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La qualité de la relation permet-elle de diminuer &s compensations financieres dans le
cadre du management des réclamations ?

Résumeé:

L’'objet de cette recherche est d’étudier I'effitacdle la gestion des réclamations selon la
qualité de la relation entre lI'entreprise et leewti Nous testons comment les efforts
interactionnels et les compensations distributimésencent la justice percue selon la qualité
de la relation entre les clients et I'entreprise.

Les résultats montrent que les efforts interactitmpermettent de diminuer le niveau des
compensations financieres adressées aux clientgeefprivilégier le bon dachat au
remboursement concernant les clients a forte guadiationnelle.

Mots-clés :gestion de la réclamation, justice distributiwestice interactionnelle.

Does relationship quality allow to decrease the fancial compensations within complaint
management ?

Abstract :

The purpose of this research is to investigate athm effectiveness of complaint manage-

ment according to the quality of the relationshgiweeen the company and the client. We test

how interactional and distributive compensationsugrice perceived justice of loyal clients

with good quality of the relationship and new custos with weak quality of the relationship.

The results show that the interactional compensstalow to a) decrease the level of the fi-

nancial compensations to customers and b) grarthess instead of reimbursement for high

relational quality customers.

Key-words: complaint management, distributive justice, intéoaal justice




Introduction

La gestion des réclamations s'inscrit dans le cddrla gestion de la relation client et de la
fidélisation en visant a accroitre la satisfacti@nconfiance et la fidélité des clients (Smith,

Bolton et Wagner, 1999). Elle donne a une orgaimisaine nouvelle chance de fidéliser le

client insatisfait, si elle réagit de maniére ajppiee.

Des études ont démontré la pertinence des thédees$a justice avec les dimensions

distributives et interactionnelles comme principaéterminants de la satisfaction et fidélité

des clients (Orsingher et alii, 2010 ; Gelbrichd &oschk, 2010). D'autre part, la valorisation

des compensations (interactionnelles vs. distiies)i varient selon la nature de la qualité

relationnelle avec les clients (Grégoire, Tripd-egoux, 2009 ; Meyer-Waarden et Sabadie,
2012). C’est pourquoi, la contribution de cette hexche consiste en une approche
compensatoire visant a déterminer le mix le pldisafe selon le type des dedommagements
(distributive vs interactionnelle), le niveau des cefforts (i.e. remboursement intégral ou

partiel) et la qualité de la relation (i.e. typediients fidéles vs nouveaux).

Apres une revue de littérature sur les facteurs dens la gestion des réclamations, nous
expliquons les hypothéses. Ensuite, la méthodolegfigorésentée, suivie par les résultats, la

discussion, les implications managériales et less/de recherches.

1. Revue de littérature sur la gestion des réclamans

La gestion des réclamations est un moment cruaiand lequel le client peut éprouver la réa-
lité des efforts que le prestataire est prét aaatispour le satisfaire et le conserver (Magnini
etalii, 2007). Pour un client fidéle, la réclamation d¢dne une mise a I'épreuve de la qualité
de sa relation avec I'entreprise. Au contraire,n@muveau client n'a pas de relations préa-

lables, il ne s’agit donc pas d’honorer un contedditionnel qui le lierait au prestataire. C’est



pourquoi, il est nécessaire de considérer le rola dgialité de la relation dans la gestion des

réclamations.

