous pourrions présenter les hypothèses suivantes : 

H3 : Plus la satisfaction vis-à-vis de la gestion de la réclamation augmente, plus le client est 

fidèle. 

H3-1 : Plus la satisfaction en termes de la dimension distributive augmente, plus le client est 

fidèle. 

H3-2 : Plus la satisfaction en termes de la dimension procédurale augmente, plus le client 

est fidèle. 

H3-3 : Plus la satisfaction en termes de la dimension interactionnelle augmente, plus le client 

est fidèle. 
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Figure 1 : Proposition du modèle conceptuel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Source : Par nos soins 

 

4. Conclusion  

En guise de conclusion, notre recherche a été consacrée de mesurer l'impact de la gestion des 

réclamations sur la fidélité des clients. Nous avons tenté de comprendre comment les clients 

insatisfaits perçoivent un traitement de réclamations qui est un élément de différenciation sur 

le marché par rapports aux concurrents à travers les dimensions de justice et ceci afin de les 

fidéliser. 

En effet, Rust et al. (1996) soulignent la nécessité et l’intérêt d’encourager les consommateurs 

insatisfaits à formuler une réclamation. Ils suggèrent également de récompenser les clients 

insatisfaits qui réclament et proposent une méthode pour évaluer la valeur des informations 

liées à cette réclamation. Ainsi l’entreprise a un double intérêt : conserver les gains futurs 

associés à la rétention des clients et améliorer la qualité de ses prestations. 

Néanmoins, ce raisonnement suppose que l’organisation propose un processus de gestion de 

réclamations efficace. En effet, si le client est prêt à laisser une seconde chance à l’organisation, 

la répétition des dysfonctionnements finit par être nuisible à l’organisation (Maxham et 

Netemeyer, 2002). De nombreux travaux ont démontré l’intérêt des théories de la justice pour 

rééquilibrer l’échange entre un client déçu et une entreprise mise en défaut. Le sentiment de 

justice est considéré comme un déterminant de la satisfaction des clients et de leur fidélité. Les 

résultats de ces études soulignent notamment l’importance des éléments distributifs (Smith et 

al. 1999 ; Maxham et al. 2002) et interactionnels (Tax et al. 1998). 

En synthèse, les recherches montrent que la satisfaction du client durant la récupération du 

service est primordiale pour rétablir la confiance et retenir le client. Afin de rejoindre les 

attentes du client, le service de récupération doit être équitable au niveau distributif, procédural 

et interactionnel. La satisfaction relative à chacune des dimensions de la justice contribue à la 

fidélité du client relativement à la gestion de réclamations. 

L’objectif est l’utilisation du cadre d’analyse et les notions théoriques afin de résoudre notre 

problématique, nous avons donc procédé à la formulation d’un certain nombre des hypothèses 

raisonnées qui forment notre cadre préliminaire qui a pour objectif de comprendre dans un 

premier temps, comment l’entreprise gère efficacement les réclamations, puis dans un 

deuxième temps comment cette gestion pourrait influencer la fidélité de la clientèle. 

 

  

Insatisfaction 

(Réclamation)  

Satisfaction est exprimée 

en termes de :  

Justice distributive  

Justice procédurale  

Justice interactionnelle 

Fidélité 

Responsabilité perçue 
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