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Résumé — Les facteurs de risque accentués entourant I'achat
dans le commerce électronique rendent le zéro échec de
I'expérience irréalisable, dans ce contexte, les retours des
produits augmentent, force est de les planifier. En réalité, un
produit qui revient est un client qui revient, a ce titre, disposer
d'un service qui traite les retours doit faire partie des
préoccupations prioritaires de toute entreprise soucieuse du
maintien de la durabilité de relation. Par la logistique inversée,
I'entreprise vise a récupérer la valeur au consommateur
insatisfait et remédier aux insuffisances de I’offre. Par ce papier,
nous allons mettre le point sur I'importance de la logistique
inversée dans les situations conflictuelles, celles du
mécontentement du client.

Mots clés— Insatisfaction, Logistique inversée, Justice percue,
Satisfaction.

I. INTRODUCTION

Afin de s’adapter aux nouveaux modes de consommation
qui accompagnent la configuration technologique actuelle des
décisions et comportements des individus, les entreprises ont
changé les regles du jeu et continuent & intégrer Internet dans
leurs mod¢les d’affaires d’une fagon fulgurante, de cette
maniére, ils arrivent a se joindre aux mutations et conduire
I’ubiquité du client tout en désirant développer les relations
de coopération solides, mais en réalité, beaucoup de
paramétres entourant 1’achat dans le commerce électronique
varient a cause des facteurs de risques accentués engendrant
les insatisfactions, particulierement a cause de la non
similitude des commandes aux produits réceptionnés. A cet
effet, il est devenu primordial de confectionner les outils de
gestion de relation client en impliquant la marque dans les
situations conflictuelles notamment celles du mécontentement
du client.

De cette maniére, le vendeur s’engage non uniquement a
satisfaire le client mais aussi a récupérer cette satisfaction au
consommateur aprés 1’échec de 1’expérience d’achat. Cette
dimension de résolution des problémes compose la démarche
marketing orientée client. En effet, si le progrés
technologique a permis d’établir une relation interactive,
durable, personnalisée et de proximité avec le client, seule la
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gestion de cette relation dans toute situation permettra de
consolider la fidélité.

Dans cette perspective, et face au processus d’achat
complexe dans le commerce électronique, la virtualité élevée
[1], Hamadi [2] regarde 1’absence du contact direct avec 1’e-
commercant comme la principale contrainte, en plus de
I’intangibilit¢ du produit [3], a ce niveau, la logistique
inversée joue le role d’une démarche orientée client, qui
permet de gérer a la fois les non conformités des produits et
les insatisfactions, cette solution a double impact devient un
vecteur non négligeable a ce niveau, en particulier dans les
situations défavorables. Rappelons que le besoin de gérer les
retours s’est élargi mutuellement avec les déceptions des
consommateurs sur Internet.

A cet égard, nous visons par ce papier le prolongement des
connaissances sur le théme, en traitant une question
transversale spécifique unissant la logistique inversée et
I’insatisfaction. Ci-dessous nos principaux objectifs :

¢ Nous apporterons plus d’éclairage sur les principales
notions clés et les divers travaux de recherche
étudiant 1’impact des dimensions la logistique
inversée sur I’insatisfaction.

o Nous proposerons un modele de recherche contenant
notre principal résultat théorique.

Il. REVUE DE LITTERATURE

Nous allons citer les différentes définitions des concepts
de la logistique inversée et I’insatisfaction, en mettant
I’accent sur le comportement de I’insatisfait et I’impact des
dimensions de la logistique inversée sur I’insatisfaction. Ainsi,
nous présenterons une schématisation de ces résultats par un
modele.

A. Lanotion de la logistique inversée

Il est difficile de parler de la date d’apparition de la
logistique inversée, en effet, les concepts comme la
distribution inverse et flux inverses ont apparu depuis les
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années 70 [4]. Aux années 80, le terme de la logistique
inversée a été lié a la distribution inverse. En 1991, R.
Frerich-Sagurna a développé au congreés international de la
Haye le schéma de ‘consuming enterprise’ illustrant les flux
de retours de Ientreprise et favorisant la défense de
I'environnement, au niveau conceptuel, la traduction du
concept ‘reverse logistic’ a été objet de beaucoup de débats, a
cet effet, les termes habituellement utilisés sont la logistique
inversée, la logistique a rebours, la distribution inverse et la
logistique verte. Byrne et Deeb [5] les regardent comme
synonymes, par contre, d’autres recherches affirment que de
nombreuses divergences existent a ce niveau. En 1992, la
logistique inversée a été introduite par 1’ Association frangaise
pour la logistique.