1.1. Le rble de la qualité de la relation dans lagsgtion des réclamations

La qualité de la relation désigne la connexion psiagique que les clients ont avec une en-
treprise et ses représentants et peut étre coésiddmme un jugement global de la force de
la relation. Un consensus est établi sur 'imparéade la satisfaction avec le produit ou le
service, de la confiance (i.e. croyance qu’'uneepmise a la volonté de respecter ses engage-
ments), de 'engagement (i.e. désir durable dunclie maintenir la relation avec I'entreprise)
et de la connexion identitaire entre le client'ebtreprise (Bhattacharya etii 1995). Il est
admis que la qualité de la relation préalable digrdreprise et le client est un modérateur de
I'influence de la gestion des réclamations sutitiade et le comportement du consommateur
(Hoffman et Kelley, 2000). Mais le sens de cettalération ne fait pas consensus. Plus préci-
sément, elle peut avoir un effet protecteur (Hesdiie 2003 ; Tax, Brown et Chandrasheka-
ran 1998). Du fait de son lien avec I'entrepridedividu peut rejeter les informations néga-
tives émises par celle-ci parce qu’elles ne sositcphérentes avec son attitude préalable (Fes-
tinger, 1954). Remettre en cause I'entreprise dagaelle il a des connexions identitaires a
des répercussions sur sa propre estime de soit@@hatya ealii, 1995). C’est pourquoi, un
client a forte qualité relationnelle sera moin®et par un incident de service si celui-ci n’est
pas durable dans le temps. Il serait plus enclié@ciamer et aurait des attentes inférieures,
percevrait une stabilité du probleme moins impdgaaurait moins d’exigences sur le traite-
ment de la réclamation et serait plus satisfaittrditement (Evantschitzky, Brock et Blut,
2011 ; Hess dlii, 2003; Tax ealii, 1998).

A linverse, la qualité de la relation peut aussnduire a des jugements et des comportements

plus négatifs pour I'entreprise (Aaker, FournieBeasel, 2004). En effet, les clients a forte



qualité relationnelle peuvent avoir des attentggsaures par rapport aux prestations qu’ils
achetent et se sentir trahis, car la confiancdsjait placée dans I'entreprise est mise a mal
par un incident (Grégoire etlii, 2009). Lorsque le client pense que I'entrepristerespon-

sable du probleme, la qualité de la relation ainfleence négative sur son attitude et aug-

mente son intention de vengeance (Gregoire et IFX)GH).

1.2. Le rble de la justice percue dans la gestiores réclamations

Si la réclamation est la meilleure des alternataegpoint de vue des firmes, encore faut-il
gu’elles y répondent de maniére satisfaisante peiree d’aggraver la relation avec le client.
C’est pourquoi, de nombreux travaux consacrés anagament des réclamations soulignent
l'intérét des théories de la justice (e.g. Orsimgle alii, 2010). Ainsi, la justice percue
influence la satisfaction vis-a-vis du traitementlderéclamation. Et la satisfaction est un
médiateur entre la justice percue et les conséggedu traitement de la réclamation (i.e.
intentions d’achat et de bouche-a-oreille, sattgfacvis-a-vis de I'entreprise).

La perception de justice résulte d'une évaluatrainensionnelle (Tax edlii, 1998 ; Smith,

et alii, 1999). La justice distributive a trait a I'équildentre les contributions et les gains
d’un individu impliqué dans une relation d’échan@ans le contexte d’'une réclamation, la
justice distributive concerne notamment ce quidesiné au réclamant pour compenser et ré-
soudre le probleme (i.e. échange, remboursemgrdraton, réductions sur de futurs achats ;
Blodgett etalii, 1997). La justice procédurale concerne la justieegue des moyens (i.e.,
regles, procédures et criteres) utilisés par ledééic pour parvenir a une solution (Lind et Ty-
ler, 1988). Dans le contexte d’'une réclamatiorjustice procédurale a trait au processus de
traitement pour faciliter 'expression de la récdion (i.e. communication multi-canal), amé-
liorer la rapidité de traitement, la capacité dmireprise a adapter sa réponse et la clarté et de

la justice des régles de décision (Taxakit 1998 ; Smith ealii,, 1999). La justice interac-



tionnelle inclut les éléments relatifs a la comneation entre le réclamant et les employés en
charge du traitement de réclamation (Colquitalef 2001): la politesse, I'empathie, les ef-

forts et ’honnéteté percue des employés (Tatigtl998 ; Smith ealii,, 1999).

2. Hypothéses

Les meta-analyses d’Orsingheradii (2010) et de Gelbrich et Roschk (2010) montrert qu
les perceptions de la justice distributive et iatéionnelle influencent fortement la satisfac-
tion et les comportements des réclamants tandidagjestice procédurale joue un role tres
faible. Ainsi, brsque les consommateurs ont subi une insatisfagtsoont besoin de rétablir
I’équilibre de I'échange sur les plans économiqueetationnel. D’'un point de vue écono-
mique, les clients souhaitent recevoir une répgmeportionnelle a ce qu’ils pensent avoir
perdu D’un point de vue relationnel, ils souhaitenteétraités avec considération et respect
(Lind et Tyler, 1988 ; Sabadie, 2010). C’est powida réponse de I'entreprise et la maniere
dont elle communique avec ses clients sont lesipang déterminants de leur satisfaction.
Selon Grégoire efalii (2009)la qualité de laelation entretenue avec les clients joue un role
modérateur fondamental sur les compensationsibuegir En effet, parmi les compensations
correspondant aux dimensions de la théorie destacg@y il a été démontré que les efforts inte-
ractionnels sont préférés par tous les client® efuel que soit le niveau de qualité de la rela-
tion (Meyer-Waarden et Sabadie, 20I®)utefois, I'efficacité des efforts de I'entreprideit
étre discuté au regard du type de client concddine part, les clients a forte qualité rela-
tionnelle accordent plus d’importance a la justingeractionnelle comparativement aux
clients nouveaux dans la mesure ou ils sont desbalg® de l'importance qu’accorde
I'entreprise a la relation et qu’ils contribuentesforcer le lien entre l'individu et I'entreprise
(Tax etalii, 1998 ; Smith et al., 1999). D’autre part, leo#g# interactionnels sont a méme de

restaurer le statut du client qui se sent traHattude I'incident de service. lls visent a démon-



trer qu’ils sont reconnus en tant que tels (Lindder, 1988). Nous proposons ainsi que les
individus fideles entretenant une relation de foualité avec la firme soient plus attachés aux
efforts interactionnels que les nouveaux clients. &lleurs, la justice percue s'inscrit dans
une logique de codts/bénéfices. Ainsi, si le ptastfait des efforts interactionnels, cela de-
vrait lui permettre de compenser des efforts mommortants en termes de nature distributive.
La littérature organisationnelle établie le carsc@mpensatoire des effets des dimensions de
la justice sur I'évaluation globale des individlies efforts interactionnels auraient une in-
fluence positive sur la justice distributivéair process effect (cf. Lind et Tyler, 1988). Ain-

si, les clients devraient étre moins exigeantseemés distributifs et accepter les contraintes
liées au bon d’achat (i.e. obligation de maintdairelation avec I'entreprise) a la condition
que le prestataire fasse des efforts interactienaéu I'hypothese :

H1 : La justice percue n'est pas différente pour undiaohat (i.e. obligation de maintenir la
relation en cas d'insatisfaction) associé a destefinteractionnels forts en comparaison d'un
remboursement (i.e. possibilité d'arrét de la i@tassocié a des efforts interactionnels

faibles et ce quelle que soit la qualité de lati@heavec la firme (forte vs faible).

Les clients a forte qualité relationnelle accordglos d'importance a la justice interaction-
nelle comparativement aux clients nouveaux (MeyaakWlen et Sabadie, 2012), dou
I'hypothese :

H2 : La justice percue par les clients fideles eetrant une relation de forte qualité est plus
élevée comparativement a celle des clients nouvieasgue le prestataire fait des efforts in-
teractionnels forts.

Dans le méme ordre d’idée, les efforts interactedmmevraient permettre au prestataire de

faire moins d’efforts distributifs en termes de rtasm de la compensation, d’ou I'hypothese :



H3: La justice percue n'est pas différente pour untamdrde dédommagement plus faible as-
socié a des efforts interactionnels forts en coaipan d'un montant de dédommagement plus
fort associé a des efforts interactionnels faibdésze quelle que soit la qualité de la relation

avec la firme (forte et faible).

Les clients a forte qualité de la relation sont msasensibles a l'intensité des efforts de la
compensation proposée par le prestataire (Grégoaki, 2009). Ceci peut s’expliquer par le
principe de réciprocité, le client s’attend a urstgeafin de réequilibrer I'échange et il est
moins exigeant sur le plan économique (Gouldne8QL9Pour ce type de client il est donc
moins important que la firme décide de lui accouteremboursement ou un bon d’achat in-
férieur a la valeur totale de la prestation. Autcaire, les clients a faible qualité de la relation
ont une orientation plus instrumentale, et, ils suns sensibles a I'intensité de l'effort de
compensation (i.e. la valeur monétaire). Il est doés important que la firme leur accorde un
remboursement/bon d’achat de la totalité de lawale la prestation, d'ou :