La logistique est fondée sur le principe de pilotage des flux,
il s’agit principalement des flux physiques englobant la
dimension physique du produit et les flux informationnels
résultant des interactions et des échanges communicationnels.
Dans notre contexte, la logistique inversée garde ce
fondement théorique celui de gestion des flux. Par contre, le
sens de ces derniers est oppose.

Flux physiques classiques

Vendeur

Flux inversés

Fig. 1 : FLUX INVERSES

Au regard de la littérature, par la logistique inversée,
I’entreprise désire gérer efficacement les retours. Selon Dawe
[6] la logistique inversée est apparue pour répondre au besoin
de gérer et structurer les retours. A ce niveau, les chercheurs
affirment qu’il existe une différence entre les activités de la
logistique classique et celles de la logistique inversée [7],
notamment, les retours ne sont pas traités efficacement par la
logistique classique, ce qui ne fait plus de la logistique
inversée une fonction optionnelle a ’entreprise [8]. Nous
citons ci-apres les principales définitions :

Selon Kopicki et Legg [9], la logistique inversée répond aux
objectifs de la démarche commerciale de ’entreprise. Elle
unit les opérations depuis la planification jusqu’au contrdle
des flux récupérés [10]. Fleischmann et Kuik [11] la
regardent comme un management des flux de retour
contrairement a ceux classiques du vendeur au client. Dans le
méme sens, Bouder, Charlier, Leray et Mével [12] affirment
que la logistique inversée au sein de I’entreprise résulte des
motivations liées & un aspect Marketing. Selon Pimor et
Michel [13], la logistique inversée a comme fonction la
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gestion des flux physiques venant du consommateur. Dans le
concret, la logistique inversée englobe les activités apres la
distribution du produit qui ont comme finalité I’efficacité du
service client. La logistique inversée englobe les activités
apres la distribution du produit qui ont comme finalité
I’efficacité du service client [14].

En tenant compte des définitions cités ci-avant, nous
interprétons comment le concept de logistique inversée a été
définit au fil des années, en effet, le chemin des flux
physiques et d’informations est toujours opposé et aucune
contradiction n’a été dévoilée. Par contre, il s’est avéré que
les motivations des pratiques inversées deviennent de plus en
plus liées a des aspects marketing. Sur le plan opérationnel, la
logistique classique se distingue de la logistique inversée au
sens des flux. Certes, cette conclusion ne signifie pas qu’elles
sont contradictoires en termes d’objectif, on distingue les
travaux de Pimor et Michel qui affirment que la logistique
inversée se particularise par la méthode ainsi elle compose la
logistique globale ; en réalité, la logistique au sens large
englobe la logistique inversée, la logistique de distribution, la
logistique de service aprés-vente, etc [13].

En définitive, c’est le développement des nouveaux
marchés complexes qui a engendré 1’apparition d’autres
besoins comme le retour des produits. En fait, la pression
exercée par les clients est parmi les principaux facteurs
encourageant les entreprises a intégrer les pratiques inversées.
Face a ce constat, nous retenons dans notre contexte
I’approche qui définit la logistique inversée par les pratiques
de gestion qui se manifestent aprés la livraison et visent a
améliorer la qualité du service aprés-vente [14].

B. La notion de l’insatisfaction

Contrairement a la notion de satisfaction, la littérature
existante en marketing montre que rares sont les travaux qui
ont étudié I’insatisfaction. Nous présenterons le fondement
théorique de ce concept.

Nous pourrons affirmer la présence de deux grands
fondements théoriques, il s’agit de la théorie a un facteur et la
théorie a deux facteurs. Selon le premier fondement,
I’insatisfaction et la satisfaction composent une échelle
continue dont chaque point détermine une satisfaction ou
insatisfaction, par contre, le deuxieme fondement regarde que
I’insatisfaction est différente de la satisfaction [15],
particuliérement au niveau des apports, a savoir que 1’étude
de [I’insatisfaction engendre de nouvelles pistes
d’amélioration différentes de celles tirées de 1’étude de la
satisfaction.