H4 : La justice percue par les clients nouveaux &ment une relation de faible qualité est
plus élevée comparativement a celle des cliertsles entretenant une relation de forte quali-
té lorsque le prestataire propose un montant éalevéompensation et ce quel que soit la na-
ture de la compensation (bon d'achat ou rembourggme

Enfin, nous considérons l'interaction entre les dges d’efforts distributifs (la nature et le
montant de la compensation) et la qualité de kioel. Le bon d’achat symbolise la volonté
de poursuivre la relation avec la firme. C’estdeson pour laquelle, nous proposons que les
clients fideles a forte qualité relationnelle aleedirme sont plus a méme d’accepter des bons
d’achat plutét qu’un remboursement et ce quel auiels montant de la compensation. Ceci
est cohérent avec la démarche de réclamation quiteléa volonté du client de poursuivre la

relation en cas d’insatisfaction d’ou :



H5 : La justice percue est plus élevée pour les diédéles entretenant une relation de forte
qualité avec la firme, lorsque le prestataire psapon bon d’achat (vs un remboursement) et

ce quel que soit la valeur du dédommagement preposé

3. Méthodologie

3.1. Méthodologie expérimentale

Pour tester nos hypothéses nous avons opté pougtlaodologie expérimentale par scénarii.
Le secteur de la restauration a été choisi powsiguus raisons. D’'une part, le prestataire de
service doit faire face a de nombreux incident$aitude I'importance et de la complexité des
relations interpersonnelles (clients et personnetantact). D’autre part, c’est le contexte sé-
lectionné par Gregoire etlii (2009) ce qui permet d’approfondir et complétarr [étude.
Nous avons établi un scénario dans lequel 'ensepst totalement responsable de l'incident
et la situation particulierement impliquante afi@ ohettre le prestataire dans la situation la
plus pénalisante (cf. annexe 2). En effet, la respbilité et la gravité du probleme ont des
implications importantes sur les attentes des i@fess edalii, 2003).

Nous considérons deux types d’efforts distributify la nature de la compensation selon que
le restaurant propose un bon d’achat a valoir sarprochaine consommation ou un rembour-
sement en argent et, 2) I'intensité de I'efforbsetjue le montant représente la totalité (100%)
ou une partie (66%) de la valeur du repas consomiogs comparons une situation dans la-
quelle les efforts interactionnels sont élevéspfiepriétaire contacte le réclamant par télé-
phone afin de s’excuser a une situation ou ils $aibtes (le restaurant envoie un mail non
personnalisé). Enfin, nous distinguons les situatide faible et de forte qualité relationnelle
avec I'entreprise. En cas de faible (fodge) qualité relationnelle, le répondant se rend paur
premiere fois (vdréquemmentdans le restaurant concerné ce qui laisse supposefaible

connaissance mutuelle et par conséquent une failaliié relationnelle (vs urferte connais-



sance des prestations, un attachement fort aawesht et une forte qualité relationnéelle
Neuf scénarios de compensation ont été générés gelptan factoriel a 2 (montant élevé vs
faible)*2 (bon d’achat vs remboursement) *2 (faible forte qualité de la relation). Un
dixieme scénario constitue le groupe de contr@ecllient ne recoit aucune réponse de

I'entreprise suite a sa réclamation.

3.2. Enquéte

Suite au pré-test des scénarios, les enquéteséordatisées selon la méthode des quotas entre
2010 et 2012 aupres de 783 individus. Les réposdsomt supposeés étre client nouveaux
(N=405) ou fidéles (N=378). Cette distinction a &#e de maniére aléatoire. Une rotation
aléatoire des scénarios présentés a été effeciaée eéhaque enquéte pour éviter des biais

systématiques. Les groupes sont homogenes en tdiageset de sexe (cf. annexe 1).

3.3. Outils de mesure

Trois items de mesure de la justice percue sortégdBlodgett et al. 1997; Grégoire et al.,
2009). L'alpha de Cronbach est satisfaisant 0,88) ainsi que I'ajustement du modele struc-
turel (Khi2=7,07, p=0,01, RMSEA=0,08, CFI=0,92, a®.=0,57 etd de Joreskdg = 0,80).

La réussite des manipulations expérimentales aétiftée. La qualité de la relation est mesu-
rée au moyen de trois items mesurant la satisfadoconfiance et I'intention de fidélité. La
moyenne du score agrégeé est significativement muypérdans le cas d’'une forte qualité de

relation comparativement a une situation de faiglealité de relation (M= 5,71vs

Mtaible=1,70, p<0,0T)

! Satisfaction : Mye= 5,60 vS Mype=1,95, p<0,01 ; Confiance : Me= 5,88vSs Myine=1,78, p<0,01 ; Intention de
fidélité : Miore= 5,60 vs Myjpe=1,95, p<0,01.
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Les items permettant d’évaluer la réussite des pudations expérimentales concernant les
justices distributive et interactionnelle sont adaple Tax et al. (1998). Les individus soumis
aux scenarios proposant un remboursement percoivenjustice distributive significative-
ment supérieure a ceux qui se sont vus proposéronnd’achat (Mm=3,42 vs M+=3,06,
p<0,01). Les individus soumis aux scenarios proposa dédommagement représentant
100% du montant percoivent une justice distribusignificativement supérieure a ceux qui
se sont vus proposer un montant de 66%uo¢dt 4,53 vs Mew= 3,83, p<0,01). Enfin, lors-
gu’ils ont recu un appel du gérant du restaurast,imdividus percoivent une justice interac-
tionnelle supérieure comparativement a ceux quregu un mail (M= 3,48 vs Mhi= 3,23,

p<0,05). Les items sont présentés en annexe Hnisassocies a des échelles en 7 points.

4. Résultats

Pour tester H1 et H2 nous avons réalisé une ANOWEC da justice percue comme variable
dépendante, les efforts interactionnels (appel ad)mle type de dédommagement (bon
d'achat-BA vs remboursement-Remb) et la qualiti@adelation avec la firme (forte vs faible)
comme facteurs. L’interaction triple n’'est pas #igative (F(1,698)= 1,95, p=0,16).
L'interaction entre la qualité de la relation ettype de dédommagement n’est pas significa-
tive (F(1,698)= 0,07, p=0,80). L'interaction entes efforts interactionnels et le type de dé-
dommagement est significative (F(1,698)= 5,53, p2D,Lorsque les efforts interactionnels
sont forts (appel du propriétaire), la justice per@’est pas significativement différente selon
le type de dédommagement i 4,61 vs Memi= 4,44, p=0,22). Au contraire, la justice per-
cue est significativement supérieure pour un b@eltht (i.e. obligation de maintenir la rela-
tion en cas d'insatisfaction) associé a des effotesactionnels forts (appel) en comparaison

d'un remboursement (i.e. possibilité d'arrét deslation) associé a des efforts interactionnels

11



faibles (mail) et ce quelle que soit la qualitdlaeelation avec la firme (forte et faible) £V

fortinter.Faible*remb= 4,06 VS Mkffortinter. Forba= 4,61, p<0,01)- H1 est donc rejetée-

4,9
4,7
4,5 |
43

= bon d'achat
414 = remboursement
3,9

3,7 A

3,5

Effort interactionnel faible Effort interactionnel fort
(mail) (appel)

Figure 1: Tests des effets inter-sujets efforts interactiorgls vs nature de dédommagement

Les efforts interactionnels (appel vs mail) ont unluence directe sur la justice percue
(F(1,698)= 36,79, p<0,01). C’est également le eabimteraction double entre les efforts inte-
ractionnels et la qualité de la relation (F(1,698)£8, p<0,01). La justice percue est significa-
tivement plus élevée en cas d'efforts interactitnékevés et ce quel que soit la qualité de la
relation (Migeles= 4,78 €thouveaux= 4,30) comparativement au cas ou les effortsaotmnnels
sont faibles (Mgeles= 3,88 et Mouweaux= 3,95) avec p< 0,05. De plus, lorsque les effiorts-
ractionnels sont élevés, la justice percue destslia forte qualité relationnelle est significati-
vement supérieure a celle des clients a faibleit@uadlationnelle (Mgeles= 4,78 €t Mouveaux=
4,30, p<0,01). L’hypothese H2 est validée: La pespercue par les clients fideles entretenant
une relation de forte qualité est plus élevée coatpement a celle des clients nouveaux

lorsque le prestataire fait des efforts interactala forts.