Par 1’approche cognitive de I’insatisfaction, le paradigme
de non confirmation des attentes la définit comme étant le
construit résultant de la comparaison entre les attentes et la
performance offerte [16], il s’agit d’une confirmation
négative des attentes du moment ou la qualité percue est
inférieure a la qualité attendue. Ce modele résulte de 1’union
de deux composantes fondamentales : ce que 1’achat rapporte
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au consommateur (caractéristiques techniques) et a la maniere
avec laquelle recoit le service (qualité fonctionnelle).

En outre, par I’approche affective de I’insatisfaction, on
définit ce concept comme 1’état psychologique affectif par
lequel D’insatisfait exprime sa déception et 1’absence du
plaisir, ainsi les réactions peuvent étre extrémement
défavorables a cause des émotions négatives. Cet état
psychologique est lié principalement au regret d’achat [17].

Par ailleurs, [D’insatisfaction est suivie de plusieurs
conséquences expliquées dans les travaux portant sur les
réactions comportementales du consommateur insatisfait [18]
[19] [20] [21]. Ces derniéres se différent d’un individu a autre,
elles ont été rassemblées via le modéle du ‘Consumer
Complaint Behavior’, il s’agit de :

= ] ’absence de réaction.

» | ’expression : Au départ, Hirshman [22] a mis
I’accent sur I’expression comme le comportement
de I’insatisfait par lequel le client partage 1’échec
de D’expérience qu’il a vécu. Singh [23] a
expliqué I’expression de I’insatisfait par : le
bouche a oreille négatif, la réclamation et
I’abandon de la marque.

Singh [24] a mis le point sur les catégories des insatisfaits
se différant en fonction de leurs réactions comportementales :

TABLEAU 1
TYPOLOGIE DES INSATISFAITS

Types des insatisfaits Réaction comportementale

Les passifs Aucune action

Les expressifs Réclamation sans bouche a oreille

Réclamation avec bouche a oreille et

Les irrités abandon de marque

Les activistes Réclamation, contact d’autres organismes

A la lecture du tableau 1, le bouche & oreille figure parmi
les comportements suivant 1’insatisfaction, dans le commerce
électronique, il s’agit du bouche a oreille électronique,
rappelons que cette réaction s’accroit mutuellement avec la
présence intense de la variable sociale [25], ainsi, il est vu par
les individus comme une source crédible d’information car il
est loin des variables de marketing ; nous considérons que ce
facteur de risque qui est trés critique est une raison suffisante
pour encourager le comportement de réclamation, et donc les
insatisfaits a étre plus expressifs qu’irrités.

Comme la logistique inversée est dirigée par les flux
informationnels opposés émanant du client, nous allons nous
intéresser dans notre contexte a la réaction de réclamation par
laquelle ’insatisfait cherche le redressement et la résolution
du probléme, & savoir qu’il existe des modérateurs de ce
comportement  dans le commerce  électronique,
principalement la perception positive de I’insatisfait vis-a-vis

Copyright IPCO-2018
ISSN 2356-5608

de I’entreprise, le niveau culturel et la recherche de réparation
[26].

C’est ainsi que nous voulons voir, comment la logistique
inversée peut étre une vraie réponse a I’insatisfait réclamant
et permettre d’éviter le bouche a oreille électronique négatif
ou I’abandon de marque.

C. Les dimensions de la théorie de la justice

Au regard de la littérature, par la théorie de la justice, les
chercheurs étudient les comportements des personnes dans les
situations problématiques [27]. La justice percue est
multidimensionnelle et englobe trois dimensions [28] :

= La justice distributive : résulte de la comparaison
entre les attributions (dédommagement) obtenu et
les colits (contributions) qui ont résolu le
probléme [29]. C’est le résultat de la comparaison
entre ce que le client a regu de 1’entreprise par
rapport au préjudice subit et ce qu’il voit mériter.

= La justice procédurale : Lind et Tyler [30] la
définissent par les méthodes permettant I’atteinte
des solutions. Elle est relative & tout ce qui permet
de gérer correctement les réclamations des clients.
Ce qui génere une perception par rapport a
beaucoup de parametres, a savoir la rapidité de
réponse, la clarté et 1’accessibilité, etc.