4,9 -
47 -

4,5 -

== Faible qualité

43 4
de la relation

4,1 = Forte qualité de
la relation

3,9 A

3,7 A

3,5

Effort interactionnel faible Effort interactionnel fort
(mail) (appel)

Figure 2: Tests des effets inter-sujets efforts interactiorgls vs qualité de la relation
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Pour tester H3, nous avons réalisé une ANOVA aagadtice percue comme variable dépen-
dante, les efforts interactionnels, le type de dédagement, le montant du dédommagement
et la qualité de la relation avec la firme comndars. L'interaction quadruple n’est pas si-
gnificative (F(1,698)= 0,18, p=0,68). Nous avonsicoéalisé une ANOVA avec les efforts
interactionnels, le type et le montant du dédommmesge comme facteurs. L'interaction triple
n'est pas significative (F(1,698)= 0,08, p=0,77ul® part, les effets directs des efforts inte-
ractionnels (F(1,698)= 35,15, p<0,01) et du montémtla compensation (F(1,698)= 23,81,
p<0,01) sur la justice percue sont significatifaudre part, I'interaction entre les efforts inte-
ractionnels et le montant est significative (F(1)898,39, p<0,01). Lorsque les efforts inte-
ractionnels sont élevés, la justice percue esifgigtivement différente selon le montant du
dédommagement. La justice percue est plus faible prestataire offre un montant de dé-
dommagement partiel (66% du montant payé) plutbumuhontant élevé (Mo= 4,89 vs
Meo= 4,14, p<0,01). En d’autres termes, les efforteractionnels forts ne permettent pas de
compenser le différentiel de montant de dédommageeretermes de justice percue.

En revanche, la justice percue produite par lesrtsffinteractionnels forts associée a un
montant modéré n’est pas significativement diffézede celle produite par des efforts
interactionnels faibles associée a un montant éléM&sorsinter faibler106= 4,04 VS
Metortsinter forts*6= 4,14), et ce quelle que soit la qualité de latieh avec la firme (forte et
faible). H3 est donc validée. Des efforts intei@utiels forts permettent ainsi une baisse de la
hauteur de la compensation a 66% sans que cela aitpact négatif significatif sur la justice
percue. A I'opposé, si le prestataire fait desreffimteractionnels faibles, il sera obligé d'offri
des dédommagement forts (100% de la valeur deelstgiron consommeée) afin d’obtenir un

niveau plus élevée de justice percue.
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4,5 -

43 - == Montant modéré
(66%)

41 Montant élevé
39 | (100%)

3,7 4

3,5 T
Effort interactionnel  Effort interactionnel
faible (mail) fort (appel)

Figure 3: Tests des effets inter-sujets efforts interactiorgls vs hauteur de dédommagement

Afin de tester H4 et H5, nous avons réalisé une XNQ@vec la justice percue comme va-
riable dépendante et la qualité la qualité de latiomn (forte vs. faible), la valeur du montant
(66% vs. 100%) et le type de dédommagement (bamatars remboursement) comme fac-
teurs. L'interaction triple est significative (F§B8)= 8,42, p<0,05). C’est pourquoi nous
avons réalisé une ANOVA pour chaque niveau de gudé la relation (voir figure 4).
Concernant les clients nouveaux a faible qualigiomnelle avec la firme, I'interaction entre
le type de dédommagement et la hauteur du montsinsignificative (F(1,361)= 4,22,
p<0,05). Le montant du dédommagement (F(1,361)=11§90,01) influence significative-
ment la justice percue tandis que l'influence duetgédommagement n’est pas significative
(p= 0,56). La justice percue est significativemglos élevée dans le cas d’'un bon d’achat as-
socié a un montant élevé (MO00= 4,54) comparativement au cas d’'un bon d’aabsbcié a

un montant modéré (Mse= 3,61, p<0,01). En revanche, lorsque le prestafaippose un
remboursement, la justice percue n'est pas sigtifiement différente selon la hauteur du
montant (M= 3,99 et Moo = 4,33) bien que la différence soit dans le s¢tendu (p=0,11).

H4 est rejetée. Pour les clients nouveaux entretemae relation de faible qualité avec la
firme, la justice percue n'est pas plus élevéajlerde prestataire propose un remboursement
(comparativement & un bon d’achat) de la totalitérduntant dépensé (100%). Malgré une

connexion identitaire avec I'entreprise plus faibéerésultat signale la volonté de ces clients
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de poursuivre la relation avec la firme en accdg&ahon d’achat toutes choses égales par ail-
leurs.

Concernant les clients fideles a forte qualitétiaemelle, I'interaction entre le type de dé-
dommagement et la hauteur du montant n’est padisagnie (F(1,336)= 0,89, p=0,35). Seul
le montant (F(1,336)= 6,01, p<0,05) influence digativement la justice percue tandis que
l'influence du type dédommagement n’est pas sigaiive (p= 0,87). La justice percue est
significativement plus élevée lorsque le montamtédsvé (Mo=4,52) comparativement au
cas ou il est modéré @¢k 4,15, p<0,01). H5 est rejetée. Pour les clientdds, le bon d'achat
(qui symbolise la volonté de poursuivre la relataorec la firme) ne compense pas la plus

faible valeur du dédommagement (66%).

Forte qualité relationnelle Faible qualité relationnelle

Moyennes marginales estimées de justicemoy3it Moyennes marginales estimées de moyjustice3items

4,60 Dédommagement 4504 Dédommagement
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Figure 4: Tests des effets inter-sujets hauteur montant vsature de dédommagement

5. Discussion des résultats et implications managates

Notre investigation a pour but de préciser lesreffsusceptibles de maximiser I'efficacité du
management d’'une réclamation selon la qualité deliion entre I'entreprise et le client.
Dans ce but, nous comparons les efforts interantisnet monétaires en termes de justice
percue des clients fideles et nouveaux suite aternant de leur réclamation. Les résultats

montrent I'importance de la relation avec le cliglans le champ du management des
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réclamations. D’'une part, les efforts interactidareeéent plus de justice percue quel que soit
la qualité de la relation (fidéles vs nouveaux)|est clients fideles sont plus sensibles a ce
type d'efforts. La prise de contact directe pantreprise est I'élément de compensation le
plus important pour combler les contraintes inhi&®mux bons d'achat. En effet, les clients
préferent un bon d’achat associé a de forts effotésactionnels a un remboursement associé
a peu d'efforts interactionnels. Les efforts intdi@nnels sont plus a méme de restaurer le
statut du client. C’est pour cette méme raison tpse clients fideles a forte qualité
relationnelle et les clients nouveaux a faible g@alelationnelle sont préts a accepter des
bons d’achat plutét qu’un remboursement, car ceieliesymbolise la volonté de poursuivre la
relation. Enfin, en termes de montant, les cligotéferent un niveau d’effort maximal
(montant élevé et appel du propriétaire) a touteeasblution. Néanmoins, les efforts
interactionnels sont susceptibles de compenseramiant modéré. En effet, la justice percue
produite par un appel téléphonique associé a unanbntodéré n’est pas significativement
différente de celle produite par un mail dépersbs@associé a un montant élevé. Il est donc
important d’établir un lien direct avec le clieny appel téléphonique est préféré a un mail.
Ceci montre l'importance de la dimension humaine fquilite la personnalisation de la
réponse. D’autre part, la qualité de la relatiotmeela firme et le client influence I'efficacité es
de la dimension distributive du management desnéations. Les clients nouveaux préferent
un remboursement a un bon d’achat qui est plusraignant. Et lorsqu’ils obtiennent un
remboursement, le prestataire peut se contentdridiah montant modéré. Enfin, de maniére
plus surprenante, les clients fideles a forte ¢giaélationnelle préférent un montant éleve et
ce quel que soit le type de dédommagement (borhafacs remboursement). La symbolique
du bon d’achat n’est pas aussi puissante quedelteappel du propriétaire.

L'implication la plus importante pour les managess de comprendre quelles compensations

sont les plus valorisées selon le type de clienuveau vs fidéle) dans le contexte du
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management des réclamations. Notre investigation tr@ola nécessité d'une gestion
différenciée des récompenses en fonction du typelidets. L’entreprise peut se contenter
d’efforts limités en termes distributifs en directi des clients fideles a condition d'étre
attentive aux éléments interactionnels. Au cordgrales efforts distributifs doivent étre

maximiseés si I'objectif est de satisfaire des ckemiuveaux.