= La justice interactionnelle : basée sur I’ensemble des
interactions entre I’insatisfait qui réclame et la
marque, elle est liée au sens de la relation dans
I’échange, il s’agit des éléments pergus par le
client suite aux interactions établies avec le
personnel [31].

Au regard de cette théorie, on suppose que I’insatisfait ne
pourra regagner la satisfaction que s’il arrive a récupérer cette
satisfaction sur les trois niveaux de justice. Face a ce constat,
nous voulons voir, comment la logistique inversée est
susceptible de répondre & cette condition.

I11.APPORTS DE LA LOGISTIQUE INVERSEE A LA GESTION
DE L’INSATISFACTION : APPROCHE PAR LA THEORIE DE
LA JUSTICE

La résolution des problemes est fondée sur la perception
formée par I’insatisfait sur trois dimensions : ce qui lui a été
donné par rapport au dégat subit, ce qui a conduit a la
solution et comment les résultats sont obtenus. De méme les
dimensions de la logistique inversée, & savoir : la politique de
retour, la procédure de retour et la qualité interactionnelle
permettent a ’insatisfait de fonder une perception vis-a-vis de
la solution établie. En effet, ce constat s’aligne avec le
fondement théorique de la théorie de la justice.

La premiére dimension est présentée par les politiques des
retours. Selon Abdulah et Yaakub [32], la logistique inversée
englobe les politiques de retour mises en ceuvre par la marque
pour s’occuper de tout produit retourné. Ces politiques sont
d’un caractére opérationnel ainsi elles sont considérées
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comme une solution au probléme et dédommagement par
rapport au dégat supporté. A ce niveau, la justice distributive
percue est déterminée par la comparaison entre ce qui est
souhaité par le client et la solution proposée par rapport au
probléme. Et donc, cette dimension détermine le niveau de
satisfaction vis-a-vis de la compensation recue. A ce titre, la
logistique inversée est vue comme solution aux problémes de
qualité.

La deuxiéme dimension contient la procédure de retour, en
effet, les politiques de retour sont entourées d’une qualité et
nécessitent aussi la présence d’une procédure définie
expliquant ’ensemble des régles et instructions a suivre. La
flexibilité et la rapidité dans la résolution des problémes sont
fondamentales du moment ou elles permettent d’évaluer la
perception de la justice et la satisfaction, aussi la facilité a
comprendre et a accéder a ces solutions [28]. Amini, Retzalff
et Roberts [33] affirment que quand la politique de retour est
appliquée dans un court délai, elle impacte positivement la
qualité du service client, d’ici, il devient important de réduire
le temps de traitement du retour. La procédure de retour est la
dimension qui impacte la satisfaction vis-a-vis de la
procédure, ce qui s’aligne avec les résultats des travaux de
Folger et Cropanzan [34]. En effet, la maniére d’atteindre les
solutions détermine la perception et la satisfaction. D’une
maniére générale, le degré d’adaptabilité, la clarté et la
rapidité sont tous des éléments qui influencent la satisfaction
vis-a-vis de la solution du probléme [35].

La troisieme dimension est définie par le niveau
interactionnel et communicationnel, la réussite d’une
logistique inversée est liée a la présence d’un personnel formé
[36]. A ce niveau, le service client joue un role pertinent dans
la phase d’exécution de la logistique inversée en particulier
par la qualité de la relation entamée avec la personne en
contact qui détermine la justice interactionnelle percue. A cet
effet, la position du personnel est une composante clé qui
permet la réussite de la gestion des insatisfactions [28]. La
bienveillance, la gentillesse et la reconnaissance sont toutes
des éléments cruciaux définissant la qualité de la relation
entre le gestionnaire et I’insatisfait. Selon Colquitt, Conlon,
Wesson, Porter et Ng [31] la justice interactionnelle integre
principalement les caractéristiques de la communication entre
les représentants de la marque et I’insatisfait.

En définitive, nous pouvons admettre que la logistique
inversée s’applique aux biens, cependant, elle est entourée du
sens de prestation, car 1’insatisfait juge d’une part la qualité
de la solution offerte et d’une autre part la relation entamée
avec le personnel. La théorie de la justice a été objet de
beaucoup de recherche en mati¢re d’étude de la satisfaction
aprés I’insatisfaction. En effet, la perception de I’insatisfait
est fondamentale dans I’appréciation de la justice pergue,
d’une maniére générale, elle résulte des efforts de
compréhension et explication de ce qui est donné (éléments
physiques) et recu (informations sensorielles).