6. Limitations et voies de recherches

Nous étudions I'impact des compensations sur lacpipercue. Il serait intéressant de consi-
dérer d'autres variables de processus telles queatsfaction. De la méme maniere,
I'efficacité du management des réclamations pouétag appréhendée par l'intention de fideé-
lité, de bouche a oreille. Enfin, des indicateunsiiciers individuels, comme la « Customer
Lifetime Value », pourraient étre intégrés dansréeblerches futures, pour accorder des com-
pensations en fonction de la valeur des clientsiebdabilité d'un programme de gestion des
réclamations doit se mesurer surtout par sa catioiv . quel type de compensations créent

ou détruisent de la valeur pour quel type de clfent
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Annexe 1 — Les caractéristiques de I'échantillon

Montant 100% 66% .
- Gr. contréle
Dédommagement Remb. B.A. Remb. B.A.
Media Tel. | 47 (36 ans, 54 (35 ans,| 42 (33 ans,| 44 (34 ans,| 43 (32 ans
61%f) A47%f) 48%f) 48%f) 58% f)
Internet| 46 (37 ans, 44 (33 ans,| 42 (34 ans,| 43 (33 ans,
61%f) 41%f) 52%f) 51%f)

Ala- Effectifs nouveaux clients (N=405, 34 ans, 52%mmes)

Montant 100% 66% .
- Gr. contréle
Dédommagement Remb. B.A. Remb. B.A.
Media Tel. | 44 (30 ans, 40 (29 ans,| 41 (32 ans,| 47 (33 ans,| 41 (30 ans
64%f) 58%f) 59%f) 53%f) 56%f)
Internet| 46 (32 ans, 40 (32 ans,| 40 (36 ans,| 39 (29 ans,
54%f) 58%f) 53%f) 49%f)

Alb- Effectifs clients fideles (N=378, 32 ans, 56%iinmes)
Annexe 2 — Les sceénarios clients fidelesquveaux)
Vous avez choisi un restaurant Italien, « Chez Bopiour féter 'anniversaire de votre pere.
Avant ce diner, vous étiez déja un client loyal@is vous y rendiez 6 a 8 fois par &ty(
étiez jamais venuVous étiez heureux de s’y rendre, car vous c@mgz la nourriture excel-
lente et 'ambiance chaleureuse et conviviale. Eis,plous ressentiez un attachement tres fort
a ce restaurant et considériez Tony (le proprigt@omme un amiMous ne saviez pas vrai-
ment a quoi vous attendre a propos de la nourrietrde 'ambiance de ce restaurant
Vous et vos parents allez « Chez Toni » le vendsenli Alors que vous avez une réservation,
vous attendez 20 minutes dans lI'entrée avant que vable ne soit préte. Lorsque vous
commandez, le serveur vous annonce qu’il n'a plux @kes entrées que vous avez choisies
dans la carte. Les entrées servies sont froideess éégumes ne semblent pas tres frais. A ce
moment la, vous vous plaignez une premiére foseaveur de la mauvaise qualité du service.

Le serveur vous écoute poliment, mais n’entrepigasl de rectifier les choses. De plus, du-
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rant le repas, le serveur n'arréte pas de veésfi®ous et vos parents avez fini vos plats. Des
qgue vous avez fini votre repas, le serveur vous@@pa note (environ 75€) de maniére trés
précipitée. Avant de quitter le restaurant, vousiaedez au serveur a parler au propriétaire
afin de vous plaindre. Le serveur vous indique lgupropriétaire n’est pas la mais il vous
propose de prendre vos coordonnées téléphoniguesiledfin de vous contacter rapidement.

Annexe 3 — Les mesures et les manipulations expéemtales

Justice percue D’'une maniére générale, la réponse du restauramnféste
La réponse du restaurant était équilibrée

La réponse du restaurant était appropriée

Manipulations expérimentales

Qualité de lare- | Ce restaurant accorde de I'importance a la satisfade ses clients
lation A I'avenir, je pense étre fidéle a ce restaurant

Je pense que I'on peut faire confiance dans lat§ud® ce restaurant

Effort distributif | La réponse du restaurant m’a permis de faire des économies

Effort interact. Le personnel a été a mon écoute
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