1V.PROPOSITION D’UN MODELE CONCEPTUEL
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En se basant sur les différents travaux de recherche
présentés précédemment, nous schématisons ci-dessous notre
principal résultat théorique.

Dimension distributive :
« la politique de retour »

Satisfaction vis-a-vis
De la résolution du
probléme

Dimension procédurale :
« la procédure de retour »

Dimension interactionnelle :
« la qualité du contact »

Fig. 2 LE MODELE DE LA RECHERCHE

A la lecture de la figure 1, nous comprenons que ce sont
les trois dimensions de la logistique inversée qui déterminent
I’appréciation et le jugement de ’insatisfait de la qualité de la
gestion des retours. Certes, ’intensité de chacune de ces
rapports de causalité va dépendre principalement de la
perception de I’insatisfait.

V. IMPLICATIONS MARKETING ET RECOMMANDATIONS

Quand les entreprises étaient orientées produit, elles ne
souciaient pas du comportement du client, mais suite a
I’intégration des nouvelles méthodes de communication dans
le mode de vie des individus, on a rapidement saisi que c’est
la dimension comportementale qui doit orienter les
démarches de I’entreprise. Dans ce contexte, les réflexions
des marketers se sont orientées de plus en plus vers I’étude de
la relation client, il s’agit de développer une relation de
propriété, interactive et spécifique pour chaque client.

Par ailleurs, cette approche relationnelle favorise une
vision défensive de marketing impliquant la marque dans les
situations d’échec en apportant des solutions réelles aux
réclamations. C’est ainsi que la réussite de la récupération du
service pour I’insatisfait par des solutions efficaces impacte
positivement la confiance et la fidélite.

Egalement, les e-commer¢ants doivent accorder plus
d’efforts a la compréhension du mécontentement du client.
En effet, il est vrai que les responsabilités de 1’échec de I’e-
expérience se partagent parfois, cependant, la culpabilité est
généralement remise a ’entreprise car le consommateur ne
s’attribuera pas facilement un échec.

En outre, la logistique inversée s’aligne avec le fondement
théorique du marketing relationnel, Smith [37] a démontré via
un questionnaire que dans le commerce électronique une
gestion de retour facilement accessible impacte positivement
I’intention de 1’achat, cet engagement d’achat est encouragé
par les politiques de retour.

Compte tenu de différents résultats empiriques, de
nombreux chercheurs affirment que la dimensionnalité de la
logistique inversée est une composante pertinente en matiere
de fidélisation du client. En fait, les politiques de retour
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améliorent la qualité du service. Par ailleurs, le client qui a
vécu une insatisfaction devient plus satisfait et loyal quand
I’entreprise résout le probleme [28].

En définitive, ces résultats portent sur la relation entre la
logistique inversée et la récupération du service a 1’insatisfait,
nous avons pu circonscrire notre problématique pour atteindre
notre objectif théorique qui est 1’élaboration d’un cadre
conceptuel précis, a travers lequel nous élaborons notre
modele de recherche définitif contenant les variables les plus
significatives, qui feront ’objet d’une contextualisation et
validation empirique.

V1.CONCLUSION, LIMITES ET PERSPECTIVES

Par le présent travail, nous avons mis 1’accent sur la
relation entre la gestion des retours dans le commerce
électronique et I’insatisfaction, en se focalisant sur I’apport de
la gestion du mécontentement client dans la relation d’achat,
en particulier par rapport a ’engagement client. A ce titre,
I’élaboration d’un modele de la théorie nous a permis de
limiter et mieux comprendre notre champ d’étude en intégrant
les principales notions clés.

En réalité, les dimensions de la théorie de la justice ont
apporté une vraie nuance a notre contexte de recherche, car
elles nous ont permis de structurer notre problématique.

Finalement, dans I’e-commerce, la composante virtuelle
conditionne les résultats, cette limite nous ouvre une large
piste de recherche et nous oblige également a élargir la phase
exploratoire, afin de remédier aux insuffisances théoriques
rencontrées.
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